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 “ANIMAL LOVERS” 



RESUMEN EJECUTIVO 

 
En la sociedad se identifican tendencias muy evidentes y el presente trabajo aborda una 

de estas tendencias. La tendencia referida es aquella que se basa en la sensibilidad de las 

personas con respecto a los animales traduciéndose en un mayor cuidado para con ellos. Este 

hecho se traduce en muchos casos en la humanización de los animales que se convierte de 

manera clara y específica en un especial cariño a los canes y a los gatos, animales domésticos 

de mayor presencia en los hogares. Esto ha traído como consecuencia, que en el Congreso de 

la República se haya aprobado una ley contra el maltrato animal que tiene penas privativas de 

la libertad hacia las personas que actúan de forma cruel con los animales. 

Este cariño inusitado por las mascotas ha dado pie a la atención de sus variadas 

necesidades por parte de los dueños de las mascotas. En consecuencia, surgen diversos 

servicios que el mercado no contemplaba. Entre estos servicios tenemos a: baños, guardería, 

paseos en la ciudad, paseos y caminatas de fin de semana, spa, peluquería, escuela, circuito de 

ejercicios, discoteca, alimentos balanceados, enlatados, galletas, correas, vestido, clínicas 

veterinarias, viajes en avión, psicólogo canino, entrenador, entre otros muchos servicios.   

Bajo esta tendencia se enmarca el siguiente plan de negocios, que consiste en producir 

y comercializar alimento saludable para mascotas, dado que el consumo es diario, generando 

una frecuencia de compra que hace atractivo este negocio. 

El segmento elegido corresponde a los hogares de NSE A, B y C, conformado por los 

distritos que tienen el mayor poder adquisitivo en Lima. 

La inversión del proyecto equivale a S/ 184,634 de los cuales el 100% es aportado por 

los accionistas. 

El mercado total considerando los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y 

Santiago de Surco es de 206,400 hogares, siendo el mercado objetivo de 1,749 hogares con 

mascota, lo que representa el 2%.  



La tasa interna de retorno económica (TIRE) es de 46.2%, no calculándose el costo 

promedio ponderado de capital (CPPC) por carecer -el proyecto- de financiamiento. De otro 

lado el costo de oportunidad del inversionista (Ke; COK) es de 22.6%, con el que se obtiene un 

valor actual neto económico (VANE) de S/ 160,728, cifras que demuestran la rentabilidad 

evaluada a un horizonte de 5 años. 
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CAPÍTULO I 

GENERALIDADES 

 
1.1. Antecedentes. 

El lobo es reconocido como ancestro del can. Ciertas características del can (Canis 

lupus familiaris), como vivir en sociedad, elegir un macho alfa como líder, ceder la prioridad 

para comer primero, dormir en el sitio más cómodo, delimitar el territorio a través del marcaje 

por orina para dejar huella de jerarquía y así evitar la competencia por alimento, espacio y 

hembras fértiles, son fiel reflejo de su herencia. El lobo fue domesticado hace más de 15 mil 

años a.C., gracias a que se acercó a los seres humanos debido a la dificultad para conseguir 

alimentos, encontrando en las sobras de la comida del hombre, el sustento necesario para 

subsistir. Este fue el principio de la vida del lobo –más tarde el perro- en la construcción de su 

relación y convivencia con los seres humanos. El lobo era un animal dedicado a la caza y 

fundamentalmente carnívoro, no obstante, con la ingesta de vegetales en su dieta, fue 

modificando su sistema digestivo. El ser humano lo domesticó adaptándolo a sus necesidades, 

apareciendo de esta forma el perro para la caza, pelea, pastoreo, así como perros de compañía 

para el hogar. Con el paso del tiempo, el hombre comenzó a manipular su reproducción 

gestando de esta forma la aparición de nuevas razas. (Yrigoyen, 2014) 

En los años setenta, ochenta y noventa (siglo pasado), la industria de los canes aún no 

era significativa. Todo producto y servicio en el Perú –y en Lima en particular- era inexistente. 

La alimentación de los canes en aquel entonces, solo se realizaba en base a las sobras de la 

comida hecha en casa.  

Hacia el año 2012, el alimento balanceado para perros mostraba un crecimiento 

constante durante años recientes con tasas por encima del 10% anual. Hacia la segunda década, 

el mercado contaba con treinta (30) marcas de comida para mascotas, concentrando Lima más 

del 50% del mercado (Alicorp, 2012). En forma paralela aparecen productos y servicios 
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adicionales. Productos y servicios como el vestido, el tratamiento psicológico, paseos para 

canes y excursiones caninas, entre otros, son en la actualidad una forma rentable de hacer 

negocio y muestran evidencias del desarrollo en esta industria. 

En el actual contexto, el mercado peruano ha experimentado un significativo 

desarrollo con la aparición de múltiples productos y servicios para mascotas, así como la 

presencia de una gran cantidad de marcas de alimentos.  

De otro lado, según la opinión de veterinarios, la alimentación es uno de los factores 

más relevantes para brindarles una buena calidad de vida. Por tal motivo, el presente trabajo se 

enfoca en brindarle calidad de vida al can, a través de productos alimenticios sanos y adecuados 

para el uso frecuente y cotidiano. 

  

1.2. Determinación del Problema u Oportunidad. 

El presente proyecto considera dos (2) aspectos: a) la solución del problema con 

respecto a la alimentación del can; b) la oportunidad de Animal Lovers. 

a) La solución del problema con respecto a la alimentación del can.  

Con respecto al problema, la comida seca -que predomina en el mercado en un 95% 

(Mars, 2018) - posee enzimas de origen animal que cumplen con la fórmula alimenticia y que 

contiene cierto volumen de carne en su composición (productos de calidad). Este producto está 

deshidratado y contiene preservantes para una duración aproximada de entre uno o dos años. 

Con respecto a la solución propuesta por Animal Lovers, esta propuesta le brinda al can un 

alimento con una cantidad mínima de preservantes para cuidar su salud. 

b) La oportunidad de ofrecer un producto balanceado y saludable. 

En lo que concierne a la oportunidad, Animal Lovers presenta una propuesta distinta 

de alimento cuya tendencia está orientada para los próximos años en el incremento de la comida 

húmeda. Animal Lovers brinda un alimento balanceado, saludable, variado (carne, pollo y 
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pescado) y carente de un proceso de producción industrial, con insumos que guardan sus 

propiedades naturales. 

Tabla 1.- Beneficios de Animal Lovers 

Nota: Elaboración propia 

 
1.3. Justificación del Proyecto. 

Según la información recogida en los últimos años en diversos diarios y a través de 

fuentes confiables como: Alicorp; Bertha Galdos Jefa de Marca de Purina Nestlé; Jhuliana 

Alvarez, empresaria; Consultora Maximixe; Ipsos-Perú; entre otros, se observa un mercado 

con características muy marcadas, como: la fuerte tendencia a la humanización de las mascotas; 

la preocupación por su alimentación y estado de salud; la presencia mayoritaria de canes en los 

hogares; un mercado de alimentos en crecimiento; proceso de penetración de ciertas marcas de 

productos; aumento de la variedad de servicios para las mascotas; concentración del consumo 

de productos alimenticios en los hogares de Lima (tarea pendiente en provincias) y en general, 

perspectivas de una industria en franco proceso de consolidación.   

A continuación, se realiza una breve reseña de información relevante sobre la industria 

en estos últimos seis años. 

Soluciones al problema del Cliente Oportunidad de la Empresa 

• Brindarle calidad de vida a su mascota. 
• Evitar preservantes y los efectos posteriores 

de estos en el can. 

• Ofrecer un producto balanceado con insumos. 
• Proceso no industrial. 
• Aprovechar la brecha de oportunidad que ofrece el 

mercado, considerando según información de 
mercado: 
- 122,154 hogares consumen comida 

balanceada (CPI; 2018). 
- 116,046 hogares consumen comida seca 

(95%). (Gerente de importadora MARS). 
- De esta cifra, Animal Lovers desea convertir 

en clientes a 1,749 hogares que equivalen al 
1.5%. 

Beneficios de un can con alimentación sana 

• Heces firmes • Peso ideal 

• Huesos y dientes sanos • Energía 

• Pelo y piel sanos • Vitalidad 
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• Año 2012. Alicorp -que compite con las marcas Mimaskot y Nutricam- indica a través 

de sus directivos que el mercado -dado el incremento en el cuidado de las mascotas sobre 

todo de canes- ha generado una oferta diversificada de alimentos con 30 marcas en 

competencia, además de crecer a tasas por encima del 10% anual, teniendo Lima 

concentrado el 50% del consumo a nivel nacional. En Lima, más del 50% se vende a 

través del canal tradicional (mercados y bodegas); les siguen los supermercados, 

veterinarias y tiendas especializadas en comercialización de alimentos. (Gestión, 2012) 

• Año 2013. Según Álvarez, Jefa de Marca de Purina Nestlé las ventas alcanzaron S/ 320 

millones con solo un 8% de la población canina atendida y un total de quince marcas en 

competencia en alimentos para canes, además de una cultura de tenencia de mascotas, 

por lo que cada vez la gente se preocupa más por ellos. “Vemos una clase media que está 

creciendo y una característica de este segmento es tener una mascota en el hogar”, 

subrayó. (Gestión, 2013) 

• Año 2014. Solís, gerente general de Es Pa Mascotas indica que, para muchos, las 

mascotas son parte de la familia, teniendo a sus amos, pendientes de su alimentación, 

estado de salud y demás cuidados. En lo que se refiere a servicios, existe un fuerte interés 

por el corte, los baños y la atención veterinaria. La empresaria indica, que existe una 

fuerte tendencia por adquirir artículos por internet, aunque actualmente todas las 

transacciones se realizan de manera física a través de las tiendas. No obstante, gran 

cantidad de productos son importados o se adquieren en el centro de Lima. (Perú 21, 

2014) 

• Año 2016. Según la consultora Maximixe la producción de alimentos para mascotas 

creció 12.3%, llegando a 37,634 toneladas métricas y que solo la cuarta parte de canes y 

gatos se alimenta con nutrientes balanceados, por lo que se aprecia un mercado con un 

gran potencial de crecimiento. De igual forma, se espera un crecimiento del 10% para el 
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año 2017. No obstante, se refleja claramente en el mundo –al igual que en el Perú- una 

fuerte tendencia a la humanización de las mascotas. 

• Maximixe, indica también, que en el 2015 la producción de alimentos para mascotas 

llegó a 50,000 TM, muy por debajo de Chile y Argentina. Con respecto a las 

importaciones, el 2015 éstas crecieron 14.2% anual en volumen, llegando a alcanzar 

18,500 TM, valorizadas en US$ 26.1 Millones. (Gestión, 2016) 

• Año 2017. Ipsos-Perú señala que el 55% de los hogares de Lima Metropolitana (1.37 

millones) cuenta con una mascota en casa. El 74% tiene un can y el 39% tiene un gato. 

Otro dato que arrojo la investigación revela que el limeño tiene interés en alimentar bien 

a su mascota. El 76% compra alimento especializado y el 29% opta por comprar en 

bodegas. De igual forma, el 70% lleva sus mascotas al veterinario, un 35% lo realiza una 

vez al mes y el 9% lo realiza con una menor frecuencia. (Perú 21, 2017) 

• Año 2018. Mars, dueña de las marcas Pedigree y Whiskas, tiene un agresivo plan para 

conquistar el liderazgo–en poder de RINTI SA– en los próximos cinco años. Se ha 

propuesto duplicar el tamaño de sus operaciones hacia el 2020 en Perú. Víctor Pérez, 

Gerente General de MARS indica que “La base de la alimentación de las mascotas, hoy 

en día, se da a través del alimento seco. Pero ante la tendencia de ‘humanizar’ su dieta 

en cuanto a variedad, el húmedo ha empezado a ganar fuerza”. Esto se da a través de los 

sobres de porción única, que son convenientes por practicidad y precio. (El Comercio, 

2018) 
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1.4. Objetivos Generales y Específicos 

• El objetivo general del presente proyecto consiste en elaborar un plan de negocio 

orientado a atender la necesidad de alimentación de mascotas caninas que constituyen 

nuestro mercado potencial, a través de una gestión rentable para la organización. 

• Del objetivo general se desprenden los objetivos específicos siguientes: 

• Calcular el mercado objetivo del proyecto, en los distritos de San Borja, Miraflores, San 

Isidro y Santiago de Surco, de acuerdo con el mercado meta establecido, para sustentar 

la viabilidad durante el horizonte de evaluación de 5 años del proyecto. 

• Investigar las preferencias del mercado meta para establecer una adecuada combinación 

precio-valor, donde la propuesta de Animal Lovers ofrezca un alimento novedoso para 

canes, de calidad superior y a un precio de entrada competitivo para el primer año. 

• Establecer una estructura organizacional plana que permita una adecuada gestión 

administrativa del negocio, con un gasto promedio en remuneraciones, menor al 15% de 

las ventas anuales. 

• Definir un modelo de gestión basado en objetivos comerciales relevantes con una venta 

de S/ 500,000 para el primer año del proyecto y que al término del quinto año crezca en 

200%. 

• Iniciar el proyecto con una capacidad instalada de producción en toneladas al año, que 

permita atender la demanda (ventas) para los años de duración del proyecto. 

• Invertir en el proyecto un aproximado de S/ 150,000, para obtener una rentabilidad 

aproximada del 20% para los accionistas al término del quinto año.  
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1.5. Alcances y Limitaciones de la Investigación 

Alcances 

El plan de negocio tiene como radio de acción comercial el distrito de San Borja, que 

para el 2018 contaba con sus 119 mil habitantes y 38.5 miles de hogares; y de ellos a los hogares 

que tienen por lo menos a un can en calidad de mascota. La amplitud de la investigación abarca 

en forma cualitativa –como paso previo a la investigación cuantitativa- a actores relevantes en 

la industria de la alimentación canina, como: 

• Veterinarios en ejercicio profesional activo (cirujanos, nutricionistas, entre otros). 

• Familias con mascotas caninas. 

Tabla 2.- Lima Metropolitana: población y hogares según distritos - 2018 (en miles) 

 
Nota: Adaptado de “Perú: población 2018”, por CPI, 2018. Recuperado de 
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201
805.pdf  

 
 

Atender a este segmento se justifica por: su tamaño, crecimiento, rentabilidad, 

accesibilidad y diferenciación, cuya composición corresponde en un 94.7% al NSE ABC. 
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Nota: Adaptado de “Niveles socioeconómicos 2018” por APEIM, 2018. Recuperado de 
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 
 
a Muestra la alta concentración de los NSE ABC en la zona 7, alcanzando un 94.7% de la 
población. 

 
 

Limitaciones 

Se revelan como limitaciones, la inversión en aspectos relacionados a la investigación, 

producción, distribución y difusión en medios de comunicación masiva. Además de ello, otra 

limitación corresponde a las fuentes de información secundaria con que se cuenta. Con respecto 

a esta última, por lo general no está actualizada o existe de forma escasa.  

Finalmente, otra limitante de relevancia es el tiempo pues el lapso entre invertir y 

obtener ingresos muchas veces determina la sostenibilidad a mediano y largo plazo. 

 

  

Tabla 3.-Distribución de NSE por zona APEIM 2018 – Lima metropolitana 
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CAPITULO II 

ESTRUCTURA ECONÓMICA DEL SECTOR 

 
2.1. Descripción del Estado Actual de la Industria 

Desde una perspectiva general, la industria del alimento para canes comprende a todos 

aquellos agentes que participan en calidad de clientes, competidores, proveedores, en calidad 

de productos sustitutos y como potenciales competidores, sin ningún tipo de segmentación ni 

clasificación alguna. En tal contexto, la industria en general proyecta para el 2018 un 

crecimiento aproximado del 10%, similar a 2017. 

 

Sobre la tenencia de mascotas y sus cuidados. 

El estudio más reciente es el realizado por CPI (2018) el cual indica que un 60% de los 

hogares urbanos a nivel nacional posee una mascota, cantidad que es muy similar en todos los 

niveles socioeconómicos. En el caso de Lima, el 56.5% de los hogares de Lima Metropolitana 

tienen mascotas.  

Los perros y los gatos tienen la preferencia en los hogares del Perú urbano, con un 

79% y 42%, respectivamente.  En los hogares de nivel socioeconómico AB el 87% tiene por 

lo menos un perro, en el C el 81% y en el DE el 74%.  

 

Sobre el tipo de alimento que domina el mercado. 

Con respecto a los alimentos, Pérez, gerente general de MARS (importadora) para la 

región andina, indica que el alimento seco domina actualmente el mercado con un 95% y a su 

vez se experimenta una creciente humanización de las mascotas.  “La comida húmeda presenta 

perspectivas de crecimiento, sin embargo, el alimento especializado será la clave en esta 

categoría”, comentó. (El Comercio, 2018) 
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Sobre los proveedores. 

Tenemos cuatro (4) tipos de proveedores que consideramos relevantes.  

• En primer lugar, tenemos a aquellos proveedores que importan alimentos y luego los 

distribuyen (ejemplo: la importadora MARS).  

• En un segundo caso, tenemos a los proveedores que primero producen el alimento para 

luego distribuirlo, como es el caso de la comida seca no perecible (ejemplo: RINTI S.A.). 

• En un tercer caso, tenemos a la comida cruda triturada - perecibles - (BARF por sus siglas 

en inglés) que se distribuyen bajo una articulada cadena de frio para su conservación.  

• En un cuarto caso, el mercado experimenta el surgimiento de ciertas veterinarias 

especializadas en nutrición, que ofrecen recetas acordes a las necesidades del can, para 

luego venderles el alimento completamente elaborado (ejemplo: veterinaria Prana). 

Sobre los precios. 

Si hablamos de precios, el kilogramo de un producto económico como Bandido de 

RINTI SA (producción nacional) puede costar S/ 7 en promedio y el kilogramo de un alimento 

importado super premium como Hill’s puede llegar a costar S/ 45 en promedio.  

Los productos cuyo precio varía entre S/ 7 y S/ 12 por kilogramo son de consumo 

masivo (en marcas nacionales como: Bandido, Thor, Ricocan y Canbo de RINTI; Dog Chow 

de Purina, etc.). Estos productos se comercializan en bodegas, mercados y supermercados, 

donde se pueden encontrar marcas económicas y por lo general de producción nacional. De 

otro lado, el alimento crudo triturado (BARF) elaborado con carne de pavo, pollo, res. etc. se 

vende actualmente en algunas veterinarias y supermercados, con un precio entre S/ 14 y S/ 18. 

En el caso de la empresa RAMBALA tienen un formato de bolsas de 800 grs. 

aproximadamente. 

Otras veterinarias, ofrecen alimento balanceado por prescripción (ejemplo: veterinaria 

Aurora). 
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Sobre los puntos de venta. 

Los puntos de venta son variados. Algunos pertenecen al canal tradicional como los 

mercados de barrio, las paradas y las bodegas, que ofrecen los productos más económicos.   

Otros puntos pertenecen al canal moderno, que están representados por los 

supermercados (que ofrecen productos no muy caros) y por último tiendas especializadas en 

alimentos y las veterinarias (productos de mayor calidad) con productos de primera categoría 

conocidos en el argot popular como premium y super premium. Esta es la forma popular -no 

ratificada científicamente- de reconocer un producto de calidad.  

 

Sobre los productos. 

En lo que concierne a los alimentos, los puntos de venta ofertan por lo general, comida 

seca (formato de croquetas embolsadas de 1, 2, 3, 5, 14 o 15 kilogramos), en marcas nacionales 

e importadas. Estas bolsas de diverso peso se emplean para productos nacionales e importados; 

para productos de diversas calidades: económicos (baja calidad), denominados premium y 

super premium (alta calidad). 

Los alimentos crudos triturados, conocidos como BARF deben mantenerse 

refrigerados para su conservación, siendo los pesos de 500 y 800 gramos o cercanos al 

kilogramo.  

 

Figura 1. Alimento Barf 

Tomado Puro menú, 2018. Recuperado de  
https://puromenu.es/pages/superior-al-pienso-para-perros-y-gatos-leer-para-
creer 
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En los puntos de venta (bodegas, mercados, supermercados, tiendas especializadas y 

veterinarias) de alimento para mascotas, se identifica que el mercado se encuentra dominado 

por las denominadas croquetas o comida seca (bolas pequeñas, en tonalidades marrones, forma 

redonda y deshidratadas), las cuales son respaldadas por las continuas investigaciones de las 

empresas corporativas a nivel internacional que las producen y comercializan; los veterinarios 

las recomiendan resaltando sus bondades en la composición; el aparato de prensa y publicidad 

que difunden este tipo de alimento resalta un apropiado balance de nutrientes para la mascota. 

La presencia de las croquetas se puede catalogar como preponderante en el mercado, más aún, 

si existen diversos niveles de calidad y precio (más de 30 marcas). 

 

2.1.1. Segmentación de la industria. 

Basados en la teoría de las cinco fuerzas de Michael Porter, procederemos a 

indicar quienes son los integrantes de la industria segmentada para el presente 

proyecto, haciendo alusión que el presente trabajo se centra fundamentalmente en los 

canes. 

• Los competidores directos, representados por:  

– Empresas dedicadas a la importación y comercialización de alimento para 

perros ubicadas en San Borja y los distritos aledaños de: Miraflores, San 

Isidro y Santiago de Surco (Importadora MARS). 

– Empresas que producen comida seca (RINTI S.A.). 

– Empresas que producen comida cruda triturada BARF (RAMBALA) de 

origen nacional. 

– Veterinarias que brindan entre sus múltiples servicios, alimentos por 

prescripción médica (PRANA). 
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• Los clientes, representados por los hogares de nivel socioeconómico ABC del 

distrito de San Borja y distritos aledaños que tienen por lo menos un can en el 

hogar. 

• Los proveedores, que brindan los insumos (carnes, vegetales y suplementos 

alimenticios) para la producción de los alimentos de Animal Lovers.  

• Los productos sustitutos, representados por la comida preparada en casa. 

• Los potenciales competidores, empresas, tiendas y veterinarias que de forma 

complementaria comercializan alimento para canes, no siendo esta su fuente 

principal de ingresos. 

 
A continuación, ubicará una tabla en donde se resume la información sobre 

la industria segmentada. 
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Tabla 4.-Segmentación de la industria: clientes, competidores directos, proveedores, 
productos sustitutos y potenciales competidores 

CONCEPTO VARIABLES DE SEGMENTACIÓN 

Clientes 
Segmentación Demográfica 
• Hogares de NSE ABC. 
• Hogares con canes. 

 
Segmentación Geográfica 
• Hogares con residencia en el distrito de San Borja. 

 

Segmentación Psicográfica  
• Personas con un nivel de educación que les permite considerar el 

respeto hacia los animales. 
• Hogares cuyo estilo de vida refleja la tenencia de canes en el 

hogar y cierto grado de humanización, considerándolos como 
parte de la familia.   

• Contratan diversos servicios para el bienestar de sus mascotas.  
• Son personas sociables, respetuosas y empáticas que les gusta 

relacionarse con personas que poseen también mascotas. 
• Laboran en empresas grandes o poseen negocio propio. 

 

Segmentación Conductual 
• Estatus del usuario: usuario actual de comida seca de marcas 

conocidas, comida casera o consumidores de ambos tipos de 
producto. 

• Beneficio buscado: nutrición adecuada y salud para su mascota 
canina. 

• Frecuencia de uso: consumidor medio e intensivo. 

Competidores 
Directos 

• Empresas que se dedican a la comercializan de comida seca en el 
distrito de San Borja y distritos aledaños: Miraflores, San Isidro y 
Santiago de Surco. 

Proveedores 

Clasificados por el tipo de insumo que proveen: 
• Centros de beneficio y/o comercio de carne, pollo y pescado. 
• Centros de abasto de vegetales. 
• Consorcios veterinarios de vitaminas y suplementos alimenticios. 

Productos 
sustitutos 

Residuos de la comida hecha en casa. 

Potenciales 
competidores 

Pets Shops y Veterinarias, que venden comida seca, pero de manera 
complementaria a los servicios que ofrecen. 

Nota: Elaboración propia. 
 

 

Competidores Directos.  

El poder de negociación de los competidores es de NIVEL ALTO, debido a la 

gran diversidad de calidades y marcas (tiendas especializadas). 
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Tabla 5.-Poder de negociación de los competidores directos 

FACTOR SUSTENTO 

Poder de 
Negociación 

ALTO 

Marcas de comida seca nacionales e 
importadas. 

Marcas nacionales de alimento crudo 
triturado (BARF) y Veterinarias que 
ofrecen alimento por prescripción 
veterinaria. 

Drivers para 
determinar el poder 

de negociación 

• El alimento seco es muy conocido, 
domina el mercado (95%). 

• Cuenta con el respaldo de la opinión 
profesional de los veterinarios.  

• Son alimentos que tienen una 
percepción positiva: a mayor precio 
mayor calidad. 

• Se vende al por mayor y menor.  
• Variedad de marcas, calidades, pesos 

y precios  

• Atiende nichos de clientes cuyos 
canes rechazan la comida seca, por 
ello exploran otras formas de 
alimentación. 

• Se vende en el canal moderno 
(veterinarias). 

Estrategia comercial 
• Variedad de comida seca que se 

vende en tiendas especializadas en 
alimentos. 

• Alimento natural para penetrar el 
mercado 

Cantidad de marcas 

• Gran variedad de marcas. Algunos 
ejemplos: Taste de of de wild, 
Nutram, Pro-Plan, Pro Pac, Hill’s, 
Eukanuba, Brit, Mio Cane, Science 
Diet, entre otros.  

• Muy pocas marcas 
• Ejemplo: Rambala y Veterinaria 

Aurora. 

Sobre el punto de 
venta 

Tiendas especializadas en alimentos 
para canes 

Veterinarias y supermercados muy 
orientados al segmento ABC. 

Atención al Cliente 
en el punto de venta 

(comercial) 

• Transaccional. 
• Personal con información referencial del producto en el punto de venta, 

carente de conocimiento especializado. 
• Apoyo de impulsadores de marca en 

tiendas especializadas. 
• El alimento crudo triturado, no 

cuenta con impulsadores.  
Pedido: en tienda, por teléfono o a través de internet 

Producto 

• Empaque: bolsa 
• Estado: pieza deshidratada  
• Tipo: Croqueta 
• Consistencia: dura  
• Cadena de frio: no  
• Peso: 1, 2, 3, 5, 13 o 15 kgs. 
• Duración: un año en promedio 

• Empaque: bolsa 
• Estado: congelado 
• Tipo: filete  
• Consistencia: dura  
• Cadena de frio: si 
• Peso: 800 gramos 
• Duración: entre dos (2) y seis (6) 

meses 

Precio 
• Entre S/ 15 y S/ 45 por kilogramo.  
• Dependiendo de la relación precio-

calidad, sustentada en la marca. 

• A partir de S/ 10 por kilogramo 
• El precio depende del tipo de carne 

(pollo, pavo, cordero, entre otros).  
Distribución  Venta y entrega en tienda o reparto a domicilio 
Promoción Pauta publicitaria: 

• Televisiva, Radial 
• Digital 

• Volanteo 
• Facebook 
• Letrero luminoso en punto de venta  

Formato de tienda Física y en algunos casos virtual 

Ubicación 
• En el distrito de residencia del público objetivo y aledaños 
• Accesible debido a ubicación céntrica (avenidas) 

Horario De acuerdo con la política de cada empresa (algunos atienden las 24 horas) 
Forma de pago Efectivo, Débito o Crédito 

Nota: Elaboración propia 

 
a Los factores indicados fueron obtenidos en la investigación en los puntos de venta 
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Los establecimientos cuyo producto principal radica en bañar a los canes, 

vender artículos para mascotas u ofrecer servicios veterinarios, brindan algunas 

marcas de calidad, pero con la intención de complementar su oferta comercial, no 

obstante, vender comida para canes no es su principal fuente de ingreso, por ello no 

representan una competencia directa pues carecen de la variedad y el volumen de 

venta necesario. Sin embargo, son posibles competidores, pues conocen las 

necesidades del cliente, su comportamiento de compra, así como el flujo comercial y 

la demanda. 

 

Clientes. 

El poder de negociación de los clientes es de NIVEL MEDIO, debido a que 

no influyen en el precio pues estos se establecen en base al mercado y en correcta 

proporción a su calidad, aunque los clientes tienen total libertad de optar por otra 

marca que le brinde el producto adecuado para sus necesidades. 

Para el año 2017, los clientes correspondían a todos aquellos hogares del 

distrito de San Borja y distritos aledaños que tiene un can. (Arce, 2017). Según un 

estudio realizado por Ipsos Perú un 55% de hogares (1.37 millones) de Lima 

Metropolitana cuenta con una mascota en casa, cifra similar a la de CPI. (Perú 21, 

2017). De ellos, un 74% corresponde al can y un 39% al gato. Un 76% compra comida 

especializada y un 29% lo hace en bodega. Asimismo, el 70% de los encuestados lleva 

a sus mascotas al veterinario, siendo el 35% los que lo hacen mensualmente. 

El estudio más reciente es el realizado por CPI en el 2018, el cual indica que 

un 60% de los hogares urbanos a nivel nacional posee una mascota, cantidad que es 

muy similar en todos los niveles socioeconómicos. En el caso de Lima, el 56.5% de 

los hogares de Lima Metropolitana tienen mascotas.  
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Según Arrese, Gerente de Totally Pets, se aprecia un mayor sentido de 

responsabilidad en las personas con respecto a los animales, gastando los peruanos un 

promedio S/ 200 al mes para su cuidado. (Publimetro, 2017) 

Las cifras indicadas anteriormente y la información recogida en el ejercicio 

de investigación inducen a pensar que la industria del alimento para canes ha sido muy 

bien pensada pues el alimento seco es muy bien considerado por todos los agentes que 

intervienen desde su producción, importación, distribución, venta y poder de marca. 

A continuación, se presenta un cuadro resumen que explica los elementos 

relevantes con respecto a los clientes. 

 

Tabla 6.- Poder de negociación de los clientes 

FACTOR SUSTENTO 

Poder de Negociación MEDIO 

Drivers para determinar el 
poder de negociación 

• Desconocimiento de la composición del producto 
• Consideración de la opinión del veterinario como un referente  
• Decisión influenciada por la publicidad en medios 
• Relacionan precio y calidad en forma directa  

Tenencia de mascotas 

• Hogares de Lima Metropolitana con mascotas (60%) 

• Hogares de Lima Metropolitana que tienen canes (57%) 

• Hogares en San Borja para el 2018: 38,500 según CPI. 

Tipo de alimento que 
compran 

• Casera y balanceada: 54% en Lima  
• Solo casera: 32% en Lima 
• Solo balanceada: 37% en Lima (49% en los NSE AB) 

Lugar de compra 
• Físico: especializadas en alimentos, así como veterinarias de San 

Borja y distritos aledaños 
• Virtual: redes sociales 

Nota: Elaboración propia 

 
a Los factores han sido obtenidos en base a la investigación y las opiniones recogidas 
en las entrevistas a profundidad realizadas a los dueños de canes en San Borja y 
aledaños. 

 

Proveedores. 

El poder de negociación de los proveedores es de NIVEL BAJO, debido a 

que los insumos son en su mayoría sencillos de conseguir pues el producto se compone 
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de insumos naturales con escaso o mínimo procesamiento de tipo industrial en su 

elaboración. Solo para el caso de ciertos componentes y complementos (vitaminas, 

por ejemplo) se depende de la disponibilidad en el mercado. 

Tabla 7.- Poder de negociación de los proveedores 

FACTOR SUSTENTO 
Poder de Negociación BAJO 

Drivers para determinar el poder de 
negociación 

• Insumo principal del producto: carne 
• Se cuenta con disponibilidad de proveedores de 

carne, vegetales y vitaminas 
Anticipación de pedido • Anticipación de 24 horas de preferencia 

Stock • De acuerdo con disponibilidad del insumo 
Forma de pedido • Por teléfono o por correo 

Volumen de pedido 
• De acuerdo con las políticas del proveedor  
• En base a disponibilidad del insumo 
• En consideración con el grado de perecibilidad 

Insumo • Carnes (res, pescado, pollo, entre otros) 
 • Verduras 
 • Componentes y suplementos alimenticios 

Tiempo de reparto del proveedor al 
centro de producción • Día siguiente y según disponibilidad de movilidad 

Forma de pago • Al contado 
Nota: Elaboración propia 
 
a Los factores corresponden a la estrategia comercial de los proveedores 

 

Potenciales Competidores. 

En base a la Entrevista a Profundidad (2018) realizada al personal que labora 

en tiendas especializadas en comercializar alimentos y veterinarias que ofrecen 

productos y servicios variados, se afirma que el poder de negociación de los 

potenciales competidores es de NIVEL MEDIO. 

Los potenciales competidores están representados por aquellos 

establecimientos que ofrecen servicios de atención médica, baños, alimento para 

mascotas, algunas medicinas sencillas, accesorios y alimentos de forma 

complementaria.  

Estos establecimientos, al ofrecer variados servicios y generar alto tráfico de 

clientes, conocen el mercado de las familias con canes, aprendiendo acerca del perfil, 
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comportamiento de consumo, procesos de gestión, estrategias de precio, ticket 

promedio, entre otros factores. Esto les brinda el requisito necesario para convertirse 

en competidores posteriormente, claro está, siempre y cuando deseen que el alimento 

para canes cumpla un rol relevante y no simplemente sea una pequeña categoría de 

complemento en su oferta comercial.  

 

Tabla 8.- Poder de negociación de los potenciales competidores 

FACTOR SUSTENTO 
Poder de Negociación MEDIO 

Drivers para determinar el poder de 
negociación 

• La venta de alimentos complementa su oferta 
comercial 

• Generan alto tráfico de clientes en sus locales 
• Conocen al consumidor y su comportamiento de 

compra 
• Cumple con los requisitos para convertirse en una 

tienda especializada en alimentos 

Conocimiento del mercado 

Conocen: 
• El tamaño del mercado 
• El segmento y el perfil del consumidor 
• Días y horarios de mayor demanda 
• El poder adquisitivo de sus clientes 
• La forma de fidelizar al cliente 

Gestión comercial 

• Experiencia en ofrecer un servicio (intangible) y un 
producto (tangible) 

• Manejan categorías de producto 
• Aplican estrategia de precios 
• Emplean estrategias de atención al cliente 

Gestión logística 
• Gestión eficiente de proveedores 
• Manejo de inventarios y stocks 
• Fijación de precios y costos  

Manejo de Proveedores 
• Cartera de proveedores 
• Negociación de la forma de pago 
• Manejo de roturas de stock 

Nota: Elaboración propia. 
 

a Los factores corresponden a la estrategia empleada por potenciales competidores. 
Obtenido en base a las opiniones recogidas en las entrevistas a profundidad realizadas 
a dichos potenciales competidores 

 

Productos sustitutos. 

Las conclusiones se han obtenido en base a las encuestas realizadas (2,018) 

a las personas que tienen canes y que a su vez no consumen comida especializada. Se 

identifica este segmento en estado decreciente, debido a esfuerzos comerciales de la 
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empresa RINTI SA (empresa nacional) que está comercializando productos muy 

económicos, como es el caso de Bandido, que se orienta de manera específica a las 

personas que desean alimentar a su mascota, pero sin invertir mucho. El precio de 

venta de este producto es de S/ 7 por kilo. 

Se afirma que el poder de negociación es de NIVEL BAJO, debido a que los 

productos sustitutos son aquellos que, no siendo competencia significativa, satisfacen 

las necesidades de alimentación de los canes. Este segmento, debe su disminución a 

factores del estilo de vida de los dueños de los canes. Hábitos como trabajar, estudiar, 

carga familiar, entre otros factores, consumen el tiempo de las personas y a la vez 

elimina la oportunidad de atender a sus mascotas, por lo que una de las ventajas 

principales de la comida seca, radica en usarla sin mayor preparación. 

Alimentar con comida casera a los canes puede ser peligroso pues ellos no 

soportan en su totalidad los alimentos que consume el ser humano –según los 

veterinarios- y, por otro lado, una alimentación carente de un balance nutricional 

puede perjudicar su salud. 

Tabla 9.- Poder de negociación de productos sustitutos 

Nota: Elaboración propia 
 

a Los factores corresponden a la estrategia empleada por los usuarios de productos sustitutos. 
Obtenido en base a las opiniones recogidas en las entrevistas a profundidad realizadas a 
dueños de canes 

 

FACTOR SUSTENTO 
Poder de Negociación Bajo 

Drivers para determinar el poder 
de negociación 

• La comida para la mascota se elabora en base a lo que 
consumen en los hogares, por consiguiente, no demanda mayor 
esfuerzo. 

• Las personas se alimentan por lo general cerca al centro de 
labores o estudio. 

• Las personas no tienen tiempo para atender a sus mascotas. 

Economía • La comida de casa se convierte en el alimento de los canes por 
la facilidad y la economía del tiempo. 

Cambio de conciencia 
• La aceptación de la comida preparada se incrementa gracias a 

los medios de comunicación masiva y a la recomendación de 
los veterinarios. 
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Poder de negociación. 
 

Luego de analizar cada uno de los elementos que conforman el sector 

industrial de alimentos para canes, se procederá a resumir el poder de negociación de 

cada uno de ellos. 

 

Tabla 10.- Cuadro Resumen del Poder de negociación de cada una de las cinco fuerzas 

INTEGRANTES 

PODER DE 
NEGOCIACIÓN 

B
A

JO
 

M
E

D
IO

 

A
L

T
O

 

Competidores Directos 
Empresas que comercializan: 
• Alimentos en formato de comida seca.  
• Alimento crudo triturado (BARF por sus siglas en inglés). 
• Alimentos por prescripción. 

   

Clientes 
• Hogares de nivel socioeconómico ABC.  
• Residen en San Borja y en distritos aledaños. 

   

Potenciales Competidores 
• Tiendas especializadas que ofrecen servicios y accesorios para 

canes y de forma complementaria ofrecen alimento seco 

   

Proveedores 
• Empresas que venden carne de res, pollo, pescado, y vísceras  
• Empresas que venden verduras  
• Empresas que venden complementos alimenticios adicionales 

   

Productos Sustitutos 
• Comida hecha en casa. Su uso es cada vez menor, debido a que 

ocupaciones de estudio y trabajo ocasionan que los miembros de 
la familia pasen largas horas fuera de casa, perdiendo la 
posibilidad de alimentar a sus mascotas y ocasionando la compra 
de comida seca por su duración, practicidad y facilidad para 
alimentar a su mascota canina. 

   

Nota: Elaboración propia 
 

2.1.2. Empresas que la conforman (ubicación, volumen de ventas, empleados, 

etc.) 

Es importante destacar que las marcas representan a los competidores 

directos, es decir, las marcas nacionales e importadas de comida seca y en menor 

cuantía de la comida cruda triturada BARF y los alimentos por prescripción 

veterinaria. No obstante, se toma como referencia a las empresas comercializadoras 
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(tiendas), porque ellas representan -a través del volumen de venta- el nivel de 

aceptación del público por dichas marcas. 

Las empresas especializadas en la comercialización de alimentos se 

segmentan en base a los siguientes criterios de clasificación:  

a) Se ubican en el distrito de San Borja, así como en distritos aledaños. 

b) Son empresas para quienes la venta de alimento para canes es su principal fuente 

de ingresos. 

c) El tipo de alimento y/o formato que ofertan mayoritariamente es la croqueta. 

d) Ofrecen alimentos envasados (en bolsas) de 1 kg., 3 kg., 15 kg., etc. entre otros.  

Tabla 11.- Ubicación de las empresas competidoras en San Borja 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 

a Las empresas consideradas son aquellas cuya fuente de ingreso principal, no es necesariamente 
la venta de alimentos; no obstante, es una categoría que se comercializa 

Nombre   Tipo Dirección Teléfono 

Central Pets E.I.R.L. Veterinario Av. San Borja Norte. 499 (01) 2232180 
Cat & Dog Veterinario Jr. Daniel Alcides Carrión 102 (01) 5935298 
Clinica Groomers  Hospital veterinario Av. José Gálvez Barrenechea 819 (01) 7130707 
De Perros, Gatos & Compañía Veterinario Av. De Las Artes Sur 308 (01) 2252760 
DE TODO PET Tienda de productos  Av. Angamos Este 2517 (01) 4969826 
Dog's Garden Tienda de productos  Av. San Luis 2632 989 261 042 
La Patota Pet Shop Tienda de productos  Av. Angamos Este 2401 941 535 504 
Master Kennel Tienda de animales Av. San Borja Sur 643 (01) 2254626 
Pajarería Gianfranco Tienda de animales Av. Aviación 3364   
Patas, Patitas, Patotas Veterinario Miguel Iglesias 100 (01) 4751124 
Perros & Compañía Veterinario Av. Aviación 2566 (01) 2245540 
Pet Center Cuidados veterinarios Av. San Luis 2570 (01) 7177777 
Pet's Place Veterinario Av. Gálvez Barrenechea 673 (01) 4750418 
Pulguitas Veterinaria Veterinario Calle Luis Montero 148 (01) 5935310 
Reino Animal Veterinario 3036, Av. Aviación (01) 7110355 
Veterinaria Angelitos E.I.R.L Veterinario Av. San Luis 2245 (01) 6472880 
Veterinaria Fido's Vet Veterinario Av. San Luis 2080 (01) 4752290 
Veterinaria Gogin Veterinario Av. Gálvez Barrenechea 1312 (01) 3965196 
Veterinaria javier prado Veterinario Av. San Luis 2670 (01) 3961320 
Veterinaria Las Artes Veterinario Av. De Las Artes Sur 363 (01) 2257832 
Veterinaria Salvapatas Hospital veterinario 2455, Av. Angamos Este (01) 4837569 
Veterinaria San Luis Veterinario Av. San Luis 2205 (01) 4759656 
Villa Mascota Veterinaria Veterinario Calle, Calle Jorge Muelle 121 (01) 2268432 
VON DER MEMBLIN Veterinario Jr. Andreas Vesalio 481 (01) 4761880 
Zoomanía Tienda de productos  Av. Aviación (01) 2258778 
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Tabla 12.- Empresas que comercializan alimento para canes en San Borja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

a Hogares en San Borja: 38,500. Tienen canes: 21,753. Consumen comida balanceada 8,135 
(37.4%). Consumen comida balanceada y casera: 53.9%, (solo se ha considerado la 5ta parte: 
2345 hogares). Total, de hogares que consumen comida balanceada en San Borja: 10,480 
hogares. Número de tiendas que comercializan comida para canes: 24 centros de expendio. 
Cantidad de hogares en promedio que atiende cada empresa: 437 hogares. 

b Esta información ha sido obtenida en base a la visita a cada punto comercial del distrito.  

 

 

2.2. Tendencias de la Industria (crecimiento, inversiones) 

La Industria de la comercialización de alimento para canes, está experimentando 

ciertos cambios. Euromonitor (2018), identifica perspectivas de las tendencias: 

• El consumo está cambiando de comida casera a comida empacada. 

Nombre Tipo N° de Empleados 

Central Pets E.I.R.L. Veterinario  2 

Cat & Dog Veterinario >2 

Clinica Groomers  Hospital veterinario >2 

De Perros, Gatos & Compañía Veterinario >2 

DE TODO PET Tienda de productos   2 

Dog's Garden Tienda de productos   2 

La Patota Pet Shop Tienda de productos   2 

Master Kennel Tienda de animales >2 

Pajarería Gianfranco Tienda de animales  2 

Patas, Patitas, Patotas Veterinario >2 

Perros & Compañía Veterinario >2 

Pet Center Cuidados veterinarios  2 

Pet's Place Veterinario  2 

Pulguitas Veterinaria Veterinario >2 

Reino Animal Veterinario  2 

Veterinaria Angelitos E.I.R.L Veterinario >2 

Veterinaria Fido's Vet Veterinario >2 

Veterinaria Gogin Veterinario >2 

Veterinaria javier prado Veterinario >2 

Veterinaria Las Artes Veterinario >2 

Veterinaria Salvapatas Hospital veterinario >2 

Veterinaria San Luis Veterinario >2 

Villa Mascota Veterinaria Veterinario >2 

VON DER MEMBLIN Veterinario >2 

Zoomanía Tienda de productos   2 
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• Los perros pequeños están comenzando a dominar el mercado con una presencia 
creciente en comparación con perros medianos o grandes. 

• El consumo de la comida húmeda para perros está aumentando.  
• Los consumidores deciden en base al precio. 
• La comida para perros se está ofreciendo con mayor frecuencia en supermercados e 

hipermercados. 

 
2.3. Análisis Estructural del Sector Industrial 

Los factores estructurales que hacen atractivo el segmento toman en consideración a 

los competidores, los clientes y los proveedores. 

En el caso de los competidores existen algunos muy fuertes –nacionales e importados- 

y dinámicos por la mejora constante de sus productos, por ello el mercado está dominado en 

un 95% por comida seca (importadora Mars) pero la comida húmeda empieza a incrementar su 

demanda, configurando esto una gran oportunidad para otras alternativas de alimentación, 

dentro de las cuales está Animal Lovers. 

Los clientes de poder relativo debido a la oferta de variada de alimentos balanceados 

no ejercen influencia. Recordemos que de los hogares con canes a nivel nacional (62%) no 

consume comida balanceada. 

Con respecto a los proveedores, no ejercen influencia pues cada insumo tiene variadas 

opciones de proveeduría. 

 
 

2.4. Análisis de la Competencia 

 

Qué y cómo ofrece la competencia. 

La competencia directa, ofrece alimentos para canes tomando en consideración la 

infraestructura, la distribución de los productos, el personal, entre otros detalles. 
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Tabla 13.- Aspectos relevantes en la oferta de alimento para canes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: 

Elaboración propia. 
 

a Las características se repiten en las tiendas especializadas en comercializar alimentos 
 
 

2.4.1. Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio, indicando las 

semejanzas y diferencias que tienen con el proyecto de la empresa 

 
Las empresas competidoras tienen elementos comunes, así como elementos 

que los diferencian. 

Ubicación 
• Distrito: San Borja 
• Ubicación: avenidas principales de alto tránsito. 

Área de terreno aproximada • De 30 a 60 m2 

Distribución del local por áreas 

• Counter 
• Caja 
• Piso de venta 
• Almacén 

Tipo de alimento • Croquetas (comida seca), BARF, por prescripción 
Envasado • Bolsa 

Formato de producto • Desde 0.5 kg. hasta 15 kg. 

Procedencia de productos 
• Nacionales 
• Importados en su mayoría (>=90%) 

Marcas 

Algunos ejemplos:  
Nutran Propack 
Eukanuba  Hill’s 
Taste of the Wild Proplan 

 

Personal 

• Cajero (a) 
• Counter 
• Impulsador (a) (enviado por el proveedor) 
• Vigilante 
• Almacenero-ayudante (abastece el piso de venta y lleva 

la mercadería al auto de los clientes) 

Forma de pago 
• Efectivo 
• Tarjeta de débito 
• Tarjeta de crédito 

Estacionamiento • En algunos establecimientos 

Orientación sobre los productos • A cargo de los impulsadores 

Estrategia comercial y 
fidelización 

• A compras de mayor volumen, el precio por kilogramo 
disminuye 

• Ejemplo: Para una misma marca, comprar una bola de 15 
Kg. es más barato que comprar una bolsa de 3 Kg. 

• Para clientes habituales se les obsequia, muestras gratis 
de nuevos productos  

Horario • La estrategia de atención al cliente es variada, siendo el 
horario un factor que diferencia a cada empresa 
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Los elementos comunes hacen referencia a las características de 

infraestructura, distribución de áreas, productos, precios, tipo de servicio, entre otros 

aspectos (véase tabla 13). 

Los elementos que difieren de una empresa a otra se establecen –en este caso- 

en base a la estrategia de tipo comercial. 

Tabla 14.- Estrategia comercial de la competencia 

 

Empresa L M W J V S D 
Otros 

canales 

Central Pets E.I.R.L. 08:00 a 20:00 Cerrado  

Cat & Dog 09:00 a 20:00 09:00 a 12:00  

Clinica Groomers Abierto las 24 horas Sí 

DE TODO PET 09:00 a 19:00 09:00 a 12:00 Sí 

Dog's Garden No registra horario Sí 

La Patota Pet Shop 10:00 a 20:30 10:00 a 20:00  

Master Kennel No registra horario  

Pajarería Gianfranco No registra horario  

Patas, Patitas, Patotas 10:00 a 19:00 Cerrado  

Perros & Compañía No registra horario  

Pet Center 08:30 a 20:30 Cerrado Sí 

Pet's Place Abierto las 24 horas Sí 

Pulguitas Veterinaria 09:00 a 22:00 10:00 a 20:00  

Reino Animal 09:00 a 20:00 10:00 a 17:00 Sí 

Veterinaria Angelitos E.I.R.L 09:00 a 19:00 Cerrado  

Veterinaria Fido's Vet 09:00 a 20:00 Cerrado  

Veterinaria Gogin 09:00 a 19:00 09:00 a 17:00 Sí 

Veterinaria Javier Prado Abierto las 24 horas  

Veterinaria Las Artes No registra horario  

Veterinaria Salvapatas 09:00 a 20:00 Cerrado  

Veterinaria San Luis 09:00 a 19:00 Cerrado  

Villa Mascota Veterinaria 09:00 a 20:30 09:00 a 18:00 Sí 

VON DER MEMBLIN No registra horario  

Zoomanía No registra horario  

Nota: Elaboración propia. 
 
a Cada empresa ostenta su propia estrategia comercial. Esta se hace evidente con el horario de 
atención establecido y los canales de distribución.  
b Tomado de la entrevista a profundidad realizada al personal de algunas de las empresas 
consignadas en la tabla 
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2.4.2. Participación de mercado de cada uno de ellos 

Cantidad que tiene la empresa en comparación con otras empresas. La cantidad 

a la que hacemos referencia se relaciona con las ventas, se relaciona con la cantidad de 

clientes, o con cualquier otra unidad de medida que sea pertinente. Para calcular la 

participación de mercado actual, se tomará en consideración: la cantidad de clientes de 

distrito de San Borja (10,480 hogares) y el número de empresas (24), que resulta en 

promedio a 437 hogares por empresa (4%).   

 

2.4.3. Matriz de perfil competitivo 

La matriz toma como base dos marcas representativas de la competencia: 

Nutran (comida seca) y Rambala (comida cruda triturada). 

 

Tabla 15.- Matriz del perfil competitivo 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Elaboración propia 
 

a La estructura del cuadro ha sido elaborada en base a la opinión de profesionales en nutrición 
canina que día a día se dedican a elaborar fórmulas para el tratamiento de canes. 
b El resultado obtenido describe resultados similares entre la comida seca y Animal Lovers, 
dado que ambas se apoyan en fórmulas balanceadas. La comida cruda triturada no es muy 
conocida. 

 

 

 

Factor Crítico 
Ponderació

n 
Animal Lovers Nutran Rambala 

Peso Puntos Peso Puntos Peso Puntos 
Insumos de calidad 0.1 2 0.2 4 0.4 2 0.2 
No preservantes 0.1 4 0.4 1 0.1 3 0.3 
Fórmula balanceada 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3 
Producción no industrial 0.1 4 0.4 1 0.1 2 0.2 
Alimentos semi cocidos 0.1 4 0.4 1 0.1 1 0.1 
Variedad de sabores 0.1 4 0.4 2 0.2 4 0.4 
Apetencia del can 0.1 4 0.4 3 0.3 4 0.4 
Variados pesos 0.025 1 0.025 4 0.1 1 0.025 
Facilidad de transporte 0.05 2 0.1 4 0.2 2 0.1 
Requiere refrigeración 0.05 1 0.05 4 0.2 1 0.05 
Puntos de venta 0.05 1 0.05 4 0.2 2 0.1 
Reparto a domicilio 0.025 1 0.025 3 0.075 1 0.025 
Marca conocida 0.1 1 0.1 4 0.4 2 0.2 

Resultado 1  2.75  2.775  2.4 
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2.5. Análisis del Contexto Actual y Esperado 

En el contexto actual, el mercado ofrece mayoritariamente, alimentos con el formato 

de croqueta. Es más, el mercado no solo posee competencia nacional, sino que también cuenta 

con la presencia de empresas que simplemente importan, siendo este último tipo -de 

importación- el que se incrementará debido a que el Servicio Nacional de Sanidad Agraria 

(SENASA) ha eliminado las restricciones para los productos terminados importados, pasando 

esta función a la Subdirección de Insumos Pecuarios de la Dirección de Insumos Agropecuarios 

e Inocuidad Agroalimentaria para la regulación de la materia relativa a alimento para animales.  

De otro lado, actualmente, ingresar a competir con comida en formato de croqueta es 

complejo, pues la amplia variedad de la competencia tiene múltiples marcas. No obstante, 

información actualizada indica que la tasa de penetración del mercado es muy baja (50 mil 

toneladas al año) en comparación con otros países (500 mil toneladas al año en Argentina). 

Es pertinente toma en cuenta que la calidad de servicio es el factor de competitividad 

que hará rentable la empresa. Factores como identificación, seguimiento y distribución serán 

los elementos que harán posibles la distinción en el mercado. 

 

2.5.1. Análisis Político-Gubernamental 

De acuerdo con la coyuntura política que vive el país, es necesario 

puntualizar información relacionada a: 

• La remuneración mínima vital (RMV). 

• La unidad impositiva tributaria (UIT). 

• La legislación para la micro y pequeña empresa. 
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La remuneración mínima vital (RMV). 

La remuneración mínima vital (RMV) se incrementa: 

• Desde el 1 de abril de 2018 la Remuneración Mínima Vital (RMV) es modificada de 

S/ 850 a S/ 930. 

• El incremento de la remuneración mínima vital (RMV) para las grandes y 

medianas empresas entró en vigor desde el 1 de abril de 2018 y desde el 1 de 

mayo de 2018 para las micro y pequeñas empresas. 

• Para el sector formal, la asignación familiar se incrementa a S/ 93 (10% de la 

RMV). 

• Los que laboran de madrugada verán incrementar su sueldo, que equivale a 1.35 

de su RMV. Dicha variante será de S/ 1,255.50 

• Las prácticas preprofesionales o subvención por modalidades formativas 

ascenderán a S/ 930. 

• El aporte mínimo a EsSalud es de S/ 83.70. 

 

La Unidad Impositiva Tributaria – UIT 

De acuerdo con el código tributario, la Unidad Impositiva Tributaria (UIT), 

es un valor referencial determinado por el MEF para el pago de multas, exoneraciones 

de impuesto y tributos, entre otros usos. El valor para el 2019 es de S/ 4,200, siendo 

sus efectos inmediatos los siguientes: 

• Menor recaudación de impuestos. 

• Aumento de las multas o sanciones aplicadas por entidades como: Sunafil, 

Indecopi, Osiptel, Osinergmin, entre otras. 

• Menor pago por impuesto predial y alcabala. 
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La legislación para la micro y pequeña empresa 

Para el 2013 se realizaron cambios en la legislación de la micro y pequeña 

empresa, con el objetivo de solucionar los problemas que enfrentaba las MYPE. 

(SUNAT 2017). 

La ley considera los siguientes elementos:  

• La tipificación de la empresa se realizará de acuerdo con el volumen de ventas. 

Una microempresa podrá contratar las personas que considere conveniente 

(antes estaba limitada a diez). Desde ahora una microempresa será la que tiene 

ventas anuales hasta por un máximo de 150 UIT (S/ 555 mil) y una pequeña 

empresa la que vende desde 150 UIT (S/ 555 mil) hasta 1,700 UIT (S/ 

6’290,000). 

• En los tres primeros años de inicio de operaciones, las nuevas empresas no 

serán sancionadas al primer error laboral o tributario, tendrán posibilidad de 

enmienda sin el pago de multas. Esta norma no aplicará cuando en un lapso 

de 12 meses la empresa incurra en una infracción similar en dos o más 

oportunidades.  

• Al superar la microempresa el límite de ventas que norma la ley tendrá un 

año de plazo para pasar como pequeña empresa al régimen laboral especial 

correspondiente. De la misma forma, si una pequeña empresa vende más de 

lo establecido tendrá hasta tres años para pasar al régimen general.  

• Las empresas micros y pequeñas podrán deducir gastos de capacitación del 

personal por el 1% de su planilla anual. 

• El Remype pasará a la SUNAT. 
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• Las empresas de tipo EIRL, es decir, empresas individuales de 

responsabilidad limitada podrán estar en el Nuevo RUS (Nuevo Régimen 

Único Simplificado). 

• Las empresas estatales tendrán -según ley- un máximo de 15 días para 

realizar el pago a sus proveedores de micro y pequeña empresa. 

El cuadro detalla los beneficios a nivel laboral para la microempresa. 

 

Tabla 16.- Microempresa y Pequeña empresa 

 
Microempresa Pequeña empresa 

• Remuneración Mínima Vital para el 
trabajador (una RMV) 

• Jornada de trabajo de 8 horas 
• Descanso semanal y en días feriados 
• Remuneración por trabajos en 

sobretiempo 
• Descanso vacacional de 15 días 
• Cobertura de Seguridad Social en salud a 

través del SIS (Seguro Integral de Salud) 
• Indemnización por despido de 10 días de 

remuneración por año de servicios (con 
un tope de 90 días de remuneración) 

• Remuneración Mínima Vital para el 
trabajador (una RMV) 

• Jornada de trabajo de 8 horas 
• Descanso semanal y en días feriados 
• Remuneración por trabajos en sobretiempo 
• Descanso vacacional de 15 días 
• Cobertura de Seguridad Social en salud a 

través del SIS (Seguro Integral de Salud) 
• Indemnización por despido de 20 días de 

remuneración por año de servicios (con un 
tope de 120 días de remuneración) 

• Cobertura de seguro de vida y Seguro 
Complementario de Trabajo de Riesgo -
SCTR  

• Derecho a percibir 2 gratificaciones al año 
(Fiestas Patrias y Navidad, equivalente a 
media remuneración cada una) 

• Derecho a participar en las utilidades de la 
empresa. 

• Derecho a la Compensación por Tiempo de 
servicios (CTS) equivalente a 15 días de 
remuneración de servicios con un tope de 90 
días de remuneración. 

• Derechos colectivos según las normas del 
Régimen General de la actividad privada. 

Nota: Elaboración propia. 
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2.5.2. Análisis Económico 

Desde la perspectiva económica son consideradas las variables de 

influencia, así como las variables que pueden ser utilizadas como referencia para 

efectos comparativos. Dichas variables son: 

• Índice Riesgo País 

• Producto Bruto Interno (PBI) 

• Inflación 

• Población Económicamente Activa (PEA) 

• Balanza Comercial 

• Tasas de Interés 

• Tipo de Cambio 

 

Índice Riesgo País 

Es un indicador que establece el riesgo de un país con respecto a las 

inversiones extranjeras. Por consiguiente, es un índice que simplifica su situación 

económica. A mayor riesgo, menor es la capacidad de pago de un país para cumplir 

con su deuda externa, incrementándose la tasa de interés para préstamos como 

consecuencia del riesgo que representa financiarlo. Dicho de otra forma, el EMBI + 

Perú mide la diferencia del rendimiento promedio de los títulos soberanos peruanos 

frente al rendimiento del bono del tesoro norteamericano. Sobre esta base se define 

que todo inversor selecciona un país con la intención de maximizar sus ganancias, por 

ello, se debe prestar atención especial a este índice para proyectar el impacto que tiene 

sobre ellas. En términos estadísticos, las ganancias se miden sobre el rendimiento 

esperado y el riesgo sobre la base de la desviación estándar del rendimiento esperado.  
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El riesgo país del Perú al 1 de marzo es de 1.14 puntos porcentuales según el 

EMBI + Perú calculado por el banco de inversión JP Morgan. 

 
 

Producto bruto interno (PBI) 

El Producto bruto interno es la suma de todos los bienes y servicios 

producidos en el país durante un año, valorizados a precios de mercado. Tiene varias 

formas de cálculo: en base a la producción, al gasto, entre otros.  

 
Figura 2. Producto bruto interno y demanda interna 2008_I – 2017_IV 

 

Tomado de “Informe técnico N° 4” por el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (INEI), 2018. Recuperado de 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-tecnico-
n04_producto-bruto-interno-trimestral-2017iii.PDF 

 

El crecimiento del PBI ha sido impulsado por la recuperación de la 

demanda interna. Se espera que esta evolución se mantenga en el horizonte de 

proyección con tasas de crecimiento más moderadas.  

 

Perú continuará liderando el crecimiento de las economías de la región. 
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Figura 3. Crecimiento del PBI en Latinoamérica 

Tomado de “Reporte de inflación: panorama actual y proyecciones macroeconómicas 
2018-2020” por el Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), 2018. Recuperado de 
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-
Inflacion/2018/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2018-presentacion.pdf 
 
 

Después de un PBI de 2.6% en 2017 y de 3.7% en 2018, se proyecta un 

crecimiento de 4% para el 2018, 2019 y 2020, según el reporte de inflación del BCR 

a diciembre de 2018. 

De otro lado el Banco Mundial es mucho más cauto en sus pronósticos, 

debido a las perspectivas económicas mundiales, donde se indica que el PBI será de 

3.8% para el 2019 y de 3.7% para 2020. 

El informe del Banco Mundial también hace referencia al empleo informal. 

Indica que es necesario atacar el empleo informal debido a que este tipo de empresas 

no tributan, ocasionando menor inversión del estado en el empleado y por ende la 

desigualdad y la pobreza. 

Destaca que el empleado de una empresa informal es 75% menos productivo 

que un empleado de empresa formal.  
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Inflación 

El aumento persistente del nivel general de los precios de la economía, con 

la consiguiente pérdida del valor adquisitivo de la moneda, se mide generalmente a 

través de la variación del índice de precios al consumidor (IPC). 

 

Figura 4. Variación % mensual del índice de precios al consumidor de Lima 
metropolitana 2016-2018 

Tomado de “Informe técnico N° 04” por el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (INEI), 2018. Recuperado de 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-tecnico-
n04_precios-mar2018_3.pdf 

 

La inflación en el Perú fue de 1.4% en el 2017 (tasa más baja desde 2009). 

Nuestro país proyecta tener la segunda inflación más baja de Latinoamérica con un 

2.1% para el 2018 y 2019. 

La inflación del 2018 cerró en 2.2% (meta del BCR fue entre 1% y 3%). El 

rubro de transportes y comunicaciones (16% en la canasta) subió a 0.94% (demanda 

de pasajes hacia el interior).  Sin embargo, en el rubro de alimentos y bebidas (38% 

en la canasta) la subida de precios solo fue del orden del 0.02%. 
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Población Económicamente Activa (PEA) 

La población en edad de trabajar (PET) es aquella que vive en una zona rural 

o urbana y que a su vez tiene por lo menos 14 años. Se clasifican en dos grandes 

grupos: Población económicamente Activa (PEA) y la población económicamente 

inactiva (PEI). A este segundo grupo le corresponde el ama de casa, el estudiante, el 

jubilado, el rentista, así como las personas que no están en capacidad para trabajar. 

 
Figura 5. Evolución de la población ocupada a nivel nacional y del área urbana 

  
Según trimestres móviles: 2011 – 2017. Tomado de “Informe técnico N° 1 febrero 2018. 
Comportamiento de los indicadores de mercado laboral a nivel nacional” por Instituto 
Nacional de Estadística e Informática (INEI), 2018. Recuperado de 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-tecnico-n01_empleo-
nacional_oct-nov-dic2017.pdf 

 

El 34% de la Población Económicamente Activa (PEA) sigue desempleada.  

En contraste, más de 11 millones de peruanos laboran en condición de 

informalidad, pues no perciben gratificaciones, compensación por tiempo de 

servicios, seguro de salud o pensión de jubilación, según las estadísticas del INEI. 
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Balanza comercial 

La Balanza comercial es el resultado de registrar las exportaciones e 

importaciones del país durante un año. Este saldo tiene relación directa con el precio al 

que un país vende sus productos a otro país y el precio al cual compra bienes de otro 

país.  

La balanza comercial tiene dos posibles resultados. Superávit y déficit. El 

superávit se produce cuando las exportaciones son mayores y el déficit cuando las 

importaciones son mayores. 

Algunos factores para tomar en consideración al analizar la balanza 

comercial se reflejan en: 

• Los exportadores, que exigen un tipo de cambio mayor, pues sus clientes del 

exterior les pagan por lo general en dólares. 

• Los exportadores, que brindan puestos de trabajo a los peruanos, siempre y 

cuando la producción se realice en nuestro país. 

• La importación, que puede traer al país productos que les brindan trabajo a 

personas de otros países.  

• Los productos importados pueden ocasionar el deterioro de la industria nacional 

si ingresan al país con precios muy por debajo de la competencia nacional.  

• Entre algunas prácticas de importación encontramos el dumping, que consiste 

en importar productos por debajo de su precio normal o por debajo de su costo 

de producción con la intención de eliminar la competencia. El estado se protege 

del dumping a través de los denominados impuestos, que no son otra cosa que 

los aranceles. 

  



38 
 

 
Figura 6. Exportación e importación FOB real: 2014 – 2018 

 
Tomado de “Informe técnico N° 4 abril 2018. Evolución de las 
exportaciones e importaciones” por Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (INEI), 2018. Recuperado de 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-
tecnico-n04_exportaciones-e-importaciones-ene2018.pdf 

 
 

La balanza comercial en nuestro país registrará para el primer trimestre de 

2019 un superávit de US$ 1,781 millones registrados, afirmó el banco Scotiabank. 

Se espera una evolución negativa de las exportaciones mineras (a excepción 

del oro) de los productos con menores precios (el índice de precios de exportación 

IPX lleva cuatro meses consecutivos de caída) esto se compensará con los volúmenes 

de harina de pescado, según se indicó en el Reporte Semanal del banco. 

La caída del precio del petróleo en diciembre impactará positivamente en 

la balanza comercial, al ser nuestro país un importador asiduo de combustibles. 

 

Tasas de interés referencial 

La tasa de interés referencial es una tasa de interés que el Banco Central de 

Reserva del Perú fija con la intención de establecer una tasa promedio para las 

operaciones interbancarias que tienen efecto sobre las tasas de interés que las 

entidades financieras ofrecen al público. 
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El Banco Central de Reserva del Perú (BCR), redujo su tasa de interés de 

referencia de 3.00% a 2.75% para reducir las tasas de crédito en el sistema financiero. 

La inflación en febrero continuó disminuyendo, ubicándose en el rango 

pronosticado de entre 1%y 3%. 

Para marzo se espera una inflación menor a 1% ubicándose las expectativas 

de inflación a 12 meses en 2.19%. 

Nuestra actividad económica se mantiene por debajo de su potencial en un 

contexto de baja inflación. No obstante, la economía mundial sigue mostrando 

indicadores favorables. 

 
 

Tipo de cambio  

El Banco Central de Reserva (BCR) mostró a inicios del año 2018 sus 

proyecciones para el tipo de cambio del 2018, 2019 y 2020. 

Las proyecciones reflejaban las expectativas para el 2018 con un tipo de 

cambio ubicado entre S/ 3.23 y S/ 3.28 por dólar. 

Los analistas económicos, proyectan que para el 2019, esperan que el precio 

del dólar se encuentre entre S/ 3.30 y con picos de S/ 3.35. De igual forma, para el 

2020, proyectan un precio cercano a los S/ 3.35. 

Bajo la opinión de las empresas del sistema financiero proyectan para el 2019 

una cifra aproximada de S/ 3.25 por dólar, siendo para los siguientes años un valor 

entre S/ 3.25 y S/ 3.28. 

En resumen, luego de las consultas realizadas por el BCR a diversas 

entidades y especialistas, se espera que el tipo de cambio llegue al 2020 con un valor 

ubicado entre los S/ 3.25 y S/ 3.36. 



40 
 

 

Figura 7. Tipo de cambio e intervención cambiaria del BCRP 2018 

Tomado de “Resumen informativo semanal N° 12” por Banco Central de Reserva del 
Perú, 2018. Recuperado de http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-
Semanal/2018/resumen-informativo-12-2018.pdf 

 
 

2.5.3. Análisis Legal 

En lo que concierne al análisis legal, el Servicio Nacional de Sanidad Agraria 

es la institución que aprueba y registra los alimentos para luego proceder con la 

comercialización de éstos. En tal sentido, esta institución es la que vela por que los 

alimentos cuenten con un adecuado proceso de producción e inocuidad de calidad. 
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Tabla 17.- TUPA - SENASA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia  

  

TEXTO ÚNICO DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS (TUPA) DEL SENASA 

N° de 
orden 

Denominación del 
procedimiento 

Requisitos 

Número y denominación 
Formulario / Código / 

Ubicación 
INSUMOS PECUARIOS 

01 

Registro o renovación de 
alimentos, premezclas y 
aditivos para animales 
(excepto alimentos 
medicados) 
 
Art. 17° del D. Leg. N° 
1059 del 28/06/2008 
 
Art. 13 ° del D.S. 15-98-
AG del 22/07/1998 
D.S. 018-2008-AG 

1. Solicitud dirigida al Director de Insumos 
pecuarios 

2. Proceso de fabricación del producto: 
resumen del modo de elaboración. 

3. Presentación 
4. Método de control y evaluación: biológico, 

microbiológico, químico, físico, físico - 
químico 

5. Duración máxima 
6. Especificar las precauciones para cuando 

son alimentos con aditivos 
7. Controles sobre residuos: límite máximo de 

residuos (LMR), ingesta diaria admisible 
(IDA), período de retiro (aplicable en 
alimentos con aditivos) 

8. Conservación correcta del producto 
9. Vencimiento: fecha de expiración 
10. Autorización a tercero, en caso tenga filial 

acreditada en el país. 
11. Boleta de pago o validación de pago en el 

sistema 

Nota: Para la renovación: solicitud y boleta de 
pago 

(Formato cód: IP-01) 
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Tabla 18.- Derecho de tramitación 

Nota: Elaboración propia 
 
 
 
 

% UIT S/ Automático 

Evaluación previa 
Plazo 
para 

resolver 
(días 

hábiles) 

Inicio del 
procedimiento 

Autoridad 
competente 

para 
resolver 

Instancias de resolución de 
recursos 

Positivo Negativo Reconsideración Apelación 

13.808 % 
registro 

 
9.863% 

renovación 

 
504.00 
registro 

 
360.00 

renovación 

 X  

Hasta 
30 

(treinta) 
días 

hábiles 

Mesa de Partes de 
cualquier 

dependencia del 
SENASA 

www.senasa.gob.pe 

Director de 
la 

subdirección 
de insumos 
pecuarios 

No procede de 
acuerdo con la 

Cuarta 
disposición 

complementaria 
final del D. Leg. 

1059 

Director general 
de insumos 
agropecuarios e 
inocuidad 
agroalimentaria: 
- Plazo para 

presentar 
recurso: 05 
días 

- Plazo para 
resolver 
recurso: 30 
días 
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2.5.4. Análisis Social y Cultural 

El segmento de mascotas ha sufrido un incremento considerable en los 

últimos años.  Se estima un crecimiento del 2.2% en la tenencia de mascotas según 

IBISWorld. Se calcula un crecimiento del 6% y 8% anual en los Estados Unidos para 

la industria de las mascotas con una cifra similar en Latinoamérica, según el reporte 

emitido por PETCO. (PETmi, 2017) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tomado de “Algunas tendencias en el mercado de mascotas en 2017” por 
Merca2.0, 2017. Recuperado de https://www.merca20.com/algunas-tendencias-
en-mercado-mascotas-2017/ 

 
 

Más establecimientos pet friendly 

Las empresas perciben como oportunidad de negocio la autorización para que 

el cliente visite los establecimientos con sus mascotas. Primeros fueron los cafés, 

luego las tiendas por departamento (Ripley) y por último las tiendas de retail 

(Sodimac). Se estima que se incrementarán los locales pet friendly. 

0 2 4 6 8 10 12 

Figura 8. Crecimiento del mercado de mascotas en 2017 por región 
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Figura 9. Primera tienda departamental pet friendly en el Perú 

Recuperado de https://www.peru-retail.com/ripley-convirtio-primera-
departamental-pet-friendly-peru/ 

 
 
 

 

Figura 10. Sodimac, dog friendly en el Perú 

Recuperado de http://lucidez.pe/negocios/sodimac-implementa-
politica-dog-friendly-en-cuatro-de-sus-tiendas-en-peru/ 

 

Más Negocios Especializados 

Negocios como veterinarias, clínicas veterinarias, enfocados en baños, ropa, 

cortes, paseos, adiestramiento, guardería, taxi para mascotas, seguros, entre otros 

servicios especializados, se incrementarán. 
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Clubes de convivencia 

Lugares donde los dueños de las mascotas realizan actividades que 

fortalecen sus vínculos de lealtad. 

 
Figura 11.  Publicidad de feria Mascoteando 

 
Recuperado de https://www.emprendinauta.com/blog/que-es-
el-seo-y-por-que-es-publicidad-gratis/ 

 

Más información en páginas web y redes sociales 

La web ha sido inundada por información referente a las diversas empresas 

relacionadas con las mascotas, así como los servicios y concejos que allí se brindan. 

 

Figura 12. Club WUF. 

Recuperado de http://www.wuf.pe/ 
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Vínculo emocional entre familias y mascotas 

Según las entrevistas a profundidad realizadas, las familias que tienen 

mascotas caninas, refieren que sus mascotas son un miembro más de la familia, se 

preocupan por alimentarlos con productos de calidad, se preocupan por su salud 

(consultas con veterinarios, realización de análisis, placas y operaciones),  duermen 

con ellos, pasean con ellos en sus autos, los llevan a centros comerciales, los visten, 

le cortan el pelo en sitios especializados, les ponen collares con su identificación y sus 

teléfonos, les celebran sus cumpleaños, entre otras características relevantes de su 

conducta. 

Las empresas también están atentas a los cambios del consumidor, en 

consecuencia, muchas empresas están empezando a permitir el ingreso de clientes con 

sus mascotas. No se asombre si en un futuro muy cercano, observa que en lugares 

públicos hagan su aparición los caninos. 

 

 
2.5.5. Análisis Tecnológico 

La tecnología tiene una influencia cada vez mayor en la vida de las mascotas. 

Prueba de esta afirmación es la Comunidad de perros que ha lanzado su propia 

aplicación (app): Club Wuf. 

Club Wuf tiene por objetivo ayudar a crear un mundo mejor para las mascotas 

(animales sin dueño o que tienen un hogar). Esta aplicación brinda acceso a múltiples 

producto y servicios, lo único que debe hacer es bajar la aplicación a su móvil y 

proceder con la afiliación de S/ 20 aproximadamente, que ayudarán a mejorar la 

calidad de vida en los albergues. La aplicación para dispositivos Club Wuf (app), 

cuenta con cuatro accesos: el Dato (foro para compartir información entre usuarios) 

donde además se encuentra la etiqueta Wufcame para colaborar con animales perdidos 
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o en proceso de adopción; Lugares (empresas que ofrecen diversos servicios para los 

canes); Novedades (noticias) y Cuenta (información personalizada del usuario). (El 

Comercio, 2018) 

 

Figura 13. Página de Facebook de Club WUF 
 
Recuperado de https://es-la.facebook.com/WufPeru/ 

 

GPS para mascotas 

Este collar es un accesorio que tiene dos funciones:  

a)  Localiza a tu mascota en caso ésta se extravíe. Tiene una aplicación que envía 

un correo electrónico en caso la mascota supere los límites de distancia permitida.  

b)   Mide la actividad realizada para ver si ha cumplido con el ejercicio adecuado 

para su buena salud. 

 
 

Recuperado de https://ipet.es/localizadores/ipet-tracker-localizador-
gps.html 

Figura 14. Ipet tracker, localizador GPS para perros 
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Chalecos calmantes 

Son chalecos que el can usa y que ante situaciones de estrés se activan 

ejerciendo presión sobre el perrito, lo cual simula un aparente abrazo que relaja al can 

disminuyendo su ansiedad. Ideal para ruidos ocasionados por fuegos artificiales y 

ruidos molestos en general. 

 

Figura 15. Chaleco calmante 

Recuperado de 
ttps://www.muymascotas.es/accesorios/fotos/accesorios-
modernos-para-mascotas-que-te-sorprenderan/1 

 
 

Dispensadores de alimentos 

Es una máquina dispensadora de alimentos la cual se puede programar para 

que, a ciertas horas, pueda expender comida en la ración establecida previamente. 

 

Figura 16. Dispensador de comida para perros 
Recuperado de https://www.dispensadorde.net/comida-perros/ 
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Dispensador automático de agua 

Contiene agua purificada que en base a filtros de carbono y con la ayuda de una 

bomba sumergida, ayuda a obtener agua oxigenada y fresca. El diseño del producto 

evita que el agua salpique al piso. 

 
Figura 17. Dispensador automático de agua 

Recuperado de https://www.dispensadorde.net/comida-perros/ 
 

 

2.5.6. Análisis Ecológico 

El desarrollo de la sociedad limeña ha hecho posible un cambio con respecto 

al medio ambiente, para las personas y de igual forma para los animales.   

Los espacios son pequeños para la familia y las mascotas. La nueva forma de 

vivienda se centra en el uso de un departamento con espacios reducidos. De igual 

forma sucede con los vehículos cuyo tamaño también es reducido. De una u otra forma 

se hará frecuente la presencia de razas chicas y medianas, atrás quedaron las casas 

limeñas antiguas con espacios amplios que incluían grandes perros. 

El cambio climático trae consigo, la elevación de las temperaturas y el calor 

agobiante con los efectos propios sobre las personas y las mascotas. De primera 

impresión la vista, la piel y las almohadillas de las patas serán las primeras afectadas 
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con este factor. Por consiguiente, se requerirá de medicamentos que puedan remediar 

estas dolencias. 

La calidad del agua potable será otro factor, tomando en cuenta que no todos 

están en capacidad de brindarle a su mascota agua envasada. 

La contaminación ambiental, dado que, al vivir en zonas urbanas 

sobrepobladas, el smog como producto de máquinas y vehículos será mayor conforme 

avance el tiempo. 

La contaminación sonora, corroborada por grandes avenidas que son el 

escenario diario del tráfico automotriz. 

 
 
2.6. Oportunidades 

 

Tabla 19.- Macro ambiente externo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

Nota: Elaboración propia.  

INVENTARIO DE OPORTUNIDADDES 

FACTOR    IMPACTO SEMAFORO 

El mercado de alimento canino se encuentra 
dominado por una gran variedad de alimentos 
envasados (tipo croqueta). Tiene una tasa de 
penetración del mercado baja en comparación 
con el promedio latinoamericano. 

Alto Oportunidad 

El NSE ABC compra en canales modernos, lo 
cual define específicamente el canal de 
competencia. 

Alto Oportunidad 

Elevado precio de productos tipo PREMIUM 
(alta calidad) de comida seca. 

Alto Oportunidad 

Crecimiento anual sostenido, de la venta de 
alimento envasado de tipo croqueta en los últimos 
años a un ritmo de 10-12% anual. 

Alto Oportunidad 

Incremento de la sensibilidad social respecto a los 
animales, su calidad de vida y humanización, a 
través de: redes sociales, canales de televisión, 
leyes, veterinarios, clínicas y los múltiples 
servicios que se les brinda. 

Alto Oportunidad 
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CAPÍTULO III 

ESTUDIO DE MERCADO 

3.1 Información sobre el proyecto 

El proyecto responde a la constitución de empresa que se dedicará a producir y 

comercializar alimentos caninos. 

 
Actividad económica:   producción y comercialización de alimento para canes. 

Código CIIU:    1533 –Producción de alimentos para canes. 

Razón Social:    Fuertes y sanos SAC. 

Razón comercial:    Animal Lovers, en su versión: Adulto.  

Elaboración del proyecto:  Año 2018. 

Horizonte de evaluación: cinco (5) años. Del 2019 al 2023. 

Ubicación del centro de producción: Surquillo, área identificada como el Surquillo 

comercial, situado en las inmediaciones del parque Fátima (cruce de Miguel Iglesias con 

Alejandro Peralta). 

Factores de ubicación del centro de producción: Rápido acceso a San Borja; alquiler 

promedio de S/ 2,500 mensuales; acceso rápido a distritos aledaños. 

 

Figura 18. Ubicación del centro de producción 
 

Recuperado de http://planos.paginasamarillas.com.pe/guia-calles-san-borja.asp 
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Figura 19. Alquiler por metro cuadrado en Surquillo y San Borja 

Tomado de “Departamentos en Lima. Reporte de Mercado. Diciembre 2018” por Urbania, 
2018. Recuperado de https://s3.amazonaws.com/wp.prod.urbania.pe/indicem2/wp-
content/uploads/2018/11/04163524/INDICE-M2-DEPARTAMENTOS-LIMA-2018-12.pdf 

 

Ubicación del área de comercialización y reparto: San Borja, distrito donde reside el 

público objetivo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tomado de “Plan estratégico de gobierno electrónico 2018-2020” por Municipalidad 
distrital de San Borja, 2018. Recuperado de 
http://www.munisanborja.gob.pe/dmdocuments/PLAN_GOBIERNO_ELECTRONIC
O_SAN_BORJA.pdf 

Figura 20. Distribución por sectores del distrito de San Borja 
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 3.2 Descripción del servicio o producto 
 

Animal Lovers busca generar beneficios para el can, para la familia que lo acoge y 

finalmente, busca fortalecer la relación entre ambos. 

El producto tiene dos aspectos: el alimento para el can y la confianza del dueño del 

can. 

 

El alimento para el can. 

Animal Lovers ofrece un producto con las siguientes características: 

• Es un alimento cocido a un nivel que evita perder las ventajas nutricionales que posee y al 

mismo tiempo facilita la digestión del can. 

• Se produce en base a una fórmula balanceada. 

• Tiene diversos sabores, lo cual lo hace apetecible por parte del can y de igual forma atiende 

sus gustos por la comida variada. 

• Saludable, por que nutre y no genera efectos colaterales nocivos.  

• Se compone de carne (puede ser de pollo, pescado o res), vegetales y suplementos 

alimenticios.  

• Fórmula balanceada para el crecimiento, mantenimiento y cuidado de la salud del can. 

• Cumple con todos los requerimientos exigidos según receta de la veterinaria Prana.   

• Producto empacado al vacío. 

• Se conserva refrigerado. 

 

Este producto pretende afianzar el vínculo psicológico entre el amo y su mascota a 

través de la generación de lazos afectivos y de protección. 

Con respeto a la propuesta de valor, se destacan ciertos parámetros de comparación 

de aquellas propiedades que generan ventaja de Animal Lovers sobre la comida seca. 
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3.3. Selección del segmento del mercado 

Para la selección del segmento de mercado han sido considerados varios factores 

(Benassini, 2014), entre los cuales el segmento debe ser:  

• Medible (cuantificable), basado en 38.5 mil hogares para el caso de San Borja. 

• Accesible a los compradores, dado que residen en el distrito de San Borja. 

• Sustancial (suficientemente grande y redituable), de NSE ABC (94.7%). 

• Diferenciable, que tienen un can como mascota al cual le brindan cuidados que exigen 

una inversión mensual (56.5% de la población). 

• Aplicable, dada la propuesta de una alimentación saludable y balanceada. 

 

Evaluación del segmento de mercado 

La evaluación del segmento elegido (Benassini, 2014) se compone de cuatro elementos:  

• Tamaño del segmento. 

• Crecimiento del segmento. 

• Factores estructurales. 

• Recursos y objetivos propios. 

 

Tamaño del segmento 

El segmento está compuesto por 20,600 (56.5%) hogares de NSE ABC de San Borja. 

De este grupo, cerca al 90% consume comida balanceada. Esta cifra representa un mercado 

que tiene poder adquisitivo y le brinda calidad de vida a su mascota. 
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Tabla 20.- Tipos de alimentos que consumen las mascotas 

 

 
Nota: Tomado de “Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional” por Compañía  
peruana de estudios de mercados y opinión pública SAC (CPI), 2018. Recuperado de 
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_mascotas_201808.pdf 

 

 

 

Nota:  Tomado de “Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional” por 
Compañía peruana de estudios de mercados y opinión pública SAC (CPI), 2018. 
Recuperado de 
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_mascotas_201808.pdf 
 

a Muestra las causas que hacen posible el incremento de hogares con canes. Toma en 
consideración factores relacionados al regalo, compra, adopción y otros. Note además 
que tanto el regalo como la compra son en promedio el 80% en todos los niveles 
socioeconómicos. 

 
 

Recursos y objetivos propios 

Animal Lovers tiene una propuesta alineada con una alimentación balanceada y 

saludable. Por ello, una cadena de frio garantiza la duración y mantenimiento del producto. 

 

Tabla 21.- ¿Cómo llegó la mascota al hogar? según niveles socioeconómicos 
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Características del segmento elegido 

Las características que definen este segmento son de tipo: geográfico, demográfico, 

psicográfico y conductual. 

Las dos primeras variables -geográfica y demográfica- son cuantificables tomando 

como base el apoyo de fuentes secundarias. 

 Las otras dos variables restantes -psicográfica y conductual- permiten identificar con 

mayor detalle el perfil de los miembros que integran aquellas familias que tienen canes como 

mascotas. 

El perfil del consumidor. Son parejas jóvenes y personas independientes, que viven 

en un departamento y están iniciando su vida independiente.  

 Con respecto al perfil del cliente ideal (Buyer Persona) podemos destacar ciertas 

características atribuibles a una persona como Miguel a manera de ejemplo. Joven de 28 años, 

es profesional y está estudiando su posgrado, es empleado con un cargo ejecutivo o tiene 

negocio, su ingreso mensual es mayor a S/ 3,500. Tiene un Smartphone vive conectado a sus 

redes sociales (FB, IG y TWT) hace todas sus transacciones online. Vive solo, tiene novia hace 

3 años y está pensando en casarse, no está muy seguro de querer tener hijos. Tiene a Pirata, un 

cachorro de 11kg. que adopto hace 2 años, Pirata es el hijo y mejor amigo de Miguel, en sus 

tiempos libres salen a correr 10K al parque y trata de llevarlo a donde va. Pirata -amigo de 

Miguel- come Hill’s (60-70 soles / semana), pero en los últimos meses su apetito ha 

disminuido, no está comiendo muy bien, así que Miguel está buscando nuevas opciones para 

alimentar a su hijo perruno sin que le salga mucho más costoso.  
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Marco Muestral  

• Universo: hogares de NSE ABC, que tienen canes en calidad de mascotas. 

• Área geográfica: distrito de San Borja y distritos aledaños. 

•  Población: hogares residentes del distrito. 

 

Unidad Muestral 

La unidad muestral está representada por los hogares de nivel socioeconómico: A, B 

y C, que residen en el distrito de San Borja. 

 
 

Tabla 22.- Distribución de personas y familias por nivel socioeconómico del 
Distrito de San Borja – Año 2018 

 
 
 
 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 

a Según los cálculos basados en las estadísticas de CPI (Compañía peruana de estudios 
de mercado y opinión pública) y APEIM (Asociación peruana de investigación de 
mercados) las familias se componen en la actualidad de tres (3) personas en promedio 

 
 

En base al cálculo del número de personas y familias del año 2018 se proyectará el 

número de personas y familias de nivel socioeconómico A, B y C para los siguientes años. 

 

 
 
 
 
 

Nivel socioeconómico Personas Familias 

A 34.6% 41,174 13,321 
B 46.4% 55,216 17,864 
C 13.7% 16,303 5,274 
D 4.2% 4,998 1,617 
E 1.1% 1,309 423 

Total, de Personas 119,000 38,500 
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Diseño de la investigación 

 
El diseño de la investigación corresponde al procedimiento utilizado para recolectar datos y 

analizar las variables cuyo uso beneficien la investigación del proyecto. El diseño es un modelo 

de trabajo que ha sido creado para encontrar los resultados esperados en la investigación. 

 
El muestreo es de tipo probabilístico en donde cada unidad de muestra tiene la posibilidad de 

ser elegida, haciendo uso de un enfoque mixto: enfoque cualitativo y enfoque cuantitativo. 

 

Los métodos empleados en el enfoque cualitativo son: entrevistas a profundidad y grupos de 

enfoque. Adicionalmente se empleará una prueba de concepto de producto. Y en el enfoque 

cuantitativo se han utilizado las encuestas. 

 

Con respecto a las fuentes de información secundaria, se ha recurrido a indicadores elaborados 

por instituciones especializadas en investigación de mercado como: la Asociación Peruana de 

Empresas de Investigación de Mercado - APEIM, Compañía Peruana de Investigación de 

Mercado – CPI, Arellano Marketing y cifras del Instituto Nacional de Estadística e Informática- 

INEI. Además de datos de instituciones como: el Banco Central de Reserva – BCR; 

Superintendencia de Banca y Seguros – SBS; Ministerios, entre otros organismos consultados. 

 
 
3.4. Investigación Cualitativa 

La investigación cualitativa ha involucrado a personas relacionadas de manera directa 

con el mercado de los alimentos para canes. Dichas personas cumplen roles en el ámbito 

profesional de la salud. Por ello, a partir de estas opiniones, se han establecido las ideas a 

considerar para llevar a cabo la investigación cuantitativa. En virtud de lo expuesto se ha 

procedido a utilizar dos (2) tipos de herramientas:  

• Entrevistas a profundidad  

• Grupos de enfoque 

  



59 
 

3.4.1. Muestreo, diseño del instrumento y aplicación de entrevistas a 

profundidad  

El muestreo se ha realizado en base a personas que tienen relación directa 

con los servicios que se les brinda a las mascotas por diversos propósitos. El 

cuestionario ha sido colocado en los anexos del presente trabajo. 

En el proceso de muestreo se ha tenido la oportunidad de contar con 

especialistas. A continuación, encontraremos los datos de dos de ellos.  

 

Profesionales:  

Doctora:  

Reategui Blacker, Doris María 

Profesión:  

Veterinario – Nutricionista - 5210  

 

Doctor:  

Manuel Israel, Cárdenas Rodríguez 

Profesión:  

Veterinario – Cirujano - 5485 

 

A continuación, encontraremos resúmenes de las diversas entrevistas realizadas. 

 

Entrevista N° 1 

Objetivo general: 

Conocer las necesidades alimenticias de los canes para una debida nutrición y 

conservación de la salud. 

 

Objetivo específico: 

• Determinar las necesidades alimenticias del can. 

• Determinar los componentes de una fórmula balanceada 
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• Identificar los ingredientes relevantes en la composición de los productos 

alimenticios. 

 

Análisis y conclusiones 

• La nutricionista reconoce en el mercado (3) tipos de alimento: comida seca, 

BARF y comida casera. 

• La comida seca tiene una fórmula balanceada, pero es procesada. Y genera 

efectos adversos en las mascotas. 

• El BARF se basa en carne y huesos crudos triturados. Sin embargo, no todos los 

perros toleran este tipo de alimento. 

• La comida casera es natural, pero por lo general no se elabora en base a una 

formula balanceada. Este alimento por lo general excede o es deficiente en uno 

o algunos de sus componentes. 

• Un buen alimento se elabora en base a una fórmula balanceada.  

• Para definir cuál es la dieta correcta de una mascota, se debe determinar la 

cantidad de calorías que tiene, siendo irrelevante y/o referencial el peso de esta. 

• El objetivo es ofrecer al mercado un alimento preparado en forma casera con 

una fórmula balanceada, con insumos naturales y sabores variados. 

• En necesario conservar refrigerado el alimento y ponerlo a punto en baño maría 

para su consumo. 
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Entrevista N° 2 

 

Objetivo general: 

Tener evidencias del estado de salud de las mascotas desde la perspectiva de 

un médico cirujano. 

 

Objetivo específico: 

• Determinar el estado de salud del can. 

• Identificar evidencias del estado de salud. 

• Perspectivas de los efectos de la alimentación canina. 

 

Análisis y conclusiones 

• Un médico veterinario habituado a realizar operaciones tiene la oportunidad de 

revisar los órganos internos de la mascota. 

• Identifica que los órganos de los animales que opera presentan formaciones 

atípicas, siendo éstas -entre otros factores- el resultado de la alimentación. 

• Refiere que los animales de la calle no tienen estas formaciones atípicas, pero si 

los animales de casa. 

• Sabe que los animales de casa que trata están alimentados con comida seca de 

forma considerable. 

• Concluye que la alimentación puede ser muy buena, pero de igual forma nociva, 

debido a que puede ocasionar trastornos en la salud ocasionando una 

intervención quirúrgica, como paso previo para su curación. 
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3.4.2. Muestreo, diseño del instrumento y aplicación de grupos de enfoque 

En esta parte del presente proyecto se darán a conocer las conclusiones acerca 

de la información recogida de personas que pertenecen a familias tenedoras de canes.  

Los cuestionarios de preguntas empleadas en el grupo de enfoque se ubican en 

los anexos del presente trabajo. 

El proceso de muestreo para realizar reuniones a manera de grupos de enfoque 

se ha basado en seleccionar personas de NSE ABC que invierten en el bienestar de 

sus mascotas. 

 
 

3.4.3. Análisis y procesamiento de datos 

 

Análisis y conclusiones 

• Las diversas personas reunidas opinan que consumen comida seca y comida 

seca mezclada con comida casera. 

• Entre las marcas más consumidas están Proplan, Propac, Pedigree, Cambo, 

Dog Chow. También comentan que consumen Nutran, Hill’s Taste of the 

Wild. 

• Las marcas de mayor prestigio son las más caras, pues los clientes asocian el 

precio con la calidad. 

• Los clientes no conocen mucho sobre la composición del alimento, no 

obstante, la confianza les surge de los veterinarios y el aparato publicitario 

transmitido por los medios de comunicación masiva. 
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• Indican que su mascota llegó a casa como el fruto de un regalo y casi en similar 

proporción por rescate.  

• Consideran a la mascota como un miembro más de la familia por que indican 

que los acompañan. Suelen hablarles cuando están solos con ellos. 

• Hablan con tristeza en el momento de sus futuras partidas. 

• Son considerados un miembro más de la casa y como tales tienen ciertos 

privilegios. 

• Manifiestan que no intentan humanizar a la mascota pero que en algunos de los 

casos pudiera ocurrir. 

• Se observa que las mascotas reciben mayores cuidados cuando la familia que 

las acoge siente la sensación del nido vacío. 

• La comunicación con personas que tienen mascotas es muy sencilla pues son 

personas que demuestran una sensibilidad especial hacia los animales y las 

personas.  

• Los amos son personas sofisticadas, con elevado nivel de estudios, de status e 

innovadores. 

• Una mascota en casa tiene un rol muy especial. Motiva la distención y se vuelve 

un factor común de preocupación y ocupación, aunque la responsabilidad 

generalmente es asumida por personas que pasan de los 30 años.  

• Las familias les prodigan a sus mascotas, cuidados relacionados a la 

alimentación, salud, aseo, paseo y en algunos casos diversión. Algunas familias 

-las que tienen canes pequeños- las llevan a todo lado, incluso a hacer compras.  

• Los perros cruzados conocidos como chuscos o criollos tienen organismos más 

resistentes y son más sanos. Por el contrario, los perros  de raza son más débiles, 
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presentando problemas de piel, de riñones, de artrosis, de hígado, del corazón, 

entre otros males. 

•  Suelen invertir en promedio entre S/ 150 y S/ 350 al mes. El gasto oscila debido 

a que no todos los meses se visita al veterinario y se compra medicinas. Otro 

aspecto para resaltar tiene relación con el alimento, las vacunas, los antipulgas, 

pastillas para la desparasitación, entre otros factores. Sin embargo, los que más 

invierten en cuidados con productos de calidad son los que tienen perros 

pequeños.  

• Refieren conocer comida seca, algo de comida húmeda y BARF, pero en poca 

cantidad.  

• Algunos refieren que han cambiado varias veces de marca de alimento. Explican 

que este es el producto de los efectos nocivos en sus mascotas.   

• Asocian la calidad del producto con el precio que pagan. 

• Indican que la comida seca es muy práctica para comprarla, almacenarla y 

prepararla para el consumo de la mascota.  

• Algunos les dan de comer a su mascota 2 o 3 veces al día, pero se preocupan de 

ser puntuales en el horario establecido. Invierten desde S/ 40 por semana en 

alimentos. Esto depende del tamaño de la mascota. 

• No conocen de la composición de los alimentos, tan solo refieren que algunos 

son de elevado precio y que la salud de sus mascotas lo vale. Aunque varios han 

optado por dejar de consumir comida seca por reacciones adversas en su salud.  
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3.5. Investigación Cuantitativa 

 

Objetivo de la investigación 

El objetivo principal de la investigación radica en conocer la opinión de los potenciales 

clientes con respecto a la propuesta de Animal Lovers. 

Los objetivos secundarios se cifraron en cuantificar variables identificadas como 

relevantes en la investigación cualitativa, entre las cuales tenemos:  el cuidado de la mascota, 

el factor de la alimentación y el alimento ideal referido por los hogares tenedores de mascotas. 

 

Área geográfica de realización del estudio  

El área geográfica del presente proyecto considera a los distritos de Miraflores, San 

Borja, San Isidro y Santiago de Surco. No obstante, a efectos de mostrar el método empleado 

se utilizará el distrito de San Borja. 

San Borja -distrito seleccionado - tiene una extensión territorial de 9,96 km2 dividida 

en 12 sectores que aportan a la demografía.  

  



66 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
R de  
 

Se muestra la geografía del distrito de San Borja, dividida en sectores. Esta división 

realizada por la municipalidad responde a la necesidad de realizar acciones focalizadas de 

acuerdo con la situación de cada sector.  

 

  

Surco 

Av. Canadá - San 
Luis 

Ate 

Surquillo 

Surco 

Av. Angamos - Surquillo Av. Primavera - Surco 

Av. Primavera - Surco 

Av. San Borja Norte 

Av. San Borja Sur 

Figura 21. Adaptado de “Plan estratégico de gobierno electrónico 2018-2020” por Municipalidad distrital de 
San Borja, 2018. Recuperado de  
http://www.munisanborja.gob.pe/dmdocuments/PLAN_GOBIERNO_ELECTRONICO_SAN_BORJA.pdf 
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Población  

Para realizar el cálculo de la proyección de la población, se han empleado fuentes de 

información secundaria correspondiente a los estudios de CPI e INEI.  

 

Tabla 23.- Población y hogares - San Borja 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 
a Se muestra información de CPI e INEI, considerando la población y la cantidad de 
hogares 

 

  

Año 
Población 

(miles) 
Hogares 
(miles) 

Número de personas por hogar 

2010 113 33.7 3.4 

2011 111.4 31.5 3.5 

2012 111.5 32.1 3.5 

2013 111.7 33.5 3.3 

2014 111.8 34 3.3 

2015 111.9 27.5 4.1 

2016 114.4 37 3.1 

2017 116.7 37.8 3.1 

2018 119 38.5 3.1 
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Tabla 24.- Lima metropolitana: población y hogares según distritos (en miles) 2010 / 2018 

 

N° DISTRITO 
2010 2018 

Población % Hogares Población % Hogares 
1 San Juan de 

Lurigancho 
969.7 10.6 262.2 1137.0 11.1 279.7 

2 San Martín de Porres 625.7 6.8 147.8 733.5 7.1 177.9 
3 Comas 521.4 5.7 127.0 550.7 5.3 141.4 
4 Ate 516.4 5.6 156.4 655.8 6.3 160.8 
5 Villa El Salvador 411.4 4.5 98.1 482.0 4.7 117.3 
6 Villa María del 

Triunfo 
408.7 4.5 106.6 467.8 4.5 116.5 

7 San Juan de Miraflores 389.6 4.3 98.1 422.2 4.1 109.0 
8 Los Olivos 343.4 3.7 101.0 388.7 3.8 109.0 
9 Lima – (Cercado) 321.6 3.5 87.8 287.8 2.8 94.1 

10 Santiago de Surco 311.3 3.4 92.7 364.0 3.5 109.8 
11 Chorrillos 310.8 3.4 82.5 340.7 3.3 90.7 
12 Puente Piedra 255.3 2.8 68.8 366.8 3.5 89.5. 
13 Carabayllo 231.9 2.5 65.3 314.4 3.0 76.3 
14 Independencia 222.2 2.4 62.9 227.0 2.2 68.9 
15 La Victoria 206.4 2.3 53.9 180.7 1.7 57.4 
16 Santa Anita 201.7 2.2 57.1 238.2 2.3 60.8 
17 El agustino 196.7 2.1 49.6 199.8 1.9 52.8 
18 Rimac 188.8 2.1 47.5 173.5 1.7 51.4 
19 Lurigancho 181.5 2.0 52.8 228.1 2.2 56.8 
20 La molina 143.0 1.6 42.0 181.3 1.7 48.9 
21 San Miguel 138.9 1.5 40.3 143.5 1.4 45.6 
22 San Borja 113.0 1.2 33.7 119.0 1.1 38.5 

Nota: Elaboración propia. Adaptado de “Market report” por Compañía peruana de estudios de mercados 
y opinión pública SAC (CPI), 2010; “Market report. Perú: población 2018” por Compañía peruana de 
estudios de mercados y opinión pública SAC (CPI), 2018. Recuperado de 
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr201007-01.pdf; 
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf. 
 

a Para el año 2010 la población de San Borja registró 113,000 habitantes y 33,700 hogares. Para el año 
2 018 la poblaciòn de San Borja registró 119,000 habitantes con 38,500 hogares.  El ratio es de 3 
personas por cada hogar 

 

Para el cálculo de la población proyectada del 2019 en adelante, se empleó la fórmula 

de la tasa intercensal que permitió proyectar la población y los hogares para los próximos años. 

Con la proyección de hogares de San Borja se calcula el universo. Nótese que el público 

objetivo elegido corresponde a los niveles socioeconómicos ABC en un 94.7%. 
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Tabla 25.- Distribución de NSE por zona APEIM 2018 – Lima metropolitana 

 

 
Nota: Tomado de “Niveles socioeconómicos 2018” por Asociación peruana de 
empresas de investigación de mercados (APEIM), 2018. Recuperado de 
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 
 

a La zona 7 que se compone de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, está 
compuesta en un 94.7% de los NSE ABC (34.6%, 46.4% y 13.7%, respectivamente). 

 
 

Proceso de Muestreo 

• Muestreo: probabilístico aleatorio con estratificación proporcional por cuotas.  

• Extensión: 9.6 km2 

• NSE:   ABC 

 
 
Cálculo de la muestra para el distrito de San Borja 

Para realizar el cálculo de la muestra de una población de tipo finita se ha utilizado 

la fórmula correspondiente. 

 
Fórmula:  

� = 	
	�	��		�	�	

	�	
� − 1
	+	��	�	�
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Donde: 

• Nivel de confianza (Z):  95% (1.96) 

• Probabilidad de éxito (P):  50% 

• Probabilidad de fracaso (Q):  50% 

• Tamaño de la población (N): 38,500 

• Margen de error (e):  6.9% 

 
Reemplazando los valores: 

 

� = 	
38500	�	1.96�		�	50%		�	50%		

0.069�	�	
38500 − 1
	+	1.96�	�	50%	�	50%
 

 

Tamaño de la muestra en base a los hogares del año 2018: 

� = 	201		���	���� a hogares 

 

Tamaño de la muestra 

• Número de hogares:    38,500 

• Nivel socio económico ABC:   94.7% 

• Número de hogares de NSE ABC:  36,460 

• Tamaño de la muestra:    201 
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Distribución de la muestra por sectores 

Tabla 26.- Distribución de la muestra en los 12 sectores del distrito para la realización de las 
encuestas 

 

Nota: Elaboración propia 
 
a En cada sector se ha determinado el nivel de concentración de la población: A (alta concentración), M 
(media concentración) y B (baja concentración).  
b El porcentaje con que cada sector aporta a la demografía del distrito se ha establecido en base a un 
estudio realizado por la municipalidad del distrito, denominado Plan de Gobierno Electrónico San Borja 
2018 – 2020 
 

 
 

Cálculo de la muestra para el mercado del proyecto, que comprende Miraflores, San 

Borja, San Isidro y Santiago de Surco  

 
En relación con el mercado del proyecto, hasta el momento se ha trabajado en función 

del distrito de San Borja a efectos de mostrar el método empleado. No obstante, dados los 

factores favorables como la alta concentración del NSE ABC de los distritos Miraflores, San 

Isidro y Santiago de Surco -además de San Borja-  se hace necesario cuantificar la población 

de estos cuatro distritos para proceder con un cálculo efectivo del mercado real, incluyendo –

se reitera- los cuatro distritos. 

  

Sector Hogares 
N° de 

encuestas 
Sector  

(%) 
Límite 1 Límite 2 Límite 3 Límite 4 

1 (A) 3457 20 10%  Javier Prado Aviación Canadá 
2 (M) 2420 14 7% Circunvalación Javier Prado San Luis Canadá 
3 (M) 2765 16 8% Del Aire Javier Prado San Luis SB Norte 
4 (A) 3457 20 10% Boulevard Javier Prado San Luis SB Norte 

5 (M) 2420 14 7% Boulevard 
Panamericana 

Sur 
 SB Norte 

6 (M) 2420 14 7% G. Barrenechea Aviación SB Sur SB Norte 
7 (A) 3802 22 11% Boulevard Aviación SB Sur SB Norte 
8 (A) 3457 20 10% G. Barrenechea Aviación SB Sur Ordoñez 
9 (A) 3111 18 9% San Luis Aviación SB Sur La Madrid 

10 (A) 3457 20 10%  Aviación Angamos Ordoñez 
11 (B) 1728 10 5% La Madrid Aviación Primavera  
12 (B) 2074 12 6% San Luis Boulevard Primavera  

 34566 201 100%     
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Tabla 27.- Datos históricos de cantidad de hogares 2010 – 2018 

 
Hogares Miraflores San Borja San Isidro Surco Total 

2010 33.8 33.7 19.9 92.7 180.1 

2011 25.1 31.5 16.9 89 162.5 

2012 25.1 32.1 17.1 92.4 166.7 

2013 29 33.5 19.9 97.1 179.5 

2014 29.5 34 20.2 98.6 182.3 

2015 20.1 27.5 13.3 84.4 145.3 

2016 33 37 22.7 105.9 198.6 

2017 33.7 37.8 23.2 107.8 202.5 

2018 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4 

Nota: Elaboración propia. 
 

a Información obtenida de CPI e INEI 
 

Cálculo de la muestra 

Para realizar el cálculo de la muestra de la población de tipo infinita (población mayor a 

100,000 habitantes) se ha utilizado la fórmula correspondiente. 

 
Fórmula: 

� = 	
	��	�	�	�	�	

	�	
 

 
Donde: 

• Nivel de confianza (Z):   95% (1.96) 

• Probabilidad de éxito (P):   50% 

• Probabilidad de fracaso (Q):  50% 

• Margen de error (e):   6.9% 

 

Reemplazando los valores: 

� =	
	1.96�		�	50%		�	50%		

6.9%	�	
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Tamaño de la muestra en base a los hogares del año 2018: 

� = 	202		���	���� a hogares 

Resultado obtenido: 

• Número de hogares:   206,400 

• Nivel socio económico ABC:  94.7% 

• Número de hogares de NSE ABC: 195,461 

• Tamaño de la muestra:   202 

 
 

3.5.1. Diseño del instrumento 

La recolección de la información se realizó mediante encuestas, las cuales se 

diseñaron a través de un cuestionario estructurado, con preguntas: filtro, abiertas, 

cerradas, de selección múltiple, entre otros. En esta parte del presente proyecto se 

darán a conocer los cuestionarios de preguntas empleadas en las encuestas. Dichos 

cuestionarios se ubican en los anexos del presente trabajo. 

 
3.5.2. Análisis y procesamiento de datos 

La data fue analizada para determinar la opinión del público encuestado, en 

base a sus preferencias de consumo con respecto al alimento canino, sus beneficios y 

sus cuestionamientos. Así como los elementos que constituyen la nueva propuesta de 

Animal Lovers. 
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Tabla 28.- Mercado potencial. Pregunta 1. Hogares que residen en distritos 
seleccionados. 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
Nota: Elaboración propia 
 
a Pregunta filtro empleada para corroborar que el encuestado reside en uno de los distritos 
seleccionados para la realización del proyecto. 
b El trabajo de campo indica que el 2% de los encuestados residían en otro distrito. 

 

Tabla 29.- Mercado potencial. Pregunta 2. Hogares de nivel socioeconómico ABC 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 
a Pregunta para verificar que las personas encuestadas pertenecieran al nivel socioeconómico 
ABC.  
b La encuesta arrojó que el 5% era del nivel socioeconómico DE, cifra que coincide con las 
estadísticas de APEIM 2018. 
 

Tabla 30.- Mercado disponible. Pregunta 3. Hogares con mascotas caninas 

 
 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 
a Pregunta cuyo objetivo era conocer la cantidad de hogares que tenían por lo menos una 
mascota canina en el seno del hogar 
b El resultado arrojó que el 71% de los hogares encuestados tiene por lo menos una mascota en 
el hogar 
 

Residencia Hogares Hogares (%) 

Miraflores 35 17% 

San Borja 36 18% 

San Isidro 23 12% 

Santiago de Surco 102 50% 

Otro distrito 4 2% 

Total 202 100% 

Nivel socio económico Hogares NSE ABC Hogares NSE ABC (%) 

A 89 45% 

B 69 35% 

C 30 15% 

Otros  10 5% 

Total 198 100% 

Tienen mascotas caninas Hogares con canes Hogares con canes (%) 

Si 133 71% 

No 55 29% 

Total 188 100% 
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Tabla 31.- Pregunta 4. Estilo de vida para identificar el perfil del hogar del entrevistado. 

 

Nota: Elaboración propia 
 

a Pregunta que indaga sobre la percepción del entrevistado a cerca de su familia. 
b Nótese que el mayor porcentaje lo tiene el estilo de vida que corresponde al 
sofisticado, aunque otros estilos de vida también participan en el NSE ABC.  

 
 

Tabla 32.- Pregunta 5. El trato de la mascota en el hogar 

 
 

 
 
 
 

Nota: Elaboración propia 
 
a Pregunta muy relacionada a la humanización de las mascotas. 
b Se observa un alto porcentaje (86%). Este dato aporta para comprender la gran cantidad de 
servicios que se les brinda a las mascotas y el desarrollo de este mercado. 

 
 

Estilo de vida Hogares Hogares (%) 
Les atrae productos innovadores, así como los nuevos medios de 
comunicación y compra. Se relacionan con las marcas. Se fijan en 
el contenido nutricional de los alimentos.  

86 48% 

Buscan conveniencia costo-beneficio. Valoran mucho la economía. 
Están dispuestos a economizar y sacrificar beneficios secundarios. 
Compran productos de última tecnología de ofertas. Consumen 
productos tradicionales y modernos, pero no pagan más por la 
novedad. 

36 20% 

El consumo es una actividad entretenida y divertida. Son mujeres a 
las que les gusta proyectar una buena imagen y cuidar su estética. 
Les interesa productos que ofrezcan reducir el tiempo y esfuerzo en 
las labores del hogar evitando hacerlas. Dan prioridad a los 
beneficios abstractos de los productos que compran. Usan marcas 
como símbolo de distinción social y calidad. 

30 17% 

Son los segundos en adoptar las modas luego de los sofisticados. 
Prefieren lucir deportivos o casuales. Usan marcas conocidas y ropa 
de buena apariencia. Gustan de la tecnología. Son machistas en 
hábitos. No comparte labores del del hogar y no compra artículos de 
limpieza y alimentos.     

16 9% 

Consideran el consumo como una actividad necesaria. Ven a las 
compras como una necesidad, no como un placer. Las marcas no 
son importantes. En los alimentos se fijan en la cantidad que 
reciben, pero también en el beneficio nutricional. Son ahorrativas. 

10 5% 

El dinero es escaso. Economizar es importante para cumplir con la 
canasta básica familiar. Tienen escasa predisposición  a comprar 
productos por la marca. Las compras y posesiones personales tienen 
un sentido más pragmático que sensorial.   

2 1% 

Total 188 100% 

Trato Hogares Hogares (%) 

Una simple mascota 26 14% 

Un miembro de la familia 162 86% 

Total 188 100% 
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Tabla 33.- Pregunta 6. Peso corporal de la mascota 

 
 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 
a El 73% de las mascotas tienen un peso mediano o menor. Esto permite entender que los 
hogares de Lima prefieren mascotas más pequeñas debido en gran parte a que el tipo de 
vivienda más solicitado es el departamento.  
 

Tabla 34.- Pregunta 7. Tipo de comida que consume la mascota 

Tipo de comida Mascotas Mascotas (%) 

Comida balanceada 83 44% 

Comida casera 34 18% 

Ambas 71 38% 

Precio 188 100% 

Nota: Elaboración propia 
 
 

a La comida seca balanceada tiene un 44% de clientes. Con más de 30 marcas en el mercado, se 
infiere que la penetración de este tipo de alimento llegó a su límite. Según opinión del Gerente 
de la Importadora MARS, es el momento de la comida húmeda. 

 

Tabla 35.- Pregunta 8. Marcas de mayor recordación 

 

 
 
 
 
 
 

Nota: Elaboración propia 
 

Peso Mascotas Mascotas (%) 

<= 5 45 24% 

<= 10 60 32% 

<= 15 32 17% 

<= 20 24 13% 

<= 25 15 8% 

<= 30 8 4% 

> 30 6 3% 

Total 188 100% 

Marca Hogares Hogares (%) 

Cambo 36 19% 

Proplan 43 23% 

Hill’s 23 12% 

Brit 19 10% 

Pedigree 30 16% 

Nutram 19 10% 

Otros 19 10% 

Total 188 100% 
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Tabla 36.- Pregunta 9. Consumo diario de comida 

Consumo diario Hogares Hogares (%) 

<= 100 gramos 45 26% 
<= 200 gramos 66 35% 
<= 300 gramos 30 16% 
<= 400 gramos 23 12% 
<= 500 gramos 15 8% 
> 500 gramos 9 5% 

Total 188 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a El 77% consume una cantidad no mayor a 300 gramos por día. Si tomamos en consideración 
que el consumo diario es en promedio, un 2% del peso del can, se concluye que existe una 
alta concentración de canes cuyo peso corporal no excede de 15 kilogramos 

 

Tabla 37.- Pregunta 10. Inversión mensual en alimentación 

Inversión Hogares Hogares (%) 

<=  S/ 70 53 28% 

<=  S/ 130 60 32% 

<=  S/ 190 43 23% 

<=  S/ 250 19 10% 

>  S/ 310 13 8% 

Total 188 100% 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 38.- Mercado efectivo. Pregunta 11. Aspectos relevantes del alimento ideal 

Aspectos Hogares Hogares (%) 

Alimento balanceado 56 30% 

Bajo de preservantes 34 18% 

Alimento cocido 17 9% 

Alimento saludable 53 28% 

Refrigerado 9 5% 

Otros 19 10% 

Total 188 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a Pregunta previa que permite determinar el mercado efectivo. El objetivo radica en 
conocer cuáles son los elementos que valora el usuario en el alimento ideal para las 
mascotas caninas. 
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Tabla 39.- Pregunta 12. Intención de compra del alimento ideal 

Respuesta Hogares Hogares (%) 

Definitivamente no 19 10% 

Probablemente no 23 12% 

No estoy seguro 28 15% 

Probablemente si 38 20% 

Definitivamente si 81 43% 

Total 188 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a Permite calcular el mercado efectivo a partir de la intención de compra del producto 
considerado como ideal (ver pregunta anterior). 
b Nótese que el 63% tiene expectativas relacionadas al alimento ideal. Con 30 marcas de comida 
seca en el mercado, es lógico entender que existe una demanda insatisfecha. 

 

Tabla 40.- Pregunta 13. Precio dispuesto a pagar por kilogramo 

Respuesta Hogares Hogares (%) 

>= S/ 30 18 15% 

>= S/ 25 52 44% 

>= S/ 20 40 34% 

>= S/ 15 6 5% 

>= S/ 10 2 2% 

Total 119 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a El 73% está dispuesto a pagar un precio mayor-igual a 20 soles por kilogramo de producto. 
b Esto demuestra la poca sensibilidad al precio basada en dos factores: a) Las mascotas pequeñas 
tienen un consumo muy bajo, lo que reduce el costo del alimento para el hogar; b) El poder 
adquisitivo permite brindar un alimento que relacione directamente precio y calidad. 

 

Tabla 41.- Pregunta 14. Forma de solicitar el producto 

Tipo de acceso Hogares Hogares (%) 

Celular 45 38% 

Redes sociales 31 26% 

Tiendas de mascotas 14 12% 

Veterinarias 6 5% 

Supermercados 10 8% 

Otros 13 11% 

Total 119 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a El 64% de los hogares prefiere pedir el producto a través de un medio de comunicación masiva, 
considerando además que esto no reviste un costo adicional. Así mismo, refieren que sería de 
gran ayuda que la empresa los llamara cuando calcule que se les está por acabar el producto. 
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Tabla 42.- Pregunta 15. Forma de solicitar el producto 

Medio Hogares Hogares (%) 

Instagram 39 33% 

Facebook 45 38% 

Twitter 7 6% 

LinkedIn 10 8% 

Correo electrónico 18 15% 

Total 119 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

a El 71% de las personas indica que hace uso frecuente de las redes sociales. Las emplean para 
comunicarse, buscar información, consultar, comprar, vender, etc. 
 

Tabla 43.- Pregunta 16. Frecuencia de compra al mes 

N° de veces al mes Hogares Hogares (%) 

1 10 8% 

2 13 11% 

3 31 26% 

4 65 55% 

Total 119 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

3.6. Conclusiones y recomendaciones del Estudio Cuantitativo 

El NSE ABC tiene las siguientes características: 

• Consumen mayoritariamente comida seca (95%). 

• Prefieren marcas como Nutran, Eukanuba y Hill’s (62%). 

• La característica más valorada del alimento: previene enfermedades (47%). 

• Los elementos negativos más significativos son: comida procesada (77%) presencia de 

preservantes y químicos (45%), no se pueden distinguir los insumos (38%) e insumos 

inadecuados (25%). 

• El 80% compra para perros pequeños en formatos que inician en 100 gramos.  

• Compran una o más veces por mes. (81%). 

• Los lugares preferidos de compra son: Pets Shops (57%). 
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3.7. Perfil del consumidor tipo y sus variantes 

A continuación, se procede a detallar el perfil ideal de nuestro mercado objetivo según 

características identificadas (Arellano Marketing; 2017). 

 

¿Cómo son? 

Son cosmopolitas. Buscan constantemente la diferenciación. Se basan en su éxito personal. 

Tienen muy arraigado el estatus.  

 

¿Cómo pasan el tiempo? 

Se relajan divirtiéndose y adquiriendo valor informándose en periódicos, revistas y demás 

medios digitales. Disfrutan el shopping y de los fines de semana. Exhiben moda para sentirse 

atractivos. 

 

¿Cómo son en el trabajo?  

Aspiracionales a tener cargos con niveles de decisión relevantes. Consideran los estudios como 

necesarios para alcanzar sus metas.  

 

¿Qué les interesa? 

Altas expectativas por viajar al exterior y retornar para emprender. El dinero no garantiza la 

felicidad, pero si el éxito. Grandes aspiraciones para sus hijos. Adquieren constantemente 

símbolos de estatus.  
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¿Qué compran? 

Compran modernidad. Productos innovadores y multicanalidad para comprar. Se relacionan 

con las marcas intensamente. Prestan atención al arreglo y vestir como eje de su imagen 

personal. Se fijan en el contenido nutricional de los alimentos. 

 

¿Qué expectativas tienen? 

A mediano plazo culminar sus estudios, suficiencia económica, los jóvenes trabajar en una 

empresa importante. Los de mayor edad, independencia laboral. Adquirir activos, vivir en zona 

agradable y auto de marca diferenciada.  

 

A largo plazo elevar su nivel cultural (postgrado) y ubicarse en el segmento de 

privilegio. Negocio propio y viajar al extranjero. Sofisticación de su imagen. 

El perfil del consumidor es una persona que además de pertenecer al nivel 

socioeconómico ABC, tiene sensibilidad por los animales y gusta disfrutar de su compañía. 

Compra comida para su mascota, en representación de su familia.  
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CAPÍTULO IV 

PROYECCIÓN DEL MERCADO OBJETIVO 

 

 
4.1. El ámbito de la proyección 

El mercado ofrece actualmente: Comida seca, alimentos crudos triturados (BARF por 

sus siglas en inglés), comida preparada por ciertas veterinarias especializadas en nutrición y la 

comida de casa. En este contexto, el único alimento que tiene el respaldo profesional de los 

veterinarios es la comida seca. Sin embargo, aun teniendo el mercado dominado por la comida 

seca, la comida balanceada tiene un 37.4% de consumidores y un 53.9% consume algo de 

comida seca, pero combina también, otras comidas en su alimentación (CPI; 2018). 

Animal Lovers, identifica un segmento con características a destacar con respecto a 

las mascotas caninas: aspecto demográfico (NSE ABC), geográfico (residen en Miraflores, San 

Borja, San Isidro, Santiago de Surco), psicográfico (sofisticados que tienen mascotas y las 

consideran miembros de sus familias) y conductual (pagan por veterinarios, medicinas, 

alimentación, higiene, paseos, entre otros). 

A continuación, se aprecian las características de los niveles socioeconómicos ABC.  

Tabla 44.- Marco muestral - Características por Nivel Socio Económico 

 

 

 

 

 

Nota: Adaptado de “Niveles socioeconómicos 2018” por Asociación peruana de empresas e 
investigación de mercados (APEIM), 2018. Recuperado de http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 

 

Concepto NSE A NSE B NSE C 
Casa independiente 45% 59% 78% 
Departamento en edificio 53% 39% 18% 
Propia, totalmente pagada 70% 65% 58% 
Tiene TV cable 95% 84% 63% 
Tiene internet 96% 79% 47% 
Servicio domestico 73% 15% 1% 
Auto propio 88% 40% 9% 
Promedio general de ingreso familiar S/ 10,800 S/ 5,600 S/ 3,400 
Promedio general de gasto familiar    S/ 7,300 S/ 4,200 S/ 2,800 
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Para los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, se ha 

aplicado una tasa intercensal anual, debido a que la data histórica de estos distritos no cumple 

los requerimientos mínimos para efectuar una regresión lineal. 

 
A continuación, se muestran los datos demográficos de los distritos de Miraflores, San 

Borja, San Isidro y Santiago de Surco. 

 

Tabla 45.- Datos históricos de hogares 2010-2018 expresado en miles 

 
Hogares Miraflores San Borja San Isidro Surco Total 

2010 33.8 33.7 19.9 92.7 180.1 

2011 25.1 31.5 16.9 89 162.5 

2012 25.1 32.1 17.1 92.4 166.7 

2013 29 33.5 19.9 97.1 179.5 

2014 29.5 34 20.2 98.6 182.3 

2015 20.1 27.5 13.3 84.4 145.3 

2016 33 37 22.7 105.9 198.6 

2017 33.7 37.8 23.2 107.8 202.5 

2018 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4 

Nota: Elaboración propia 
 
 

a El porcentaje de variación año a año es de 0.2%, 1.5%, 2% y 1.9% para los distritos de Miraflores, 
San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, respectivamente 

 

A continuación, se muestra la proyección de hogares basados en las tasas de 

crecimiento identificados en los datos históricos. 

 

 

Tabla 46.- Datos proyectados de hogares 2019 a 2023 expresado en miles 

 

 
 
 
 
 
 
 

Nota: Elaboración propia 
 

Tasa 0.2% 1.5% 2.0% 1.9% 
Total 

Hogares Miraflores San Borja San Isidro Surco 
2018 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4 
2019 34.5 39.1 24.2 111.9 209.6 
2020 34.5 39.7 24.6 114.0 212.8 
2021 34.6 40.2 25.1 116.2 216.1 
2022 34.7 40.8 25.6 118.4 219.5 
2023 34.7 41.5 26.1 120.6 222.9 
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4.2. Selección de método de proyección 

El método de proyección empleado corresponde a la tasa de crecimiento, la cual para 

el presente caso es la tasa intercensal. 

 

4.2.1. Mercado Potencial 

El mercado potencial está representado por toda aquella familia de nivel 

socioeconómico ABC, que reside en el distrito indicado (Miraflores, San Borja, San 

Isidro, Santiago de Surco). 

Mercado Potencial = Hogares (MIR+ SBJ+ SIS+SUR) X NSE ABC 
Mercado Potencial = 206,400 X 94.7% 

Mercado Potencial = 195,461 
 

Tabla 47.- Mercado potencial expresado en miles 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 
 

4.2.2. Mercado Disponible 

El mercado disponible se calcula en base al mercado potencial. Este 

segmento es aquel que tiene en el hogar, un can como mascota y además requiere de 

productos y servicios pues la consideran como un miembro más de la familia. 

 

  46.40% 34.60% 13.70% 94.70%   

Año NSE A NSE B NSE C NSE ABC UNIVERSO 

2018 95.8 71.4 28.3 195.5 206.4 

2019 97.3 72.5 28.7 198.5 209.6 

2020 98.7 73.6 29.2 201.5 212.8 

2021 100.3 74.8 29.6 204.6 216.1 

2022 101.8 75.9 30.1 207.9 219.5 

2023 103.4 77.1 30.5 211.1 222.9 
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Mercado Disponible = Mercado Potencial X Tenencia de canes 

Mercado Disponible = 195,461 X 71% 

Mercado Disponible = 138,777 

 
 

Tabla 48.- Mercado disponible expresado en miles 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 

4.2.3. Mercado Efectivo 

El mercado efectivo toma en cuenta a aquel mercado disponible cuyo interés por 

nuestro producto impulsa su intención de compra.  

Mercado Efectivo = Mercado Disponible X Intención de Compra 

Mercado Efectivo = 138,777 X 63% 

Mercado Efectivo = 87,429 
 
 

 

Tabla 49.- Mercado efectivo expresado en miles 

 
 
 

 

 

 

 

 
Nota: Elaboración propia 

 

 

  46.40% 34.60% 13.70% 71% 

Año NSE A NSE B NSE C 
TENENCIA DE 

CANES 

2018 64.4 48.0 19.0 138.8 
2019 65.4 48.8 19.3 140.9 
2020 66.4 49.5 19.6 143.1 
2021 67.4 50.3 19.9 145.3 
2022 68.5 51.1 20.2 147.6 
2023 69.5 51.9 20.5 149.9 

  46.40% 34.60% 13.70% 63% 

Año NSE A NSE B NSE C 
INTENCIÓN DE 

COMPRA 

2018 40.6 30.3 12.0 87.4 

2019 41.2 30.7 12.2 88.8 
2020 41.8 31.2 12.3 90.1 

2021 42.5 31.7 12.5 91.5 

2022 43.1 32.2 12.7 93.0 
2023 43.8 32.7 12.9 94.4 
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4.2.4. Mercado Objetivo 

El mercado objetivo es aquel grupo de hogares obtenido como resultado del 

cálculo realizado sobre el mercado potencial (segmentación), mercado disponible 

(tenencia de canes) y mercado efectivo (intención de compra), para finalmente dar paso 

al mercado final del proyecto (mercado objetivo). Dicho mercado objetivo, responde a 

la cantidad de hogares que se convertirán en clientes, siendo por consiguiente ésta, la 

participación de mercado calculada. 

Mercado Objetivo = Mercado Efectivo X Porcentaje de participación 

Mercado Objetivo = 87,429 X 2% 

Mercado Objetivo = 1,749  
 
 
 

Tabla 50.- Mercado objetivo expresado en miles 

 
 
 

 
 

 

 

 

Nota: Elaboración propia  

 

La presente tabla resume los resultados calculados desde el mercado 

potencial hasta el mercado objetivo. 

  

 46.40% 34.60% 13.70% 2%  

Año NSE A NSE B NSE C CLIENTES CRECIMIENTO 

2018 0.81 0.60 0.24 1.75  

2019 0.82 0.61 0.24 1.78 1.1% 

2020 0.84 0.62 0.25 1.80 1.7% 

2021 0.85 0.63 0.25 1.83 1.6% 

2022 0.86 0.64 0.25 1.86 1.6% 

2023 0.88 0.65 0.26 1.89 1.7% 
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Tabla 51.- Cuadro resumen del Mercado objetivo expresado en miles de hogares 

 

Fuente Mercado Factor % Miraflores 
San 

Borja 
San 

Isidro 
Surco Total 

CPI - 
INEI 

Total Universo 100% 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4 

APEIM Potencial NSE ABC 94.7% 32.6 36.5 22.4 104.0 195.5 

Encuestas Disponible 
Tenencia de 

canes 
71.0% 23.1 25.9 15.9 73.8 138.8 

Encuestas Efectivo 
Intención de 

compra 
63.0% 15 16 10 47 87.4 

Autor Objetivo 
Porción del 

mercado 
2% 0.30 0.32 0.20 0.94 1.76 

Nota: Elaboración propia 
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CAPÍTULO V 

PLAN DE MARKETING 

El Plan de Marketing para Animal Lovers, está basado en seleccionar a los clientes 

que se atenderán y la propuesta de valor que se les ofrecerá (Kotler & Armstrong, 2012). 

Con respecto a los clientes, se ha tomado en cuenta la segmentación y el mercado meta. 

Con respecto a la propuesta de valor, se ha considerado la diferenciación y el 

posicionamiento. 

En relación con la segmentación se consideran a los distritos de Miraflores, San Borja, 

San Isidro y Santiago de Surco (segmentación geográfica), a las familias de NSE ABC 

(demográfica), cuyo estilo de vida considera un trato especial a la mascota (psicográfica) y 

efectúa habitualmente la compra de una serie de productos para su can (conductual).  

En relación con el mercado meta, se ha establecido una estrategia de cobertura de 

mercado diferenciada en la cual, Animal Lovers, se dirige a hogares con las siguientes 

características: 

• Tienen canes que requieren de alimentación balanceada y saludable. 

• Tienen canes que están sanos y desean mantener una buena salud. 

En relación con la diferenciación, la estrategia se basa en un sencillo proceso de 

compra semanal, el pago a través del celular (aplicación) y el reparto a domicilio. 

En relación con el posicionamiento, la estrategia comunica un producto elaborado 

con insumos naturales, cocidos parcialmente, procesados artesanalmente y por ello con una 

duración máxima de dos meses congelado (preservantes al mínimo). 
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Tabla 52.- Bases para la segmentación 

 

N° Segmentación Target 

1 Geográfica Residen en Miraflores, San Borja. San Isidro, Santiago de Surco 

2 Demográfica Familias de nivel socioeconómico ABC 

3 Psicográfica 
Estilo de vida con hábito en la tenencia y trato especial hacia las 
mascotas 

4 Conductual Clientes frecuentes de productos para mascotas 

Nota: Elaboración propia. 

 

Con respecto a la marca 

La marca es aquel nombre, término, signo, símbolo o diseño que nos permiten 

identificar bienes y/o servicios, de forma tal que a su vez hagan posible diferenciarlos del resto 

de productos, vale decir, de la competencia. Identifican al fabricante y lo hacen responsable de 

las consecuencias de su uso, por consiguiente, genera mayor respaldo y confianza para quienes 

se deciden por una marca en particular. En consecuencia, no olvidemos que los productos se 

generan en los centros de producción, pero las marcas se trabajan en la mente de las personas, 

pues ellas reflejan las interpretaciones y percepciones de los consumidores. 

El branding permite gestionar dichos conocimientos y percepciones, con la finalidad de 

generar estructuras mentales sólidas afines a nuestra marca para influir adecuadamente en el 

proceso de toma de decisiones de compra y generación de beneficios para la empresa. Por ello 

es fundamental que se realice un valor añadido que se refleje en el comportamiento del 

consumidor, con respecto a nuestra marca (alto valor psicológico y financiero). Es así, que el 

poder de la marca, habita en todo aquel vehículo de información, comunicación, acción, etc. 

que impacta en el consumidor real o potencial y en las experiencias de tipo directo o indirecto 

para con la marca (Brand equity). 
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Con respecto al posicionamiento 

Se requieren cuatro pasos (Kotler & Armstrong, 2012): 

a)  Selección de elementos diferenciados que impulsan ventajas competitivas. 

b)  Selección de la estrategia general. 

c) Elaboración del posicionamiento. 

d) Declaración final del posicionamiento. 

 
a)  Selección de elementos diferenciados que generan ventajas competitivas  

Las empresas buscan elementos diferenciadores en sus productos, pues estas les 

generan ventajas competitivas, pero solo algunas de ellas les proporcionarán el 

posicionamiento deseado. 

Tabla 53.- Elementos de diferenciación que generan ventajas competitivas para el 
posicionamiento 

Nota: Elaboración propia 

DIFERENCIACIÓN VENTAJA COMPETITIVA 

N° Elementos  Bases  Sustento Tipo 

¿Genera 
ventajas 
competiti

vas? 

¿Son ventajas 
competitivas que 

aportan al 
posicionamiento? 

1 
Alimento 

balanceado 
Fórmula  

Nutricionista 
canino 

Importante No ----- 

2 No procesada 
Producción 

artesanal 

Buenas 
prácticas de 
manufactura 

Superior Sí Sí 

3 
Insumos de 

calidad  
Evidencia Insumo natural Comunicable Sí Sí 

4 
Preservantes 

(mínimo) 
Conservación 

de la salud 

Menor riesgo a 
contraer 

enfermedades 
Exclusiva Sí Sí 

5 Digestibilidad  
Alimento 

cocido 

Protege la 
digestión del 

can 
Distintiva No No 

6 
Requiere 

congelamiento 
Conservación  

Evitar presencia 
de bacterias 

Costeable No No 

7 
Biodisponibilida

d 

Control en la 
cocción del 

alimento 

Pruebas en 
producción 

Superior No No 

8 Confianza 
Satisfacción 
psicológica 

Encuesta a 
dueños de canes 

Comunicable Si Si 

9 
Comunicación e 

imagen 
Propuesta de 

valor 
Difusión por 
redes 

Comunicable Si No 
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La ventaja competitiva que aporta al posicionamiento se expresa a continuación. 

 

Tabla 54.- Elementos de diferenciación que aportan al posicionamiento 

Nota: Elaboración propia 

b) Selección de la estrategia general de posicionamiento 

La estrategia de Animal Lovers es: “más por lo mismo”. 

– Más, porque ofrece un producto de producción artesanal, con insumos naturales, 

alimentos cocidos, con un mínimo de preservantes. 

– Por lo mismo, porque tiene un precio más competitivo que la competencia. 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 
 
 

Tomado de “Matriz de propuesta de valor” por Bosarreyes (2015). Recuperado de 
https://es.slideshare.net/lervybosarreyes/matriz-de-propuesta-de-valor 

 

DIFERENCIACIÓN VENTAJA COMPETITIVA 

N° Elemento Base Sustento Tipo 
¿Genera 
ventajas 

competitivas? 

¿Son ventajas 
competitivas que 

aportan al 
posicionamiento? 

2 
No 

procesada 
Producción 

artesanal 
Buenas prácticas 
de manufactura 

Superior Sí Sí 

3 
Insumos de 

calidad 
Evidencia Insumos naturales Comunicable Sí Sí 

4 
Preservant

es 
(mínimo) 

Conservació
n de la salud 

Menor riesgo a 
contraer 

enfermedades 
Exclusiva Sí Sí 

8 Confianza 
Satisfacción 
psicológica 

Encuesta a 
familias con canes 

Comunicable Sí Sí 

Figura 22. Estrategia general de posicionamiento 
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c) Elaboración de la declaración de posicionamiento 

Estructurada en base a la calidad de vida que se le prodiga a la mascota, puesto de 

manifiesto gracias a la preocupación en su bienestar. 

d) Declaración final del posicionamiento: 

Animal Lovers… ¡Tiernamente saludable! 

 

5.1. Estrategias de marketing 

La estrategia de marketing se basa en los siguientes argumentos: 

Animal Lovers, brinda un producto que dura dos (2) meses, en contraposición a la 

comida seca que dura un año y el BARF que dura seis (6) meses. 

La comida seca se elabora a base de harinas de pollo, cordero, pescado, y si es de baja 

calidad, puede componerse de la carcasa del esqueleto, plumas, pico, etc. que al ser de baja 

calidad proteica y de menor absorción por parte del organismo canino, requiere de un consumo 

de mayor volumen. En contraste Animal Lovers, ofrece alimentos hechos a base de carne en 

su contenido proteico, lo cual hará que su mascota, se alimente con insumos de calidad superior. 

Los productos Animal Lovers, requieren de una cadena de frio para su conservación 

y para prepararse simplemente se descongela en baño maría o se hace uso del horno 

microondas. El proceso de compra, pago y reparto se realiza desde una aplicación sencilla de 

celular o por la web. 

 

Objetivos de marketing 

Los principales objetivos de marketing son: 

• Posicionar Animal Lovers como un alimento balanceado, saludable, elaborado con 

insumos naturales, cocidos y mínima cantidad de preservantes. 

• Brindar un proceso comercial eficiente desde la web y el celular. 

• Ofrecer un proceso de distribución basado en una compra semanal. 
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5.1.1. Estrategia de producto 

Se distinguen dos fases: 

• Primera fase: la participación de mercado de la comida seca con más de 30 

marcas entre nacionales e importadas y con un consumo de un 95% en Lima, 

según el Gerente de la importadora MARS. 

• Segunda fase: el inicio del dominio de la comida húmeda o similar, representada 

por el alimento crudo triturado (BARF) y la comida cocida prescrita en 

veterinarias, elaborada con insumos naturales. Ambas –cruda y cocida - 

requiriendo para su conservación de congelamiento.  

Animal Lovers produce un alimento exclusivo para canes, donde la producción 

se realiza para: 

• Canes que requieren de un tratamiento especial a través de recetas por prescripción 

del nutricionista canino (veterinarias como PRANA nos encargan la elaboración del 

alimento).  

• Fórmulas estandarizadas para todo tipo de can. 

Las recetas por prescripción del nutricionista canino contienen en mayor o 

menor proporción elementos habituales dependiendo de la edad:  

o Cachorro (de cero a un año), con nutrientes esenciales para una eficiente 

absorción, elevada digestibilidad y palatabilidad, para un adecuado 

crecimiento. 

o Adulto (de uno a seis años), para el equilibrio intestinal, sensibilidad de 

piel, palatabilidad y antioxidante para un buen estado de salud. 

• Adulto mayor (mayor a seis años), para un envejecimiento saludable, 

antioxidantes, así el cuidado de los huesos y las articulaciones. 
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El producto estándar de Animal Lovers contiene los insumos apropiados para 

los canes adultos. Es un alimento elaborado en base a una fórmula balanceada y 

nutritiva que emplea insumos naturales y con una mínima cantidad de preservantes, 

con un nivel de cocción que facilita la digestión del can. Es empacado al vacío y para 

su adecuada conservación debe mantenerse congelado para luego solo refrigerarse 

como paso previo para su consumo.  

El producto estándar tiene dos presentaciones: de 1 kg. y de ½ kg. Cada producto 

tiene la forma de una lámina rectangular (10cm. x 5 cm.) que facilita su 

descongelamiento. 

El tiempo de duración –que por lo general es dos semanas a quince días- está 

asociado a su condición de producto natural. Tiene varios sabores empleando para el 

caso de las proteínas: la carne de res, de pescado y de pollo.  
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Tabla 55.- Cuadro comparativo por tipo de producto 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

a Información recopilada a través de nutricionistas caninos de veterinaria PRANA 
Balance: nutrición equilibrada 
 

  

CONCEPTO FACTOR 
COMIDA 

SECA 
COMIDA 
HUMEDA 

COMIDA 
CRUDA 

TRITURADA 
(BARF) 

COMIDA COCIDA 
NATURAL 

Insumos 
utilizados 

Procesado 
industrialmente 

X X   

Composición 
del producto 

Vitaminas X X X X 
Minerales X X X X 
Proteínas X X X X 
Omega X X X X 

Antioxidantes X X X X 

Biodisponibilid
ad 

Insumo que 
conserva sus 
propiedades 

   X 

Beneficios 
orgánicos 

Balanceado 

En base a calidad del 
insumo 

 X 
Digestivo  X 

Hipoalergénico  X 
Control de peso  X 

Beneficios 
estéticos 

Dientes bien 
desarrollados 

X X 

Pelaje brilloso X X 
Desarrollo físico X X 

Investigación y 
desarrollo 

Innovación  Innovación 

Respaldo 
SENASA X X  X 

AAFCO 
En base a calidad del 

insumo 
X X 

Presentación 
< = ½ Kg Solo a granel  X 
> ½ Kg X X X X 

Almacenamient
o 

Congelado y 
Refrigerado 

  X X 

Perecible   X X 

Preservantes Dosis elevada Un año en promedio   

Competencia 
N° de marcas  > 25 <=5 <=5 

Cobertura Nacional e Internacional Lima San Borja 
Público 
objetivo 

Segmentado 
 Segmentado 

Distribución Canales Tradicional y Moderno Moderno 
Vigencia En años 47 años 2 años Reciente  

Marketing Comunicación Integral Indefinida Confiable 
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Tabla 56.- Efectos de la composición del alimento en exceso, balance o déficit 

 
 
 

 

 

 

 

Nota: 
Nota: Elaboración propia.  
 
a Información recopilada a través de nutricionistas caninos de veterinaria PRANA  

 

Tabla 57.- Animal Lovers - Chicken 

Nota: Elaboración propia  
 
  

 Proteínas Grasas Vitaminas Minerales Fibra 

Exceso Gases Sobrepeso 
Problemas 

óseos 
Cálculos 
urinarios 

Heces de 
mala calidad 

Balance 
Masa 

muscular y 
crecimiento 

Piel  y pelo 
sanos 

Sistema 
inmune 
fuerte 

Huesos y 
dientes 
fuertes 

Buena 
digestión 

Deficiencia 
Crecimiento 

deficiente 
Pelo sin 

brillo 
Fatiga Debilidad 

Heces de 
mala calidad 

Marca: Animal Lovers – Chicken 
Nombre del Producto: Dieta de Pollo 
Producto elaborado a base de pollo, vegetales y componentes adicionales que hacen de este producto 
un alimento balanceado.  
Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de cocción que 
facilita la digestión y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se desea un 
alimento fácil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y empacado al vacío para 
protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.  
Un día antes de consumirlo, sírvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después colocarlo en 
baño maría por unos minutos y luego proceder a su consumo.   

Característica principal: Formula balanceada 
Calorías: 1000 calorías 
Peso (alimento crudo): 1.017 kg. 
Empaque: Bolsa empacada al vacío 
Ingredientes: 
 
Pollo con grasa, huevo, hígado de pollo, arroz 
integral, camote, brócoli, betarraga, zanahoria, 
espinaca, col, apio, espinaca, aceite de oliva, 
multivitamínico, calcio, zinc, hierro, cobre. 

Presentación: 
 
 
 
 
 
 

Conservación: Mantenerse congelado  
Duración:  Dos (2) meses 
Certificación: SENASA 

Insumos naturales 
Fórmula balanceada 

Húmedo 
Sabores variados 
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Tabla 58.- Animal Lovers – Fish 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

 
Tabla 59.- Animal Lovers – Cow 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  

Marca: Animal Lovers – Fish 
Nombre del Producto: Dieta de Pescado 
Producto elaborado a base de pescado, vegetales y componentes adicionales que hacen de 
este producto un alimento balanceado.  
Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de cocción 
que facilita la digestión y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se 
desea un alimento fácil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y 
empacado al vacío para protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.  
Un día antes de consumirlo, sírvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después 
colocarlo en baño maría por unos minutos y luego proceder a su consumo.   
Característica principal: Formula balanceada 
Calorías: 1000 calorías 
Peso (crudo): 1.106 
Empaque: Bolsa empacada al vacío 
Ingredientes: 
Pescado blanco, pescado oscuro, 
arroz integral, camote, betarraga, 
espinaca, aceite de girasol, aceite de 
oliva, zanahoria, coliflor, apio, sal, 
hierro, zinc, cobre y calcio. 

Presentación: 
 
 
 
 

 
 

 
Conservación Mantenerse congelado y refrigerado  
Duración  Dos (2) meses 
Certificación SENASA 

Marca: Animal Lovers Cow 
Nombre del Producto: Dieta de Carne  
Producto elaborado a base de carne, vegetales y componentes adicionales que hacen de 
este producto un alimento balanceado. 
Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de cocción 
que facilita la digestión y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se 
desea un alimento fácil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y 
empacado al vacío para protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.  
Un día antes de consumirlo, sírvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después 
colocarlo en baño maría por unos minutos y luego proceder a su consumo.   
Característica principal: Formula balanceada 
Calorías: 1000 calorías 
Peso (crudo): 1.014 
Empaque Bolsa empacada al vacío 
Ingredientes: 
Malaya, carne con grasa, hígado de 
res, corazón de res, pulmón de res, 
arroz integral, camote, betarraga, 
brócoli, zanahoria, apio, espinaca, 
sal, aceite de girasol, vitamina E, 
vitamina D, zinc y calcio. 

Presentación: 
 
 
 
 

 
 

Conservación Congelado  
Duración  Dos (2) meses 
Certificación SENASA 

 
Insumos naturales 

Fórmula balanceada 
Húmedo 

Sabores variados 

 
Insumos naturales 

Fórmula balanceada 
Húmedo 

Sabores variados 
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5.1.2. Estrategia de precio 

Para elegir la estrategia de fijación de precios antes se deberá analizar las 

fases que componen la estrategia de selección de una adecuada fijación de precios 

(Kotler; 2006): 

 

- Fase 1: Selección del objetivo del precio. - Donde se identifica que nuestro 

objetivo sobre la fijación de precio es el de liderazgo del producto, ya que el 

producto de Animal Lovers será percibido como un producto de calidad 

superior. 

El objetivo del precio radica en ofrecer un producto de calidad a un precio 

menor en comparación con la competencia, dado que el tipo de producto es 

nuevo en el mercado, pero en un mercado existente. (Ansoff; 1957) 

 

- Fase 2: Cálculo de la demanda. – Se dirige a un nivel socioeconómico 

ABC, con un estilo de vida sofisticado con una marcada sensibilidad a las 

mascotas. 

 

- Fase 3: Estimación de costos. – Se han calculado y tomado en cuenta los 

costos fijos y los costos variables.  

Con respecto a los costos del primer año se simula: 

• Costo fijo = S/ 181,233; Costo variable = S/ 355,283;  

• Número de unidades producidas y vendidas = 44,887  

• Costo unitario en promedio = S/ 11.82 
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- Fase 4: Análisis de costo, precios y oferta de la competencia. – Se analizarán 

los precios y la oferta de la competencia más cercana, en este caso de acuerdo 

con el perfil competitivo Nutran y Rambala. 

Con respecto a la competencia para productos de calidad similar: 

Rambala = S/ 13.2; Nutran = S/ 16.7; Propack = S/ 20.8, entre otros. 

 

- Fase 5: Selección de una estrategia de fijación de precios. La fijación de 

precio de Animal Lovers, se determina en base a cuatro aspectos claves: el costo, 

la competencia, el valor percibido por el mercado meta y la rentabilidad del 

proyecto. 

 

- Fase 6: Selección del precio final. - Donde se considerarán políticas de precios, 

en base al tipo de pago, volumen de venta e incentivos. 

Según Kotler (20006), la fórmula para calcular el precio es la siguiente: 

 

��	�� 	!		"	��� =
� �� 	������� 

1 − �	���#�$�!�!		�%	��!�	� #�		$��	"	����
 

 

Precio de venta en promedio = S/ 15 (sin igv); S/ 17.71 (con igv) 

 

Luego, tomando en consideración los precios de la competencia y la estrategia 

de penetración de mercado, se definen los precios para cada producto: 

• Animal Lovers pollo = S/ 9.88 (sin igv); S/ 11.65 (con igv) 

• Animal Lovers pescado = S/ 11.7 (sin igv); S/ 13.81 (con igv) 

• Animal Lovers carne =S/ 15.44 (sin igv); S/ 18.21 (con igv) 
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Cabe destacar que el valor percibido se basa en una estrategia de penetración que 

responde a un producto de mayor calidad, pero a un mismo precio.  

De igual forma, sobre la base de los precios indicados se ha procedido a calcular la 

rentabilidad del proyecto, considerando el crecimiento en unidades vendidas (año 1:  

44,887 unidades; año 5: 80,429 unidades). 

 

Tabla 60.- Dieta de pollo 

 
Producto: Dieta de Pollo Costo S/ : 4.937 

Peso kg (crudo): 1.017 Margen de contribución S/ : 4.937 
Calorías x ración: 1,000 Valor de venta S/ : 9.874 

  Precio S/ : 11.65 

Insumo 
Unidad de 

Medida 

Precio x 
Unidad de 

Medida 
Cantidad Valor S/ 

Pollo con grasa Kg. 3 0.15 0.45 

Pollo sin grasa Kg. 6 0.1 0.6 

Huevo Kg. 3 0.13 0.375 

Hígado de pollo Kg. 8 0.07 0.56 

Arroz integral Kg. 3 0.2 0.6 

Camote Kg. 1 0.1 0.1 

Brócoli Kg. 3 0.1 0.3 

Betarraga Kg. 3 0.1 0.3 

Verduras varias Kg. 5 0.05 0.25 

Sal  Kg. 1 0.002 0.002 

Aceite de oliva Lt. 20 0.02 0.4 

Complementos      1 

Nota: Elaboración propia.  
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Tabla 61.- Dieta de pescado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

Tabla 62.- Dieta de carne 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

Producto: Dieta de Pescado Costo S/ : 5.85 

Peso (crudo): 1.106 Margen de contribución S/ : 5.85 

Calorías x ración: 1,000 Valor de venta S/ : 11.7 

  Precio S/ : 13.8 

Insumo 
Unidad de 

Medida 

Precio por 
Unidad  

de Medida 
Cantidad Valor S/ 

Pescado (carne blanca) Kg. 6 0.15 0.9 

Pescado (carne oscura) Kg. 6 0.15 0.9 

Arroz integral Kg. 3 0.3 0.9 

Camote Kg. 1 0.2 0.2 

Espinaca Kg. 5 0.1 0.5 

Betarraga Kg. 3 0.1 0.3 

Verduras varias Kg. 5 0.05 0.25 

Sal  Kg. 1 0.002 0.002 

Aceite de oliva Lt. 20 0.04 0.8 

Aceite de girasol Lt. 7 0.014 0.098 

Complementos       1 

Producto: Dieta de Res Costo S/ : 7.7 

Peso (crudo): 1.014 Margen de contribución S/ : 7.7 

Calorías x ración: 1,000 Valor de venta S/ : 15.4 

  Precio S/ : 18.2 

Insumo 
Unidad de 

Medida 

Precio por 
Unidad de 

Medida 
Cantidad Valor S/ 

Malaya Kg. 14 0.15 2.1 

Carne (80%) Kg. 14 0.08 1.1 

Grasa (20%) Kg. 10 0.02 0.2 

Hígado de res Kg. 10 0.02 0.2 

Corazón de res Kg. 10 0.08 0.8 

Pulmón de res Kg. 10 0.03 0.3 

Arroz integral Kg. 3 0.2 0.6 

Camote Kg. 1 0.2 0.2 

Betarraga Kg. 3 0.1 0.3 

Brócoli Kg. 3 0.05 0.2 

Verduras varias Kg. 5 0.05 0.3 

Sal  Kg. 20.00 0.02 0.40 

Aceite girasol Lt. 7 0.014 0.1 

Complementos      1.0 
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El precio de la competencia ha sido analizado para que Animal Lovers se 

ubique en una posición competitiva favorable. 

 

Tabla 63.- Precios de la competencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

El valor percibido por el cliente es un trabajo que Animal Lovers debe 

realizar en la mente del consumidor. Dicho valor es construido a partir de los atributos 

del producto, en concordancia con un precio competitivo ante un segmento no sensible 

al precio, pero no por ello carente de exigencia. 

 

Tabla 64.- Consumo de alimento por semana 

 

 

 
 
 
 
 
 

Nota: Elaboración propia.  
 
 
 

 

Marca Peso 
Unidad de 

Medida 
Valor de 
Venta S/ 

IGV 
S/ 

 

Precio por 
un 

Kilogramo 
S/ 

(C)Animal Lovers pollo 1 Kg. 9.87 1.78 11.7 
(C) Animal Lovers pescado 1 Kg. 11.7 2.1 13.8 
(B) Rambala de pollo 0.8 Kg. 13.2 14.0 16.5 
(S) Nutran 15 Kg. 249.9 14.2 16.7 
(C) Animal Lovers carne 1 Kg. 15.4 2.8 18.2 
(B) Rambala de res 0.8 Kg. 16 16.9 20.0 
(S) Propack 12 Kg. 249.9 17.6 20.8 
(B) Rambala cordero 0.8 Kg. 19.2 20.3 24.0 
(B) Rambala de pavo 0.8 Kg. 19.2 20.3 24.0 
(S) Proplan  3 Kg. 81.9 23.1 27.3 
(S) Hills 3.9 Kg. 129.9 28.2 33.3 
(S) Eukanuba 2.3 Kg. 79.9 29.4 34.7 
(S) Taste of the wild 2 Kg 79.9 33.9 40.0 
(B) Comida cruda triturada BARF 
(S) Comida seca 
(C) Comida cocida con insumos naturales   

Peso del can 
(Kg.) 

Límite inferior  
(2% del peso) 

Límite superior  
(3% del peso) 

Consumo mínimo 
semanal (kg.) 

1 0.02 0.03 0.14 
5 0.1 0.15 0.70 
10 0.2 0.3 1.40 
15 0.3 0.45 2.10 
20 0.4 0.6 2.80 
25 0.5 0.75 3.50 
30 0.6 0.9 4.20 
35 0.7 1.05 4.90 



103 
 

Tabla 65.- Gasto semanal con productos Animal Lovers 

 
 

Nota: Elaboración propia. 

a Los precios indicados incluyen el IGV 
 

 
5.1.3. Estrategia de plaza y distribución 

La distribución del producto Animal Lovers se realiza a través de tres canales. 

 

Tabla 66.- Gasto semanal con productos Animal Lovers 

 

Nota: Elaboración propia. 

    S/ 11.65 S/ 13.81 S/ 18.21 

Peso can 
(Kg.) 

Consumo 
(Kg.) 

Consumo 
semanal 

(Kg.) 

Compra 
semanal 

(Kg.) 

Pollo 
Gasto Semanal  

(S/) 

Carne 
Gasto Semanal 

(S/) 

Pescado 
Gasto Semanal 

(S/) 
1 0.02 0.14 0.50 5.8 6.9 9.1 
5 0.1 0.70 1.00 11.7 13.8 18.2 
10 0.2 1.40 1.50 17.5 20.7 27.3 
15 0.3 2.10 2.50 29.1 34.5 45.5 
20 0.4 2.80 3.00 35.0 41.4 54.6 
25 0.5 3.50 3.50 40.8 48.3 63.7 
30 0.6 4.20 4.50 52.4 62.1 81.9 
35 0.7 4.90 5.00 58.3 69.0 91.0 

Canal 1: 
Directo 

(un punto de venta) 

Animal 
Lovers 

Punto de Venta: Físico  
Local de producción 

Cliente 

• El centro de producción será un punto de venta más 
• Se tendrá un counter donde se le atenderá al cliente para el despacho del producto 

Canal 2: 
Directo 

(un punto de venta) 

Animal 
Lovers 

Punto de Venta: Virtual 
Redes sociales 

Cliente 

• Se venderá a través de Facebook y WhatsApp, dos de las redes sociales más consumidas  
• Se atenderán consultas y se orientará al cliente potencial a través del chat, envío de mensajes, videos y 

fotos 
• La cancelación del producto se realizará contra entrega (POS) o por deposito a través del App de un 

banco 
Canal 3: 
Indirecto 

(un punto de venta) 

Animal 
Lovers 

Punto de Venta: Físico  
Nutricionista Canino 

Cliente 

• La veterinaria realiza el pedido a Animal Lovers 
• Animal Lovers reparte a la veterinaria y el cliente lo recoge 
• En caso Animal Lovers despache al cliente directamente se cobrará el servicio de reparto a domicilio 

Canal 4: 
Indirecto 

(cuatro puntos de venta) 

Animal 
Lovers 

Punto de Venta: Físico  
Tiendas especializadas 

Cliente 

• La tienda vende el producto que se encuentra disponible en las congeladoras bajo la modalidad de 
consignación 

• La tienda cobra al cliente y paga a Animal Lovers 
• Animal Lovers se encarga del recambio de la mercadería y la promoción en el punto de venta 
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.  

Elaboración propia 

 

En el corto plazo, la distribución se efectuará en forma selectiva. Es decir, se 

realizará a través del reparto a domicilio de acuerdo con la demanda del producto en 

los distritos establecidos como parte de la segmentación. El distrito de partida para 

dicha distribución será el de San Borja, lugar donde se almacenan los productos. Se 

realizarán entre tres y cuatro salidas por semana, siguiendo una ruta previamente 

coordinada en base a los pedidos. 

Para esta medida a corto plazo, será necesaria la creación de la fanpage en 

Facebook para que nuestro público objetivo tenga un canal de comunicación 

sumamente fluido en el cual realizar sus pedidos, además de construir una comunidad 

a largo plazo a través de los contenidos útiles que les brindemos. 

A mediano plazo, se espera ampliar el espacio de almacenamiento y 

convertirlo en una tienda de la marca, con mayor cantidad de productos para canes 

bajo la marca Animal Lovers. No se descarta atraer marcas pequeñas de snacks 

naturales y saludables, como Natural Prize. 

A largo plazo, se implementará un sistema de canales mixtos con el objetivo 

final de mantener el punto de venta y almacén principal en Surquillo e instalar de 

manera permanente los equipos de refrigeración en los centros especializados más 

conocidos de los distritos segmentados. 

 

Figura 23. . Distribución 
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En conclusión, la distribución de nuestro producto, además de ser selectiva y 

apoyarse en la estrategia de jalar (pull) se adaptará al crecimiento de la demanda del 

producto y la línea de productos que se puedan ofrecer a mediano y corto plazo. 

 

5.1.4. Estrategia de promoción y publicidad 

La estrategia de promoción y publicidad será completamente digital para el 

lanzamiento del producto Animal Lovers. 

La campaña digital tiene como objetivo principal lanzar nuestro primer 

producto, Animal Lovers, en la plataforma de Facebook. Esto nos permite desarrollar 

una campaña de largo alcance, que genere vínculo y compromiso con la marca 

(engagement) desde nuestro público objetivo a un costo promedio. 

Otro objetivo importante de nuestra campaña es que el usuario sea impactado 

por nuestro contenido a través de videos, notas y diseños gráficos para generar una 

relación interactiva. En términos cuantitativos, debemos conseguir en dos meses cinco 

mil seguidores en nuestra fanpage de Facebook. 

Lo poco convencional en nuestra estrategia digital es el tono de 

comunicación a utilizar dentro de la plataforma. Queremos dirigirnos a nuestros 

usuarios como si sus mascotas escribieran las notas, editaran los videos, tomaran las 

fotos e hicieran los diseños del canal de comunicación en Facebook (fanpage) y se 

dirigieran a otras mascotas. Esto último va a desarrollarse en la primera fase de nuestro 

plan de social media. Este plan se divide en dos fases: 

 

Prelanzamiento: 

La fase de prelanzamiento requiere de la creación de una cuenta en Facebook 

que ofrezca contenidos escritos, audiovisuales y gráficas para recolectar seguidores 

de manera orgánica y con inversiones que no sobrepasen los 20 soles semanales. La 
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página tendrá el nombre de Animal Lovers, como el producto, y en cuanto a notas 

tratará temas como: 

• 5 lugares para divertirte en familia. 

• Cómo mejorar nuestro aliento. 

• ¿Te dejaron solo? Encuentra cómo divertirte hasta que lleguen a casa. 

• ¿Te cuesta subir las escaleras?  Que bajar de peso no sea una pesadilla. 

• ¿Nos vamos de viaje? consejos para viajar cómodo en familia. 

 

Nuestras notas se basarán en información de blogs en internet o medios de 

prensa. En cuanto al contenido audiovisual se realizarán videos coyunturales al estilo 

de la página PlayGround que cuenta con casi 5 millones de seguidores. 

 

  
 

Recuperado de     https://www.facebook.com/PlayGroundMag/?fref=ts 
 

Estos videos no requieren de grabación. Sólo se crea un texto, como un guion 

informativo y se usan videos y fotos de apoyo que podemos descargar de YouTube, 

Vine y otras plataformas audiovisuales. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que 

todo video y audio debe tener su respectivo derecho de autor, como indican las 

imágenes arriba. 

En gráficas utilizaremos aspectos ciertamente ocultos en la mente del 

consumidor (insights) para componer memes graciosos y utilitarios sobre temas 

referidos a los engreídos de casa. 

Figura 24. Playground 
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Recuperado de https://www.memegenerator.es/ 

 

Es necesario resaltar que todos los contenidos tendrán el slogan de la página 

relacionado al atributo natural de nuestro producto. Además, los contenidos abordarán 

sus temas con soluciones e información que proponga el uso de insumos naturales, 

que no contaminen el medio ambiente, que sean saludables física y mentalmente para 

de esa forma desarrollar un estilo de vida saludable para las mascotas. Los usuarios 

irán descubriendo el concepto de campaña de Animal Lovers con la pregunta que 

inicia nuestros contenidos: “¿Estás listo para algo súper natural?” 

 

 

Lanzamiento: 

En la segunda fase de la campaña develamos el producto que está detrás del 

estilo saludable que propone nuestra página en Facebook. Lanzaremos el producto 

Animal Lovers luego de haber conseguido los cinco mil seguidores y haber generado 

el vínculo previo con los contenidos del canal de comunicación (fanpage) e intriga 

con la pregunta relacionada a nuestro concepto. 

Daremos a conocer los beneficios del producto mediante notas, gráficas y 

videos sin dejar de ocasionar un efecto utilitario en ellos. La principal función de los 

Figura 25. Imágenes sobre sensibilidad de animales 
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contenidos será mantener al tanto al consumidor de que nuestro producto es súper 

natural. 

Las herramientas principales de este lanzamiento serán: 

• Una nota a manera de publirreportaje utilitario que nos cuente las principales 

características de Animal Lovers. 

• Un video coyuntural que haga hincapié en los efectos de la industria de 

alimentos procesados en la naturaleza y en el organismo de nuestras mascotas. 

• Una gráfica que contenga el afiche de lanzamiento de Animal Lovers con el 

slogan “Súper natural, súper engreidor”. 

De esta forma, la fanpage que iniciará siendo un sitio de entretenimiento e 

información, para convertirse en la fanpage oficial de nuestro producto. 

 

Tabla 67.- Costo de lanzamiento (referencial) 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 

En el cuadro anterior presentamos el número de contenidos a producirse para 

la fanpage durante el primer mes. El precio de publicitar en Facebook depende del 

anunciante. A medida que más inviertas en la pauta publicitaria, podrás segmentar de 

manera más específica tu contenido. Para los textos hemos destinado 6 soles en 

publicidad por contenido, para los videos 20 soles en publicidad, puesto que tienen un 

mayor alcance y son los preferidos por los usuarios, y en gráfica 10 soles en 

publicidad. 

 

Tipo de contenido Cantidad por semana-mes Pauta en Facebook 

Texto (Nota) 7 – 28 S/ 190 

Audiovisual 4 – 16 S/ 320 

Gráfico 6 – 24 S/ 240 

Total 17 semanal – 68 mensual S/ 750 
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¿Qué nos asegura y nos brinda este lanzamiento en una plataforma digital? 

• Un posicionamiento orgánico de la marca. 

• Un vínculo previo con nuestros clientes. 

• Un alcance medido y segmentado hacia nuestro público objetivo con una 

inversión considerablemente inferior al de una campaña en medios 

tradicionales. 

• En líneas generales, una campaña efectiva y poco convencional a bajo costo. 

 

Otra de las estrategias de lanzamiento está referida a la construcción de la 

marca (branding). En este contexto, la empresa visitará una cantidad determinada de 

parques (1.5 parques por día) para obsequiar de manera directa al público objetivo una 

muestra de nuestro producto para explicar sus beneficios y los formatos de 

presentación ofrecidos. Este ejercicio proporcionará información necesaria para el 

desarrollo del producto a través del tiempo, así como para su promoción y 

distribución.  

  

Estas activaciones se realizarán bajo una estrategia orientada a acciones a 

realizarse en los parques de los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y 

Santiago de Surco, luego de las horas de oficina (lunes a viernes) y los fines de 

semana, momento en el cual los dueños de las mascotas disponen de tiempo para ellos 

y los sacan a pasear. 

 

Marketing para el desarrollo de la marca 

La programación de las visitas se realizará en razón a lo indicado a continuación. 

Ejemplo: 

Tiempo Parque Total de mascotas Total de Obsequio  Costo Total 

  1 día 1  4 canes 4 X 200 gr. S/ 8.00  

Resumen: 

Tiempo Parques Mascotas Total de Obsequio  Costo Total 

30 días 45 180 canes por mes 180 X 200 gr. S/ 360 

12 meses 270 1,080 canes por mes 1,080 X 200 gr. S/ 2,160 
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 Dicha cantidad de S/ 2,160 al año, se encuentra registrada en las acciones 

de Branding, cuyo presupuesto es de S/ 2,400 en total al año. 

 

5.1.5. Estrategia de personal 

El personal que compone el equipo de Animal Lovers, debe tener ciertas 

competencias que son esenciales para un adecuado desempeño. Dos factores son 

importantes para convertirse en colaborador de Animal Lovers: 

 

Factor 1: Pasión por el servicio 

En este aspecto, el colaborador debe tener el perfil de una persona con 

vocación de servicio.  

Los aspectos relevantes en este sentido son: 

• Expresión agradable, trato cordial y cálido, para que el cliente se sienta en la 

confianza de realizar consultas. 

• Proactividad para servir, pues el servicio involucra varios aspectos y el 

colaborador debe estar atento a todos y cada uno de ellos. 

• Empatía, para sensibilizarse ante las necesidades del cliente. 

• Proactividad para el servicio, pues el cliente no es solo de un área, es de toda la 

empresa. 

• Orientación constante del cliente, sea su área o no la que origina la consulta. 

• Escucha activa, para que en caso se realice un reclamo, el cliente agote todos 

sus argumentos. Recordar quiere el cliente requiere descargarse y el hablar hace 

posible que paulatinamente mitigue sus emociones. 
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Factor 2: Sensibilidad con los animales 

• Trato cálido son las mascotas. Debemos recordar que son un miembro más de 

la familia. 

• Manejo psicológico del can y del amo. Hay que recordar que el niño siente a 

través del trato que le brinden a su mascota. 

• Generación de confianza en la mascota. No hay cliente que regrese si identifica 

que quienes atienden a su mascota, no tienen la sensibilidad desarrollada. 

 

Factor 3: Construcción de la experiencia 

• Cada punto de contacto con el cliente (físico o virtual) es propicia para 

desarrollar una experiencia agradable con el cliente.  

• El cliente debe percibir el ánimo de colaboración, ayuda, asistencia, orientación 

y guía para cada uno de sus requerimientos. 

• Brindar una experiencia satisfactoria, también depende del nivel de 

conocimiento de los procesos de atención al cliente, los cuales se basan en 

procesos de rutina y excepciones. 

• Levantamiento constante de información desde la perspectiva del cliente, para 

saber cuan cerca o lejos estamos del servicio óptimo. 

 

5.1.6. Estrategia de procesos 

Los procesos están definidos en tres ámbitos:  

• Procesos estratégicos (gerencia). 

• Procesos principales (cadena de valor para el cliente). 

• Procesos secundarios (de soporte). 
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De los procesos estratégicos 

Para los primeros años de Animal Lovers, los procesos estratégicos 

responden a decisiones que involucran la generación, modificación o eliminación de 

estrategias. Estas estrategias tendrán relación directa con contratar personal, 

comunicar mejor, vender más, abrir nuevos puntos de venta y coordinar con las 

empresas que nos permiten comercializar nuestro producto en sus locales. 

 

De los procesos principales 

Estos procesos, impactan directamente en el cliente y son realizados por el 

personal operativo, es decir, el personal que atiende directamente al cliente.  

Estos procesos deben estar muy claros para los colaboradores, de forma tal, 

que puedan atender al cliente y brindarles soluciones rápidas sin esperar la aprobación 

de otra instancia, recurriendo a otras áreas para el caso de las excepciones. 

 

Tabla 68.- Mapa de procesos principales 

 
Espacio Objetivo Nombre del proceso 

Local de Animal Lovers Venta física Venta en tienda 

Redes Sociales Venta virtual Venta en redes 

Veterinaria Prana Venta por demanda Venta Prana 

Veterinarias Venta tercerizada Venta 3 

Despacho Llevar el producto al cliente Reparto Domicilio 

Nota: Elaboración propia. 
 

• Venta en tienda, proceso a través del cual el cliente acude al centro de 

producción a adquirir el producto. 

• Venta en redes, proceso a través del cual el cliente acude al espacio virtual para 

adquirir el producto. 
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• Venta en Prana, proceso a través del cual el cliente solicita la elaboración del 

alimento en base a la receta brindada por la veterinaria Prana. 

• Venta 3, venta tercerizada realizada a través de veterinarias. 

• Reparto Domicilio, el reparto de los productos a la dirección indicada por el 

cliente. Cabe destacar que este reparto se realiza en las mañanas y en las tardes, 

recordando que los productos se envían en base a compras con periodicidad 

semanal.  

De los procesos de soporte 

Con respecto a los procesos de soporte, se cuenta con uno que es fundamental 

de acuerdo con las estrategias implementadas. Este proceso es el que se brinda a las 

redes sociales. La presencia de las redes sociales por su audiencia y bajo costo, es la 

más atractiva. En este sentido es pertinente manejar las estadísticas de resultado de las 

campañas lanzadas para afinar estrategias que hagan más efectiva la gestión. 

 

 

Figura 26. Embudo del marketing 

Recuperado de https://www.pinterest.es/pin/417638565437416025/?lp=true 
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5.1.7. Estrategia de Productividad y Calidad 

La estrategia de productividad se centra en analizar la cantidad de productos 

por cada unidad y/o recurso empleado. 

 

Tabla 69.- Elementos de productividad 

 
 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 

La productividad y la calidad deben ir de la mano. Una eficiencia lograda debe 

contar con un adecuado margen de valor para el cliente, por ello, en Animal Lovers, los 

preceptos de calidad Animal Lovers son: 

• Calidad en la atención y el servicio al cliente. 

• Procesos claros. 

• Asistencia constante para con el cliente. 

• Consulta rápida ante excepciones. 

• Despachos en los horarios establecidos. 

• Evitar la generación de expectativas en el cliente. 

• Rendimiento sobre el promedio. 

• Registrar las tareas realizadas. 

• Analizar las tareas realizadas. 

• Mejorar las tareas realizadas. 

ÁREA PROCESO 
PRODUCTIVIDAD 

Hora Día Semana Mes 

Local de Producción Producción X X X X 

Local de Animal 
Lovers 

Venta en tienda X X X X 

Redes Sociales Venta en redes X X X X 

Veterinaria Prana Venta Prana  X X  

Veterinarias Venta 3  X X  

Despacho 
Reparto 

Domicilio 
 X X  
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5.1.8. Estrategia de Presencia Física 

Basada en aquellos elementos que componen al ambiente físico y que 

impactan directamente en el cliente. 

 

5.2. Estrategia de Ventas 

 
5.2.1. Plan de Ventas 

Para el primer año de venta se ha estimado una participación de mercado del 

2% (año 2019). Se intenta plantear una cifra realista que sea moderada y a la vez 

acorde a la realidad.  

El cuadro ubicado a continuación refleja el cálculo del consumo promedio de 

acuerdo con el tamaño de la mascota canina.  

 

Tabla 70.- Elementos de productividad 

Nota: Elaboración propia. 
 

 

Para proyectar una demanda realista se procederá a tomar la cifra de la raza 

pequeña, la cual tiene un consumo anual promedio de 67.5 kg.  

 

 

 

 

 

Tamaño Peso 
Peso 

promedio 

Ración diaria 
promedio 

Ración  
Mensual 
promedio 

Ración 
Anual 

promedio 
Pequeña 1-15 kg. 7.5 kg. 0.1875 kg 5.625 kg. 67.5 kg. 
Mediana 15-30 kg. 22.5 kg. 0.5625 kg. 16.875 kg. 202.5 kg. 
Grande 30-45 kg. 37.5 kg. 0.9375 kg. 28.125 kg. 337.5 kg. 

  Peso en kg. 1.6875 kg. 50.625 kg. 607.5 kg. 
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Tabla 71.- Mercado Objetivo con proyección de consumo anual, mensual y diaria 

 

Año 
Mercado 
Objetivo 

Consumo de 
Kilogramos 

al año 

Consumo de 
Kilogramos 

al mes 

Consumo de 
Kilogramos 

al día 

Consumo de 
Kilogramos 

por hora 

2019 1,750 114,625 9,552 318 40 

2020 1,780 116,590 9,716 324 41 

2021 1,800 117,900 9,825 328 41 

2022 1,830 119,865 9,989 333 42 

2023 1.86 121,083 10,090 336 42 

 

Nota: Elaboración propia. 
 

Nuestro plan de ventas está alineado con una proyección de crecimiento 

basada en un horizonte de 5 años. Comprende cifras reales en base a la capacidad de 

producción y a una estrategia de mercadeo intensiva.  

 

Tabla 72.- Ventas anuales en toneladas 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 
 

Es relevante comentar que el mercado nos brinda la posibilidad de 

comercializar entre 115 y 121 toneladas al año en promedio, no obstante, esta 

posibilidad está sujeta a nuestra capacidad de financiamiento, inversión, producción, 

operaciones y en suma, de nuestra capacidad de gestión. 

  

 

 

Años 
2019 2020 2021 2022 2023 

Año 01 Año 02 Año 03 Año 04 Año 05 
Ventas anuales 
proyectadas por 
Animal Lovers 

en toneladas 

45 54 63 72 80 

Demanda 
máxima del 

público objetivo 
en toneladas 

114 116 117 119 121 
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5.2.2. Políticas de servicios y garantías 

Es necesaria la generación de un manual de calidad de servicio y garantía de 

marca para ofrecer un producto de calidad y de igual forma asegurar un servicio de 

similar nivel. 

 

Proceso de venta: 

• Todos los empaques de Animal Lovers deben contar con la lista de ingredientes 

y la tabla de valor nutricional. 

• Los repartos se realizan entre los distritos de Miraflores, San Borja, Santiago de 

Surco y San Isidro. 

• El tiempo de reparto es de dos (2) veces por semana. 

• El reparto se realizará dos veces al día y dependiendo de la demanda entre tres 

y cuatro veces por semana con fechas y horarios establecidos que serán 

comunicados en nuestras redes sociales.  

• El pago del producto puede realizarse en efectivo, a precio normal y por 

teléfono. 

• Garantizamos el cuidado y proceso natural de nuestros productos en todo 

sentido. 

• Garantizamos el excelente estado del producto hasta la fecha de vencimiento 

indicada en el empaque. 

Procesos de posventa: 

• Un producto en mal estado, en empaque y/o producto, debe ser reportado a 

cualquiera de nuestros canales de comunicación con una prueba contundente, de 

ser posible. 
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• El producto en mal estado será reemplazado de inmediato, previo proceso de 

verificación. 

• El cliente es responsable del uso inadecuado del producto. 

• Garantizamos una atención posventa amable y eficiente. 

• Garantizamos un seguimiento exhaustivo en caso hubiera algún inconveniente 

o disgusto con el producto. 

Políticas en red social: 

• Ante una emergencia en red social, nuestro gestor de la comunidad en línea 

(Community Manager), quien para iniciar será uno de los integrantes, atenderá 

de forma inmediata, pedirá los datos de la persona que hizo el reclamo, y este se 

resolverá por interno (in box) para personalizar la atención y resolver de la mejor 

manera el inconveniente, además de hacerle un seguimiento. 

• Garantizamos la calidad y utilidad de nuestros contenidos, aunque deslindamos 

de cualquier responsabilidad respecto a su mala puesta en práctica. 

Garantías generales: 

• Animal Lovers garantiza un alimento natural, no procesado y balanceado de alta 

calidad. 

• Animal Lovers garantiza un servicio de venta y posventa eficiente y efectivo. 
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CAPÍTULO VI 

PRONÓSTICO DE VENTAS 

6.1. Fundamentos y supuestos  

El consumo de comida balanceada de los canes se ha incrementado de manera 

sostenida a través de los años. La siguiente información, brinda datos específicos sobre el 

crecimiento de esta industria: 

• Según Eduardo Chaman de RINTI SA (Canbo y Ricocan) un crecimiento del 25% se 

proyecta este año para el mercado peruano de alimento para mascotas. (América 

economía, 2014).  

• Víctor Pérez, Gerente General de Mars (Pedigree), recuerda que hace 10 años, cuando 

Pedigree ingresó al mercado, apenas un 5% de la población les daba croquetas a sus 

mascotas. Hoy, esto ha cambiado y más del 30% de peruanos le da de comer alimento 

procesado a sus mascotas caninas. (El Comercio. Dia 1, 2018) 

• Según Euromonitor, el mercado de comida para mascotas llegará a facturar S/ 580 

millones en el 2,020, 47% más que en el 2015. (Semana Económica, 2016) 

 

6.2. Justificación  

El mercado de alimento para canes tiene más de 30 marcas de comida seca y en una 

proporción muy reducida, comida cruda triturada (BARF).  

En consecuencia, con la cantidad de marcas de comida seca presentes en el mercado 

(entre nacionales e importadas), con una gran variedad de precios, calidades y formatos, es 

pertinente concluir en que debido a los cuidados que los hogares les brindan a sus mascotas, 

la humanización de estas y la inversión que realizan en su bienestar es creciente. Este hecho 

les obliga a repensar sobre los productos que consumen evaluando el beneficio del alimento 

sin ocasionar efectos negativos colaterales. 
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Por ello, atendiendo a la propuesta de valor de Animal Lovers se ofrece un alimento 

basado en: una fórmula balanceada (según nutricionistas caninos y bajo estándares de 

AFFCO) que atiende a las necesidades nutricionales del can para una buena calidad de vida; 

insumos naturales no manipulados como carnes y vegetales que tienen una cocción mínima 

para facilitar la digestión de los alimentos; procesos manuales que evitan un proceso 

industrializado en su preparación para brindar un producto que conserve sus bondades 

biológicas nutricionales (biodisponibilidad); presencia mínima de preservantes y químicos 

haciendo uso de preservantes naturales que evitan daños en el organismo del can; sabores 

(pollo, pescado y res, inicialmente) que faciliten la palatabilidad (gusto del can) para consumir 

el producto, y la correspondiente cadena de frio para la conservación del producto Animal 

Lovers. 

En base a la exposición de las múltiples razones por las que debemos elegir Animal 

Lovers, se presenta un mensaje de valor de marca:  

“El alimento ideal elaborado con insumos naturales, a una cocción adecuada, de fácil 

digestión, saludable y nutritivo para tu mascota, se llama Animal Lovers”. 

La brecha de oportunidad se sustenta en que según CPI (2018) el 56.5% de los 

hogares de Lima tiene una mascota y de ellos, más del 80% tiene un can, en los niveles 

socioeconómicos ABC. De los hogares con canes que consumen comida balanceada, el 95% 

compra comida seca (Importadora MARS). En tal sentido, de los 122,154 hogares que 

consumen comida balanceada, 116,049 hogares consumen comida seca. De esta cantidad, 

Animal Lovers desea convertir en hogares 1.5% (1749 hogares). 

El mercado presenta una gran oportunidad, en tanto la comida húmeda -no la seca- 

tiene camino por recorrer, dado el incremento del cuidado de las mascotas, como resultado de 

la creciente humanización de la que son objeto. 
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Según la información recopilada, el crecimiento de la industria fue de 15% anual 

(2010 al 2015) y del 8%anual (2016 al 2020). Se ha considerado un escenario moderado del 

4% de crecimiento (2021 al 2023), tal como resume la tabla. 

 

Tabla 73.- Mercado objetivo 

 
 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 
 

Según Víctor Pérez, Gerente General de Mars (Pedigree): 

La base de la alimentación de las mascotas, hoy en día, se da a través del alimento 

seco. Pero ante la tendencia de ‘humanizar’ su dieta en cuanto a variedad, el húmedo ha 

empezado a ganar fuerza. Ello se da, sobre todo, a través de los sobres de porción única, que 

suelen ser más convenientes por practicidad y precio. 

El alimento húmedo representa un 5% del consumo, por lo que hay un gran potencial 

de crecimiento a futuro. La especialización seguirá siendo la clave en esta categoría. (El 

Comercio. Dia 1, 2018) 

 
6.3. Aspectos críticos que impactan el pronóstico de ventas 

Los aspectos críticos que impactan en el pronóstico de venta son los siguientes: 

• El consumo de alimentos para canes se compone actualmente de un 95% de 

comida seca y de un 5% de comida húmeda. Por tanto, existe potencial de 

desarrollo de mercado en este aspecto. 

Hogares de NSE A, B y C  
Distritos de Miraflores, San Borja, San isidro y Santiago de Surco 

Crecimiento del mercado 2019-2023 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

0% 15% 15% 15% 15% 15% 8% 8% 8% 8% 8% 4% 4% 4% 
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• La especialización del producto será la clave para este segmento. 

• La penetración de los productos balanceados va en aumento. 

• Hace 10 años solo un 5% de la población alimentaba a sus canes con 

croquetas. Hoy en día es cerca del 30%.  

• Las marcas de calidad superior son: Nutran, Eukanuba, Hills, Taste of the 

Wild, entre otras. Proplan, Propack, en el segundo lugar. Y, por último, 

Cambo, Pedigree. 

• Ante el desarrollo del mercado, empresas como Mars están pensando en 

duplicar su negocio para el 2020. 

 

La proyección de venta tiene también, factores endógenos: 

• Nuestra participación de mercado ha sido estimada en un 2% bajo un escenario 

moderado, basándonos en la cantidad de clientes. 

• Se ha prorrateado lo que consumiría un perro de raza pequeña llegando a la conclusión 

de que las ventas de Animal Lovers, llegarán a 80 toneladas para el 5to año. 
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CAPÍTULO VII 

INGENIERÍA DEL PROYECTO 

7.1. Estudios de ingeniería 

El estudio de ingeniería del proyecto tiene como misión detallar las actividades de 

compra de insumos, almacenamiento, producción y distribución de los productos de la 

empresa Animal Lovers. Este estudio toma en consideración desde las compras que se 

realizan a los proveedores hasta la colocación del producto en el punto de venta. 

 
7.1.1. Modelamiento y selección de procesos productivos 

El proceso principal o macroproceso describe como se transforman los 

insumos en el producto final. Las fases que incluye este macroproceso se detallan a 

continuación. 

   

 

 

 

Elaboración propia 
  

Compras y 
Almacenamiento 

Conservación Producción Empaque  Distribución 
Logística 
inversa 

Figura 27. Proceso de producción y comercialización 
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Tabla 74.- Macroproceso 

 

Nota: Elaboración propia 
 
 
 
  

ACTIVIDAD DETALLE 

Compras 
En esta fase la empresa realiza la compra de todos los ingredientes requeridos para el 
proceso de producción. 

Recepción de mercadería 

En este proceso los insumos son despachados por el proveedor. A través de un proceso 
riguroso en la recepción, se atiende el despacho, verificando que los insumos cumplan 
en cuanto a: cantidad, calidad, temperatura, grado de conservación y tiempo 
proyectado de duración. 

Almacenamiento 
Se procede a almacenar los productos no perecibles en almacén, como el arroz y el 
aceite, entre otros. 

Conservación 
Esta fase responde a la necesidad de mantener los insumos perecibles en perfecto 
estado, a través de la cadena de frío. Las carnes congeladas y las verduras refrigeradas. 

Trituración 
Las carnes y vegetales se trituran con la intención de que el producto final se encuentre 
mezclado, pero a la vez su consistencia tenga trozos de alimento. 

Cocción de carnes 
Tiempo de cocción: de 15 a 20 minutos. 
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lts. 

Cocción de vísceras 
Tiempo de cocción: de 8 a 10 minutos. 
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lts. 

Cocción de verduras duras 
Tiempo de cocción: de 10 a 15 minutos. 
Verduras duras: papa, camote, yuca, betarraga, entre otras. 
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lts. 

Cocción de verduras blandas 
Tiempo de cocción: de 5 a 10 minutos. 
Verduras blandas: espinaca, brócoli, coliflor, entre otras. 
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lts. 

Enfriamiento y secado 
El producto una vez cocido se deja en reposo para el enfriamiento correspondiente. 
Cuando el producto en proceso sale de cocción tiene una temperatura mayor a 100° y 
agua en una proporción cercana al 25%. 

Dosificación y pesado de 
ingredientes 

En esta etapa se preparan todos los ingredientes. Etapa crítica pues de su composición 
se deriva un adecuado balance nutricional del alimento. 

Mezclado 
Etapa para brindarle consistencia a la mezcla. Los insumos son mezclados en 
proporciones adecuadas de no más de 10 minutos. Conforme se mezcla, se adicionan 
los ingredientes. El coeficiente de variabilidad no debe exceder del 30%. 

Dosificación y pesado El producto es dividido y pesado en balanza.  

Empaque al vacío 
El producto es embolsado y se procede a ingresarlo a la empacadora para que se realice 
el sellado al vacío. 

Etiquetado Se le coloca el sticker de la marca.  

Sello Se le coloca el sello del lote, fecha y expiración. 

Conservación 
Esta fase responde a la necesidad de mantener los insumos perecibles en perfecto 
estado, a través de la cadena de frío. El producto terminado es congelado. 
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7.1.2. Selección del equipamiento 

El equipamiento ha sido seleccionado de acuerdo con las exigencias del 

producto final. El alimento producido contiene insumos cocidos y semi cocidos.  

De igual forma, los alimentos de Animal Lovers tendrán una composición 

similar. En consecuencia, el equipo se refiere a toda la dotación requerida y utilizada 

en el centro de producción para la preparación de los alimentos, como: 

• Congeladoras 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia. 
 

• Refrigeradora 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia. 
 
 
 

Figura 28. Equipo empleado para el congelamiento y conservación de carnes. 

Figura 29. Equipo empleado para la refrigeración y conservación de 
verduras 
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• Mesa de trabajo  

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia 
 
 

• Moledora de carne  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.  
Elaboración propia 
 
 
 
 

 

Figura 30. Mesa donde se elaboran los productos. Para el trabajo intenso se requiere de acero 
inoxidable. 

Figura 31. Equipo empleado para la molienda de carne 
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• Trituradora de alimentos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia 

 
 

• Cocina  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia 
 

 
 
 

  

Figura 32. Equipo industrial empleado para cortar verduras 

Figura 33. .  Cocina industrial de seis hornillas para la cocción de los alimentos. 
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• Mezcladora de alimentos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
  

Elaboración propia. 
 

 
• Balanza 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

. Elaboración propia. 
 

 
 
 
 

 

Figura 34. Equipo para mezclado de carnes, granos y verduras. 

Figura 35. Balanza electrónica para pesado de alimentos 
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• Empacadora al vacío 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Elaboración propia. 
 

7.1.3. Lay out 

Es el Diseño de las áreas: Administrativa, Producción y Distribución en el 

local que ocupa Animal Lovers.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia. 
 

10 
metr
os 

13 metros 

Conservación de 
insumos 

Trituración 

Cocción de carnes 

Dosificación y Pesado 

 

Empacado 

Etiquetado y sello 

 

Cocción de vísceras 

Cocción de verduras 

Enfriamiento Secado 

Mezclado 

Pesado 

 

 

Conservación de productos 
terminados 

SS HH 

 
 Sala de 
 Espera 

ADMI
NISTR
ACIÓ

N  

Recepción 

Secretaría 

Gerencia 

Oficina de producción 

Contabilidad 

Almacén de no Perecibles 

        SS HH 

      SS HH 
DISTRIBUCIÓN 

PRODUCCIÓN 

 

Figura 36. Sella la bolsa sin dejar oxígeno dentro de ella 

Figura 37. Plano de distribución “Animal Lovers” 
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7.1.4. Distribución de equipos y maquinaria 

La distribución de equipos y maquinaria se diseña para facilitar la operación 

de preparación de los productos. La distribución en este caso es indicada en la 

siguiente ilustración. 

 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

Elaboración propia. 

7.2. Determinación del Tamaño 
 

Las dimensiones del área de producción se han establecido en base a ciertos factores, 

como: 

• Capacidad instalada. 

• Mercado Objetivo, Demanda y capacidad de producción. 

• Equipo humano. 

En tal sentido las dimensiones del área de producción son: 8 mts. X 10 mts. 

 

Capacidad instalada 

A continuación, se muestra la cantidad de insumos necesarios para la elaboración por 

cada tipo de producto. 

 

ÁREA DE PRODUCCIÓN 

CONGELADORA Y 
REFRIGERADORA 

MESA DE 
PREPARACIÓN 

MOLEDORA Y 
TRITURADORA 

CONGELADORA 

EMPACADORA  
AL VACIO 

Insumos Producto 
Terminado 

BALANZA 

MEZCLADORA 
COCINA 

INDUSTRIAL 

Figura 38. Área de producción “Animal Lovers”. 



131 

Tabla 75.- Insumos requeridos para cada tipo de producto 

 
 
 
 
 
 
 
 

Nota: Elaboración propia. 
 
 

De acuerdo con la estrategia de Animal Lovers, del 100% de producción, se produce 

el 50% de pollo, el 30% de pescado y el 20% de res. 

La producción anual de los primeros tres años exige una producción de 60 kg. a 100 

kg. diarios. 

El cuadro ubicado a continuación, muestra la cantidad requerida de insumos para 

producir 100 kg. de producto. 

 
 

Tabla 76.- Insumos requeridos para cada 100 productos 

 

 
Nota: Elaboración propia. 

 
 

El siguiente cuadro muestra la capacidad de producción de Animal Lovers por día, 

basándose en la capacidad de los equipos. 

 

Producto Carnes/Vísceras Arroz 
Verdura 

Dura 
Verdura 
Blanda 

Huevo 
Total en 

Kg. 

Pollo 0.32 kg. 0.20 kg. 0.20 kg. 0.15 kg. 0.13 kg. 1.00 kg. 

Pescado 0.30 kg. 0.30 kg. 0.30 kg. 0.15 kg.  1.05 kg. 

Res 0.38 kg. 0.20 kg. 0.30 kg. 0.10 kg.  0.98 kg. 

Producto  
Cantidad por 

Tipo de 
Producto (%) 

Cantidad por 
Tipo de 

Producto  
(1 kg.) 

 Carnes / 
Vísceras  

(kg.) 

 Arroz 
 

(kg.)  

 Verdura 
Dura  
(kg.) 

 Verdura 
Blanda 

(kg.)  

 Huevo  
(kg.) 

 Total  
(kg.) 

Pollo 50% 50 16.00 10.00 10.00  7.50  6.50  50.00  

Pescado 30% 30 9.00  9.00  9.00  4.50   31.50  

Res 20% 20 7.60  4.00  6.00  2.00   19.60  

Total 100% 100 32.60  23.00  25.00  14.00  6.50  101.10  
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Tabla 77.- Capacidad de producción 

 
Nota: Elaboración propia 
 
 

7.2.1. Proyección de crecimiento 

La proyección de crecimiento se toma sobre los estimados analizados en tablas 
anteriores. 

 

Tabla 78.- Pronóstico de venta. Proyección 2016 – 2022 

 
 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
 

7.2.2. Recursos  

Los recursos fundamentales para las operaciones de producción corresponden a la 
mano de obra y los equipos. 
En lo que concierne a la mano de obra directa (elaboración del producto) se iniciarán 
las operaciones con dos (2) personas (un jefe de producción y un operario). Para 
finalmente culminar el 5to año con la contratación de cinco (5) personas. 

 

Equipo  
 Capacidad del 

Equipo  

 Capacidad de 
producción 

mínima  

 
Capacid

ad de 
producci

ón 
diaria  

 Capacidad 
de 

producción 
mensual  

 Capacidad 
de 

producción 
anual  

N° de 
equipos 

Capacidad de 
producción 
anual (kg) 

Congeladora 560 lt. 250 kg. 250 kg. 7,500 90,000 4 360,000 

Refrigeradora 568 lt. 250 kg. 250 kg. 7,500 90,000 2 180,000 

Moledora de Carne 120 kg/h 120 kg/h 960 kg 28,800 345,600 1 345,600 

Trituradora de 
vegetales 

500 kg/h 500 kg/h 4,000 kg. 120,000 1,440,000 1 1,440,000 

Cocina Industrial 6 hornillas 
240 kg. 1,920 kg. 57,600 691,200 1 691,200 

Ollas 40 kg. 

Mezcladora 40 lt/h 40 lt/h 320 kg. 10,800 129,600 1 129,600 

Balanza electrónica 30 Kg. 30 Kg. 320 kg. 10,800 129,600 1 129,600 

Empacadora al 
vacío 

20 
empaques/hora 

20 
empaques/hora 

160 kg. 4,800 57,600 3 172,800 

La capacidad instalada de producción es de 129,600 kg. por año 

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 

Producción  real proyectada 
(kilogramos) 

44,887 53,865 63,560 72,459 80,429 

Capacidad máxima de producción  
en planta (kilogramos) 

129,600 por año 
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Tabla 79.- Presupuesto anual de mano de obra directa 

 

Nota: Elaboración propia 
En lo concerniente a los equipos, éstos han sido seleccionados pensando en el precio, 
la calidad y el potencial de producción que ostentan. A continuación, se presentan 
algunos recursos con precios y calidad referenciales de mercado. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Recuperado de https://www.sodimac.com.pe/sodimac-
pe/product/3461092/congelador-horizontal-dual-2-tapas-567l. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Jefe de producción  S/      19,137   S/      19,520   S/      19,910   S/      20,308   S/       20,714  

Operario de producción  S/      18,590   S/      18,962   S/      19,341   S/      19,728   S/       20,123  

Ayudante de producción 1      S/      16,950   S/      17,289   S/       17,635  

Ayudante de producción 2          S/       16,950  

Ayudante de producción 3           

Ayudante part time    S/        8,475     S/        8,644   S/         8,817  

Costo Total – MOD S/      37,727 S/      46,957 S/      56,201 S/      65,970 S/       84,239 

Figura 39. Congeladora. 

Figura 40. Refrigeradora 
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 Recuperado de https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-432059439-
refrigeradora-whirlpool-568lts-nuevo-con-dispensador-_JM?quantity=1 

 

 

Figura 41. Mesa de trabajo 

 Recuperado de https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-425859470-
mesa-de-trabajo-de-acero-inoxidable-60-x-110-x-90-cm-_JM?quantity=1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 Recuperado de https://www.boxa.com.pe/p/moledora-de-carne-120-kg/ 

 
 
 

Recuperado de https://spanish.alibaba.com/product-detail/vegetable-
cutting-machine-industrial-cabbage-shredder-hot-sale-vegetable-cutter-
60579904407.html 

Figura 42. Moledora de carne 

Figura 43. Trituradora de alimentos 
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Figura 44. Cocina. 

Recuperado de 
https://inoxchef.com/producto/cocina-industrial-de-06-hornillas-inoxchef/ 
 

 
Figura 45. Mezcladora de alimentos. 

Recuperado de https://spanish.alibaba.com/product-detail/40l-universal-
kitchen-machine-food-mixer-with-price-commercial-food-mixer-machine-
50045471624.html?spm=a2700.8699010.normalList.16.fc3b5cb3JAthLx 
 
 

 
Figura 46. Balanza. 

Recuperado de http://www.dbalanzas.com/balanza-henkel-bst30-bwp30 
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Figura 47. Empacadora al vacío 

 Recuperado de https://www.simacorp.pe/productos/empacadora-al-vacio-
sv3-shield/ 
 

 

7.2.3. Tecnología 

La tecnología empleada en el proceso productivo de los alimentos considera 

ciertas actividades fundamentales. 
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Elaboración propia 

 

Buenas Prácticas de Manufactura 

Las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM), son un conjunto de 

procedimientos de tipo operativo relacionados con la prevención y el control de los 

peligros de contaminación, hábitos de higiene y de manipulación, tanto del personal 

que realiza los procesos, como las instalaciones donde se efectúa el proceso, en los 

equipos que se utilizan para hacer un producto, en la selección de los proveedores. 

La implementación de Buenas Prácticas de Manufactura BPM es una 

herramienta básica necesaria para la obtención de productos aptos y de calidad seguros 

para el consumo humano y en este caso para consumo animal, sustentado en la higiene 

y en la forma de manipulación. 

Este Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas, 

establece la obligatoriedad del uso de BPM para todos los establecimientos 

elaboradores industrializadores de alimentos. 

Beneficios de implementar BPM 

• Evidencia de una manipulación segura y eficiente de los alimentos. 

• Trabajo con Calidad entre los empleados, así como su nivel de capacitación. 

• Reducción de reclamos, devoluciones y reprocesos. 

• Eficiencia y optimización de los costos. 

• Competitividad y de la productividad de la empresa. 

• Posicionamiento de la empresa y fidelización de los clientes. 

 

Tiempo implementación de BPM 

Figura 48. . Tecnología. Actividades del proceso productivo 
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Desde el inicio de las operaciones con una orientación de mejora continua. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Elaboración propia 

 
 

7.2.4. Flexibilidad 

Flexibilidad para ampliar la capacidad de producción sin pasar por alto las 

buenas prácticas en la elaboración de los alimentos. Dicha flexibilidad queda 

evidenciada porque Animal Lovers plantea atender anualmente una demanda de 22 

toneladas y la capacidad de los equipos permite más del doble. Sin embargo, es 

importante destacar la contratación de personal adicional y la ampliación del área de 

producción. 

 
 
 
 

Figura 49. . Operaciones 
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7.2.5. Selección del tamaño ideal 

La dimensión ideal e inicial para el proyecto es de 80 m2 (las dimensiones de 

dicha área de producción son: 8 mts. x 10 mts.), con lo cual tendremos el espacio ideal 

de la maquinaria y el espacio que cumpla las normas de seguridad en el proceso de 

producción. 

 
7.3. Estudio de Localización 

Animal Lovers se dirige a cuatro (4) distritos: Miraflores, San Borja, San Isidro y 

Santiago de Surco. En consecuencia, es importante la ubicación estratégica del centro de 

producción tomando en consideración los siguientes factores: 

– La ubicación del público objetivo.  

– La ubicación del centro de producción con acceso a los cuatro (4) distritos. 

– La selección de los puntos de venta.  

 

7.3.1. Definición de factores locacionales 

Los factores de localización para elegir una ubicación para el centro de 

producción tienen relación con el cuadro mostrado a continuación. 

Tabla 80.- Alternativas de localización 

 
 

 
 

 

 

Nota: Elaboración propia 

El cuadro muestra que Surquillo es el distrito que se analiza con detalle pues 

tienen a su alrededor a todos los demás distritos. 

  
Surquillo 

(límite con San Borja) 
Surquillo 

(límite con Miraflores) 
Factor Peso Calificación Ponderado Calificación Ponderado 

Valor del M2 0.25 3 0.75 2 0.50 
Cobertura 0.45 4 1.80 4 1.80 

Distribución 
física 

0.10 3 0.30 3 0.30 

Accesibilidad 0.10 3 0.30 2 0.20 
Seguridad 0.10 3 0.30 3 0.30 

   3.45  3.10 
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La estrategia se cifró en seleccionar una zona que fuera colindante con San 

Borja o Miraflores, para mantener siempre el centro estratégico al medio de los 

distritos seleccionados. 

Luego de analizar, se decide por el límite con San Borja, debido a factores de 

precio, accesibilidad y como centro estratégico de distribución.  

 

Valor del M2  

El predio debe ubicarse en una zona de bajo precio donde los vecinos son en 

su mayoría personas de nivel socioeconómico DE, pertenecientes al distrito de 

Surquillo. El precio del alquiler por un área de 100 m2 es de S/ 2,500 mensuales 

aproximadamente. 

 

 

 

 

 

 

 

        

 

        

                            Recuperado de https://www.google.com/maps 

 

 

 

Cobertura de mercado 

Figura 50. Ubicación de local de producción 
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El local debe ubicarse en Surquillo, colindando con Miraflores, San Borja, 

San Isidro y Santiago de Surco. 

 

 

Elaboración propia. 

  

Figura 51. Cobertura del mercado 
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Distribución Física 

La accesibilidad a los distritos permite que el local pueda hacer efectiva la 

distribución tanto en el local de producción como en los puntos de venta de los distritos 

indicados. 

Accesibilidad para el cliente 

La ubicación permite que el cliente tenga un acceso cómodo y rápido, con 

acceso a avenidas principales. 

 

 

Elaboración propia. 

 

 
7.3.2. Consideraciones legales. 

 
7.3.2.1 Identificación del marco legal. 

La legislación laboral peruana para la formación de las Micro y 

Pequeñas Empresas dispone lo siguiente: 

Las ventas anuales son de 150 UIT (S/ 622,500) para la microempresa 

y 1,700 UIT (S/ 7´055,000) para la pequeña empresa. 

El Ministerio de Trabajo norma deberes y derechos de los 

trabajadores, así como de las empresas. 

Ubicación 

San Borja 
San Isidro 

Miraflores 
Santiago de Surco 

Open Plaza 

Figura 52. Accesibilidad para clientes 
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La empresa registra a todos sus trabajadores en las planillas de pago 

dentro de las 72 horas de ingresados a prestar sus servicios, 

independientemente de que se trate de un contrato por tiempo indeterminado, 

sujeto a modalidad o tiempo parcial. 

La empresa está obligada a conservar sus planillas de pago, el 

duplicado de las boletas y las constancias correspondientes hasta 5 años 

después de haber efectuado el pago. 

Constituye remuneración para todo efecto legal el integro de lo que el 

trabajador recibe por sus servicios, en dinero o especie, cualquiera sea la forma 

o denominación, siempre que sea de su libre disposición. El pago no puede ser 

inferior al establecido por la RMV (Remuneración mínima vital de S/ 930.00) 

que marca el ingreso mínimo por jornada ordinaria.  

La jornada laboral ordinaria para hombres y mujeres es de 8 horas 

diarias, pudiendo extenderse hasta un máximo de 48 horas semanales. 

El pago de sobre tiempo se abona con un recargo a convenir entre el 

trabajador y la empresa, pero que no podrá ser menor a 25% por hora calculado 

sobre la remuneración ordinaria. También está la posibilidad de acordar el pago 

de sobretiempo con el otorgamiento de periodos equivalentes de descanso. 

Los trabajadores que cumplan una jornada ordinaria mínima de 4 horas 

tienen derecho a 15 días calendario de descanso vacacional por cada año 

completo de servicios. 
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7.3.2.2. Ordenamiento jurídico de la empresa 

 
Tramitación de RUC 

La SUNAT es la encarga de emitir el RUC. Los requisitos para su 

obtención son: 

• Escritura Pública de constitución en Registros Públicos. 

• Documentos de identidad del representante legal. 

• Recibos de servicios de los últimos dos meses. 

• Inscribirse treinta días antes de la fecha de apertura.  

 

Licencia de Funcionamiento 

La licencia para el funcionamiento de la empresa “Animal Lovers” 

deberá ser tramitada en la Municipalidad de Surquillo. 

Requisitos para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento: 

• Solicitud de Licencia de Funcionamiento. 

• Numero de RUC y DNI del solicitante, tratándose de personas Jurídicas 

o naturales, según corresponda. 

• DNI del representante legal en caso de personas jurídicas, u otros entes 

colectivos, o tratándose de personas naturales que actúen mediante 

representación. 

• Vigencia de poder de representante legal, en el caso de personas jurídicas 

u otros entes Colectivos. Tratándose de representación de personas 

naturales, se requerirá carta poder con firma legalizada. 

• Declaración Jurada de Observancia de las Condiciones de Seguridad 

Básica o Inspección, además de una declaración jurada de inspección 

técnica de Defensa Civil. 
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Inspección Técnicas de Defensa Civil 

La Inspección Técnica de Seguridad en Defensa Civil (ITSDC) es la 

revisión de las condiciones de seguridad que tiene una edificación, recinto o 

instalación de todo tipo donde viva, trabaje, o concurra público. 

Las ITSDC se encuentran reguladas por el Decreto Supremo N° 013-

2000-PCM y el Decreto Supremo N° 074-2005-PCM. 

Se debe respetar ciertas normas, tanto técnicas como legales. Las 

normas técnicas están dadas por distintos entes. 

INDECOPI tiene reglamentos sobre señales de seguridad además de 

las Normas Técnicas Peruanas Obligatorias. El Ministerio de Energía y Mina 

regula las medidas de seguridad con respecto a la electricidad (ver anexo). 

 

Marcas 

El registro de marca se efectúa en INDECOPI. Una marca es todo 

signo que sirve para identificar en el mercado los productos o servicios, 

diferenciándolos de los productos y servicios con los cuales compite. Una 

marca puede estar conformada por una palabra, combinaciones de las palabras, 

imágenes, figuras, símbolo, letras, cifras o, incluso formas determinadas de 

envases, envolturas o de formas de presentación de los productos. 

Es importante registrar una marca porque es la única manera de 

protegerla frente a posibles copias de los demás empresarios que se quieran 

aprovechar de su prestigio. El registro convierte al titular en el dueño de la 

marca y es el único autorizado a usarla por los siguientes 10 años a partir de 

hecho el registro (los cuales pueden ser renovados). 

Los pasos para el registro de marca del producto son los siguientes: 
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a. Pago del derecho de trámite. El costo es equivalente al 30.60% de la UIT. 

Esto debe ser cancelado en las oficinas de INDECOPI. 

b. Presentación del formato de solicitud correspondiente a la identificación 

del solicitante. 

c. Se debe precisar cuál es el signo para registrar. Si el signo tiene 

elementos gráficos, se debe presentar la descripción de este y adjuntar su 

reproducción. 

d. Se debe indicar de manera clara cuales son los productos, servicios y/o 

actividades económicas que se desea registrar, así como también se debe 

especificar cuál es la clase en que se solicita dicho registro. 

e. La Notificación es entregada después de treinta días hábiles de 

presentación de la solicitud de registro. Con la notificación se presenta 

en máximo tres meses, la publicación en El Peruano. 

 

Forma Societaria 

La razón social será “Animal Lovers”. Se ha decidido trabajar con 

este tipo de sociedad por las principales características de una Sociedad 

Anónima Cerrada, (S.A.C), la cual se encuentra regulada por la Ley General 

de Sociedades 26887. 

• El mínimo es de dos (2) y máximo de veinte (20) accionistas. 

• Sus acciones no pueden ser inscritas en el registro Público del Mercado 

de Valores. El patrimonio personal de los socios no está afecto. Es una 

sociedad de responsabilidad limitada. 

• Los miembros de una Sociedad Anónima Cerrada son: 
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– Junta General de Accionistas: es el órgano supremo de la 

sociedad, está integrado por el total de socios que conforman la 

empresa. 

– Gerente General: es la persona en quien recae la representación 

legal y de gestión de la sociedad, es quien convoca a la Junta de 

Accionistas. 

También es necesaria la elaboración del Pacto Social, y el Estatuto 

que regirá las pautas de la persona Jurídica. 

El Accionariado estará conformado por: 

• Luis Ibarra   (33.3%) 

• Ronald Martinez (33.3%) 

• Miguel Serna (33.3%) 

Las personas indicadas son miembros de la Junta General de 

Accionistas. En consecuencia, aprueban o desaprueban sobre decisiones e 

inversiones a seguir por la gerencia. 

 

Requisitos para la constitución de la empresa: 

• Elegir el tipo de empresa (EIRL, SRL, SA, SAC, etc.) y de acuerdo con 

esta los socios. 

• Buscar y reservar nombre en RRPP por 30 días. 

• Elaborar la minuta con notario dando todos los detalles de aportes. 

• Abrir una cuenta bancaria. 

• Elevar a Registros Públicos para partida electrónica. 

• Inscribir en la Sunat cuando salga la partida electrónica. 
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7.4. Determinación de la localización óptima 

La evaluación ha definido que la ubicación del local de Animal Lovers se encuentre 

en Surquillo, muy cerca al límite con San Borja. 

El valor del m2, cobertura del mercado, accesibilidad, la facilidad para la distribución 

física y la seguridad hacen posible que este lugar sea el apropiado, alcanzado un puntaje de 

3.45 

 

Tabla 81.- Alternativa de localización seleccionada 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 

La ubicación del local de Animal Lovers se encuentra en el área comprendida 

entre: 

• El mercado de Surquillo situado en la calle Palacios. 

• La finalización de la Av. Gálvez Barrenechea. 

• A dos (2) cuadras de la salida del estacionamiento del Open Plaza (Jean Paul Sartre). 

• Las calles: Méndez, Miguel Iglesias, Salvador Allende, Goethe, (límite de Surquillo 

son San Borja). 

 

Factor Peso Calificación Resultado 

Valor del M2 en alquiler 0.25 3 0.75 

Cobertura de mercado 0.45 4 1.80 

Distribución física 0.10 3 0.30 

Accesibilidad para el cliente 0.10 3 0.30 

Seguridad 0.10 3 0.30 

   3.45 
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Figura 53. Ubicación de “Animal Lovers”. 

 
 Recuperado de https://www.google.com/maps 
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CAPÍTULO VIII 

ASPECTOS ORGANIZACIONALES 

8.1. Características de la cultura organizacional. 

8.1.1. Visión. 

Es inspiradora e integra un futuro ideal para la organización desde una 

perspectiva de desarrollo. En virtud de ello, la pregunta a responder es:  

¿Qué queremos ser? 

Este ejercicio proyecta una visión, cuyos componentes apuntan a construir una 

sólida imagen empresarial hacia futuro. 

 

Componentes de la propuesta de visión 

 

Tabla 82.- Componentes de la propuesta de visión 

Nota: Elaboración propia. 
 
  

N° ELEMENTO BASE SUSTENTO 
TEXTO DE LA  
PROPUESTA 

1 Cliente 
Mascotas 
caninas 

Un miembro de la familia (6) Ser reconocidos, 
(5) en el ámbito nacional 
(4) como líderes  
(2) en la elaboración de 
alimento natural, balanceado, 
no procesado industrialmente  
(1) para nuestras mascotas, 
pequeños miembros de nuestra 
familia,  
(3) con el respaldo profesional 
de nuestros colaboradores 

2 
Producto / 
Servicio 

Alimento 
canino 

Diseñados en base a 
necesidad nutricional con 

insumos naturales de 
origen animal y vegetal 

3 Tecnología Experiencia 
Nutricionistas caninos de 

reconocido prestigio  
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Propuesta de visión 

“Ser reconocidos, en el ámbito nacional como líderes en la elaboración de alimento 

natural, balanceado, no procesado industrialmente, para nuestras mascotas, pequeños 

miembros de nuestra familia, con el respaldo profesional de nuestros colaboradores”.  

 

Evaluación de la propuesta de la visión 

A continuación, se muestra la evaluación de la visión. 

 

Tabla 83.- Evaluación de la propuesta de visión 

N° ELEMENTO PREGUNTA CUMPLIMIENTO 

1 Cliente ¿Se definen los clientes? Si 

2 Producto ¿Se define el producto? Si 

3 Tecnología 
¿Se  involucra el aspecto 

tecnológico? 
Si 

4 Influencia  
¿El nivel de influencia es de 

liderazgo, de reconocimiento? 
Si 

5 Área de Influencia ¿Existe un área de influencia? Si 

6 Imagen pública 
¿Se incluyen aspectos sociales, 

comunitarios y ambientales? 
Si 

Nota: Elaboración propia 
 

8.1.2. Misión 

¿Cuál es nuestro negocio? 

¿Cuál es nuestro core business? 

Al ser una nueva empresa, proponemos una misión, poniendo especial énfasis 

en una imagen empresarial sólida. 

 

 

 

Componentes de la propuesta de la misión 
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Tabla 84.- Componentes de la propuesta de misión 

Nota: Elaboración propia. 
 
Propuesta de misión 

¿Qué hacemos? 

Ofrecemos alimento canino no procesado, de calidad. Diseñado en base a la 

necesidad nutricional con insumos naturales de origen animal y vegetal. 

Nuestro producto está dirigido al amplio segmento de hogares que aman a 

sus mascotas caninas. Tenemos excelentes colaboradores con el know how de 

nutricionistas caninos con experiencia en el diseño de fórmulas nutricionales. 

N° ELEMENTO BASE SUSTENTACIÓN MISIÓN PROPUESTA 

1 Cliente 
Mascotas 
caninas 

Amor de los hogares 
(2) Brindamos alimento 
canino, no procesado, de 
calidad. Diseñado en base a 
la necesidad nutricional con 
insumos naturales de origen 
animal y vegetal. 
 
(1) y (3) Nuestro producto 
está dirigido al amplio 
segmento de hogares que 
aman a sus mascotas 
caninas. 
 
(9) Tenemos excelentes 
colaboradores  
 
(4) Que ostentan el know 
how de nutricionistas 
caninos con experiencia en 
el diseño de fórmulas 
nutricionales. 
 
(7) Excelencia en la gestión  
 
(5) Buscamos el  
crecimiento y la rentabilidad  
 
(8) Que respalden el 
desarrollo del país. 

2 
Productos / 
Servicios 

Alimento canino 
no procesado de 

calidad 

Diseñado en base a la 
necesidad nutricional 
con insumos naturales 

de origen animal y 
vegetal 

3 Mercados Perú 
Se busca inicialmente 

el ámbito nacional 

4 Tecnología 

Know how de 
los  

nutricionistas 
caninos 

Valioso aporte en base 
al conocimiento y 

experiencia profesional  

5 
Rentabilidad y 

crecimiento 

Logros en 
crecimiento y 
rentabilidad 

Incremento del  
flujo de caja 

6 Filosofía Ética Producto 

7 Autoconcepto 
Excelencia en la 

gestión 
Colaboradores de 

primera línea 

8 Imagen pública 
Responsabilidad 

social 

Crecimiento y 
rentabilidad que 

permita contribuir con 
el desarrollo  del país 

9 Colaboradores 
Grupo 

seleccionado de 
colaboradores 

Experiencia en 
elaboración de 

alimentos 
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Buscamos la excelencia en la gestión, que redunde en el crecimiento y 

rentabilidad que respalde el desarrollo del país.  

 

¿A quiénes servimos? 

Nos dirigimos a los hogares peruanos que aman a sus mascotas caninas. 

 

¿Cómo lo hacemos? 

A través de la excelencia en la gestión.  

 

¿Para qué lo hacemos? 

Para lograr el crecimiento y la rentabilidad que ayuden al desarrollo del país. 

 

¿Con quiénes contamos? 

Contamos con un grupo seleccionado de colaboradores que cuentan con el 

know how de nutricionistas caninos con experiencia en el diseño de fórmulas 

nutricionales. 

 

Evaluación de la propuesta de misión 

A continuación, se procede con la evaluación de la misión para corroborar que 

cumple con la estructura. 
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Tabla 85.- Evaluación de la propuesta de misión 

 

Nota: Elaboración propia 
 

8.1.3. Principios. 

 
Valores  

 

Liderazgo 

Por qué creemos firmemente, que la mejor manera de alcanzar el éxito es 

beneficiar a nuestros clientes, a nuestros colaboradores y a nuestros accionistas, 

trinomio que debe experimentar valor para proporcionarnos el liderazgo que en un 

primer momento deseamos alcanzar y en un segundo momento, mantener. 

 

Respeto a la persona 

Consideramos que todo esfuerzo debe estar encaminado a lograr el bienestar 

y desarrollo de la persona en sus diversos aspectos. 

N° ELEMENTO PREGUNTA 
CUMPLIMIENT

O 

1 Cliente ¿Quiénes son los clientes? Si 

2 Productos ¿Cuáles son los productos? Si 

3 Mercado 
¿Cuál es el ámbito 
geográfico de la 
competencia? 

Si 

4 Tecnología 
¿Cuál es la perspectiva de 

la tecnología? 
Si 

5 
Preocupación 

por: 

Supervivenci
a 

¿Busca la solidez 
financiera? 

No 

Crecimiento Si 

Rentabilidad Si 

6 Filosofía 
¿Posee creencias, valores, 

aspiraciones y ética? 
Si 

7 Autoconcepto 
¿Cuál es su ventaja 

competitiva? 
Si 

8 
Preocupación 

por: 
Imagen 
pública 

¿Involucra aspectos 
sociales, comunitarios y 

ambientales? 
Si 

9 Colaboradores 
¿Representan un activo 

valioso? 
Si 
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Sensibilidad social 

Consideramos valiosa y necesaria la sensibilidad a toda forma de existencia, 

más aún si dicha existencia, integra hoy de forma tan significativa, la esencia de la 

familia peruana. 

 

Integridad 

Buscamos la coherencia sostenida del decir y el hacer. 

 

Innovación 

Innovamos con la finalidad de marcar el paso en el rubro de la alimentación 

canina, teniendo claro que la excelencia es fruto de la mejora constante. Diseñamos 

constantemente nuevas fórmulas nutricionales caninas en respuesta a las nuevas 

necesidades de nuestras queridas mascotas. 

 

Pasión 

Buscamos constantemente nuevas metas. 

 

Servicio 

Estamos al servicio de nuestro país. 
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Tabla 86.- Matriz de alineamiento de la visión, misión y principio 

Nota: Elaboración propia 
 

8.2. Formulación de las Estrategias del Negocio 

Todo nuevo emprendimiento requiere no solo de objetivos sino también de 

estrategias para alcanzarlos. Tomando en cuenta, que dichas estrategias deben estar alineadas 

con la organización en su conjunto, pues a partir de ellas se realizarán acciones que irán 

desprendiendo la verdadera esencia de la imagen de la empresa. 

Para establecer las estrategias de Animal Lovers, se ha realizado el análisis interno y 

externo, con sus respectivas matrices para cuantificar el estado actual de ambos. 

Tabla 87.- Factor interno (FD) 

 
 

 
 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 
 

N° COMPONENTE VISIÓN MISIÓN PRINCIPIO ALINEACIÓN 
1 Cliente X X Respeto Sí 

2 Producto X X Integridad Sí 

3 Mercados  X 
Sensibilidad 

social 
Sí 

4 Tecnología X X Innovación Sí 

5 

Preoc
upaci

ón 
por: 

Supervivencia 

  Pasión Sí Crecimiento 

Rentabilidad 

6 Nivel de influencia  X  Liderazgo Sí 

7 Área de Influencia X  Liderazgo Sí 

8 Imagen pública X x Respeto Sí 

9 
Crecimiento y 
rentabilidad 

 x Servicio Sí 

10 Filosofía     

11 Autoconcepto  x Integridad Sí 

12 Colaboradores  x Respeto Sí 

FORTALEZAS 
 

• Personal calificado 
• Calidad de producto  
• Capacidad de producción 

DEBILIDADES 
 

 
• Capacidad financiera 
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Tabla 88.- Evaluación del factor interno (FD) 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

La evaluación del factor interno muestra una fortaleza menor (2.10), 

orientado a ofrecer un producto natural (no procesado industrialmente) y con 

personal que cumple con la elaboración de un producto relativamente sencillo, pero 

a la vez rentable. 

 

Tabla 89.- Factor externo (OA) 

 
OPORTUNIDADES 

 
• Crecimiento del mercado en 8% anual 

durante los últimos cinco (5) años 
• Sensibilidad social creciente hacia los 

canes.   
• Tope de la penetración de la comida 

seca en el mercado. 

AMENAZAS 
 

• Presencia de 25 marcas de comida seca 
en el mercado. 

• Crecimiento del consumo de los 
alimentos tipo BARF. 

Nota: Elaboración propia. 

 

 
 
 

 

  

N° Fortaleza Peso Ponderación Puntaje 

1 Personal calificado 0.20 3 0.60 

2 Calidad de producto 0.40 3 1.20 

Subtotal 1.80 

N° Debilidad Peso Ponderación Puntaje 

1 Capacidad financiera. 0.40 1 0.30 

Subtotal 0.30 

Total 2.10 
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Tabla 90.- Evaluación del factor externo (OA) 

 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Las variables definidas como oportunidad y amenazas han sido obtenidas en 

base al análisis externo PEST y la matriz de perfil competitivo que identifica 

claramente el impacto de la competencia de Animal Lovers. 

Se ha obtenido un puntaje de 3.20, lo que bajo un criterio de opinión de 

expertos determina un escenario de una oportunidad mayor. 

 

Tabla 91.- Posición de Animal Lovers al análisis interno y externo 

 

 Amenaza Oportunidad 
1 2 3.2 4 

D
eb

ili
da

d 1     

2.1   

Posición 
de 

Animal 
Lovers 

 

Fo
rt

al
ez

a 3     

4     

Nota: Elaboración propia. 

N° Oportunidad Peso Ponderación Puntaje 

1 
Crecimiento moderado durante los 
últimos cinco (5) años.  

0.2 4 0.8 

2 
Sensibilidad social creciente hacia los 
canes. 

0.2 4 0.8 

3 
Tope de la penetración de la comida 
seca en el mercado. 

0.4 3 1.2 

    2.8 

N° Amenaza Peso Ponderación Puntaje 

1 
Presencia de 30 marcas de comida seca 
en el mercado. 

0.1 2 0.2 

2 
Crecimiento del consumo de los 
alimentos tipo BARF. 

0.1 2 0.2 

Subtotal 0.4 

Total 3.2 
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La posición de Animal Lovers  a nivel interno y externo en conjunto, 

expresan que existe potencial de desarrollo de Animal Lovers en el mercado, sin 

embargo, la industria refleja una oportunidad en un mercado que se ha desarrollado 

con comida seca. Animal Lovers deberá trabajar en dos sentidos:  

a. Conquistar al nuevo usuario de comida para canes.  

b. Convencer al usuario de comida seca, que la propuesta de Animal Lovers es 

superior. 

De otro lado, la matriz FODA nos permite analizar, las fuerzas internas 

(fortalezas y debilidades) y las fuerzas externas (oportunidades y amenazas). Con 

este análisis exploramos acciones que permitan definir estrategias para alcanzar 

nuestros objetivos.  

Las estrategias FO (Fortaleza-Oportunidad) tratan de utilizar las fortalezas 

para aprovechar las oportunidades del entorno. 

Las estrategias DO (Debilidad-Oportunidad) tratan de identificar las 

debilidades, para luego convertirlas en fortalezas y de esta forma aprovechar las 

oportunidades del entorno. 

Las estrategias FA (Fortaleza-Amenaza) tratan de aprovechar las fortalezas 

para defenderse de las amenazas del entorno. 

Las estrategias DA (Debilidad-Amenaza) tratan de identificar las 

debilidades, para luego convertirlas en fortalezas, para finalmente defenderse del 

impacto  de las amenazas del entorno. 
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Tabla 92.- Matriz FODA 

FORTALEZAS 
 

1. Personal calificado 
2. Calidad de producto 

DEBILIDADES 
 
1. Capacidad financiera 
 

OPORTUNIDADES 
 

1. Crecimiento del mercado en 8% anual en 
promedio 

2. Humanización de los canes 
3. La venta se concentra en Lima 

AMENAZAS 
 
1. Presencia de más de 30 marcas de 

comida seca en el mercado 
2. Crecimiento del consumo de los 

alimentos tipo BARF 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 93.- Estrategia FO (1) 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia.  
 

 

Tabla 94.- Estrategia FO (2) 

 
 
 
 

Nota: Elaboración propia. 

  

Fortalezas Oportunidades Estrategia FO 

F (1-2) O (1-2) Estrategia F (1-2) O (1-2) 

• Personal calificado. 
• Calidad de 

producto. 

 

• Crecimiento del mercado 
en 8% en promedio. 

• Sensibilidad social 
creciente hacia los canes. 

Comunicar al mercado los 
efectos del tipo de alimento, 
bajo esta comparación: 
• Comida seca ≠ salud 
• Animal lovers = Salud 

Fortalezas Oportunidades Estrategia FO 

F (1-2) O (2-3) Estrategia F(1-2) O(2-3) 

• Calidad de 
producto. 

• Humanización de los canes. 
• La oferta a nivel nacional se 

concentra en Lima. 

Comunicar al mercado de 
provincia: 
Nutrición = Salud 
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Tabla 95.- Estrategia DO (1) 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 96.- Estrategia DO (2) 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 97.- Estrategia DO (3) 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 98.- Estrategia FA (1) 

 

 

 

 

  

 
Nota: Elaboración propia. 

  

Debilidades Oportunidades Estrategia DO 

D (1) O (1-2) Estrategia D(1) O(1-2) 

• Capacidad financiera. 
• Crecimiento del 

mercado. 

Los hogares de Lima con 
canes consumen comida 
seca en un 40% 
aproximadamente. 

Debilidades Oportunidades Estrategia DO 

D (1) O (1-2) Estrategia D(1) O(1-2) 

• Capacidad financiera. 
• Humanización de los 

canes. 

Posicionar: 
Comida seca se elabora en 
base a deshechos de origen 
animal. 

Debilidades Oportunidades Estrategia DO 

D (1) O (2-3) Estrategia D(1) O(2-3) 

• Capacidad financiera. 
• Baja penetración en 

provincia. 

Crecer apalancado en base a la 
penetración de mercado en 
provincias. 

Fortalezas Amenaza Estrategia FA 
F (1-3) A (2) Estrategia F (1-3) A (2) 

• Personal calificado. 
• Calidad de producto. 
 

• Presencia de 25 
marcas de comida 
seca en el mercado. 

• Puntos de distribución en ambos canales 
(moderno y tradicional). 

 
Comunicar al mercado la duración: 
• Animal Lovers dos meses. 
• La comida seca un (1) año. 
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Tabla 99.- Estrategia FA (2) 

 
 

 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 100.- Estrategia DA 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 101.- Cuadro resumen FODA. Estrategias y meta por área funcional 

Nota: Elaboración propia. 

 

  

Fortalezas Amenaza Estrategia FA 

F (4) A (1) Estrategia F (4) A (1) 

• Personal calificado. 
• Calidad de producto. 

• Crecimiento del 
consumo de los 
alimentos tipo BARF. 

Comunicar: 
“BARF es un tipo de comida 
que exige a la digestión 
canina”. 

Debilidad Amenaza Estrategia DA 

D (1) A (1) Estrategia D (1) A (2) 

• Capacidad 
financiera. 

• Presencia de 30 marcas de 
comida seca en el mercado. 

• Crecimiento del consumo 
de los alimentos tipo 
BARF. 

Producción de Animal Lovers: 
• “Costos bajos de 

producción”. 
• “Precios competitivos”. 

Estrategias Área Funcional Meta 

Comunicar al mercado limeño y de 
provincias: 
• Comida Seca ≠ Salud 
• Animal lovers = Salud 

Marketing 

Posicionar: 
Comida seca en base 
a deshechos de origen 
animal. 

Variedad de 
Proveedores  

Emplear procesos 
Estandarizados 

Logística 
Mantener los insumos 

en óptimo estado 

Costos bajos de 
producción y 
distribución 

Producción 
Preservar la calidad 

de producto 

Distribución Puntos de venta en 
canal tradicional y 

canal moderno 
en Lima 

(inicialmente) y 
provincias (después) 

Accesibilidad al 
producto 

Precios 
competitivos Comercialización 

Cambio de producto Manejo de reclamos Logística Inversa 
Evitar quejas y 
reclamos en redes 
sociales 

Crecimiento en base a 
penetración de 

mercado de Lima 
(crece a ritmo de 8% 

anual) 

Crecimiento en 
base a penetración 

de mercado de 
Lima (57 toneladas 

al año) 

Finanzas 
Financiamiento 

respaldado en  el 
crecimiento 
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8.3. Determinación de las Ventajas Competitivas Críticas. 

¿Cómo se define la diferenciación? 

Las estrategias de diferenciación evitan la oferta de productos básicos (Kotler & 

Keller, 2006). Por ello, es aconsejable aprovechar la idea que los consumidores se puedan 

formar para –a partir de aquí- diferenciar nuestros productos y servicios. 

Un elemento clave en el producto: es la diferenciación. En una misma clase de 

producto, los productos guardan diferencias. Por ejemplo, los potajes a pesar de ser elaborados 

de la misma forma suelen ser distintos de un restaurante a otro. La diferenciación es, por ello, 

una estrategia de marketing que resalta las características del producto para que el consumidor 

las perciba como únicas. 

En general, la diferenciación puede darse de varias formas como la innovación, la 

marca, la publicidad, el servicio, la distribución, los procesos, el rol del participante y la 

posibilidad de vincularse social o profesionalmente. En consecuencia, las diferencias surgen 

en base a atributos que generan beneficios percibidos como valor. Con estas acciones se 

espera tener una propuesta única en el mercado difícil de copiar. 

 

Factores de diferenciación  

Es necesario establecer la(s) variable(s) de diferenciación, así como el 

posicionamiento en los segmentos meta (Kotler & Armstrong, 2012). Por ello, se requiere 

recopilar y analizar los factores de diferenciación claves para la empresa. 

Para Animal Lovers los elementos de diferenciación identificados son: 

• Confianza porque los insumos son naturales. 

• Inocuo para la salud. 

• Precios menores a los alimentos de comida seca. 

• Fácil de adquirir incluso en veterinarias. 
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• Salud y bienestar para las mascotas. 

 

¿Qué es una ventaja competitiva? 

Ventajas que posee una empresa frente a otras empresas del mismo sector o mercado, 

y que al compararlas se traduce en una posición competitiva de mayor jerarquía en el sector. 

 

¿Cuántas diferencias deberán seleccionar para que una empresa base en ellas su ventaja 

competitiva?  

• Diferencia que se basa en un solo atributo. De forma tal que genere un único beneficio 

que a su vez le permita a la empresa posicionarse como la empresa número uno, en ese 

atributo. Los consumidores podrán reconocer a la empresa por este único beneficio, con 

mayor razón, si el mercado está plagado de competencia. 

• Diferencia que se basa en varios atributos. Esto es válido, en un mercado fragmentado, 

debido a que pueden surgir varios segmentos y en esta situación, sería propicio ser 

atractivo para más de un segmento. 

 

Para el caso específico de Animal Lovers, se van trabajan varios elementos de 

diferenciación. Es decir, de las dos (2) ideas anteriormente nombradas optaremos por elegir 

más de un atributo, pues, aunque la industria esté fragmentada, también es cierto que las 

grandes empresas harán esfuerzos denodados por replicar nuestra propuesta de negocio. No 

obstante, para las grandes corporaciones es más redituable el mercado masivo de consumo 

humano, con lo cual, ante un producto Animal Lovers, golpearíamos la rentabilidad de sus 

productos en base a insumos de calidad inferior. 
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¿Qué diferencia ha seleccionado Animal Lovers para basar su ventaja competitiva? 

Animal Lovers tiene como base de diferenciación, sus insumos, proceso de 

producción, economía –más por lo mismo- y una buena calidad de vida para su mascota. Por 

ello, Animal Lovers desea posicionarse en la mente del consumidor como un producto de 

nivel altamente superior a la comida industrial y/o comercial conocida como comida seca. 

  

¿Cuáles son las diferencias que deben ser seleccionadas? 

Cada diferencia es un atributo que genera beneficios, pero a la vez genera costos. Por 

tanto, seleccionar una diferencia, implica: 

 
• Importante, la diferencia significa un beneficio muy valioso. 

• Distintiva, con respecto a los competidores. 

• Superior, la diferencia es superior pues equivale a una mejor forma de obtener el mismo 

beneficio. 

• Comunicable, la diferencia es evidente para los compradores. 

• Exclusiva, no empleada por la competencia. 

• Costeable, los consumidores deben estar en capacidad de pagar la diferencia del 

margen. 

• Redituable, porque representa una rentabilidad significativa para la empresa. 
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Tabla 102.- Elementos de diferenciación que generan ventajas competitivas 

Nota: Elaboración propia. 

 
8.4. Diseño de la estructura organizacional deseada 

La estructura organizacional de Animal Lovers, está basada en un diseño de tipo 

funcional, aunque la realización de las tareas es en muchos casos de tipo matricial, pues las 

personas tienen labores de apoyo a las otras áreas, sobre todo en la parte operativa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.Elaboración propia 
 

 

DIFERENCIACIÓN VENTAJA COMPETITIVA 

N° Elemento Base Sustento Tipo 
¿Generan 
ventajas 

competitivas? 

¿Aportan al 
posicionamiento? 

1 
Confianza para el 

dueño de la 
mascota 

Insumos 
naturales 

Trazabilidad del 
producto 

Distintiva Sí Sí 

2 
Seguridad para el 

dueño de la 
mascota 

Proceso de 
producción no 
industrializado 

Trazabilidad del 
producto 

Exclusiva Sí Sí 

3 
Salud y bienestar 
para la mascota 

Satisfacción  
psicológica 
del dueño 

Calidad de vida 
para la mascota 

Superior Sí Sí 

4 
Inversión en la 

alimentación de la 
mascota 

Precios 
competitivos 

Precios de la 
competencia 

Costeable Sí No 

5 
Accesibilidad 

para el dueño de 
la mascota 

Canal 
moderno y 
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Figura 54. Organigrama Animal Lovers 
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El gráfico muestra la estructura del organigrama funcional de la empresa y de los 

cargos que tienen dichos colaboradores. 

Aquellos que tienen un asterisco (*) significa que serán incorporados posteriormente, 

conforme se incrementen las operaciones. 

 

8.5. Diseño de los Perfiles de Puestos Clave. 

Los perfiles de los puestos se han establecido en base a las necesidades de 

planificación, supervisión y control de las operaciones del negocio. Bajo este contexto, se 

procederá a establecer las características de cada puesto. 

 
a. Gerente General 

– Reporta directamente a Accionistas de la empresa. 

– El sueldo aproximado es de S/ 2,800.  

– Tiene colaboradores a su cargo. 

Objetivos del puesto 

– Supervisar y asesorar a todas las áreas de la empresa. 

– Orientar la administración de los recursos humanos, de acuerdo con las políticas y 

normas vigentes, a fin de establecer y fortalecer un ambiente laboral que promueva y 

facilite una eficiencia y eficacia cada vez mayor, a todo nivel de la organización. 

– Cumplir con la misión de la empresa y compartirla con sus colaboradores y hacerlos 

participes de esta. 

– Establecer las normas de desempeño. Por lo general, una administración áspera o 

indiferente tendrá un equipo que refleje su comportamiento. De forma similar, una 

administración cortes y sociable le inspira al colaborador que tiene contacto con el 

cliente, a tratar a cada cliente de la misma forma.  
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b. Secretaria. 

– El sueldo aproximado es de S/ 1,400. 

Objetivos del puesto 

– Reportar y soportar en los procesos e indicadores al Gerente general  

– Soportar en los procesos de producción, compras y distribución. 

– Verificar que se cumplan los procedimientos de seguridad básicos en el local de forma 

constante. 

– Revisar la venta del día anterior en unidades; con esta estadística se proyectará la venta 

del día de los diferentes ítems podrá tener la información de stock de productos 

necesarios para el día. 

 

c. Jefe de Marketing 

– El sueldo aproximado es de S/ 1,500. 

 

Objetivos del puesto 

– Verificar la satisfacción del cliente a través de la estrategia de mezcla de marketing. 

– Identificar necesidades no atendidas en el mercado. 

– Fidelizar al cliente. 

 

d. Jefe de Producción. 

– El sueldo aproximado es de S/ 1,595. 

 

Objetivos del puesto 

– Verificar que los insumos cumplan con los requisitos de calidad establecidos. 
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– Supervisar y controlar que todos los procedimientos y procesos de elaboración de los 

alimentos cumplan según el manual de producción.  

– Establecer y revisar el control de mermas, las ventas por canal de distribución. 

 

8.6. Remuneraciones, compensaciones e incentivos 

Los trabajadores perciben una remuneración por los servicios que brindan para la 

empresa, derecho respaldado por la Ley Articulo 24 “El trabajador tiene derecho a una 

remuneración equitativa y suficiente, que procure, para él y su familia, el bienestar material y 

espiritual. Las remuneraciones mínimas se regulan por el Estado con participación de las 

organizaciones representativas de los trabajadores y de los empleadores”.  

Tienen derecho a percibir, por lo menos, la remuneración mínima vital referenciada 

en el Decreto Supremo Nº 022-2007-TR, que indica a 930.00 nuevos soles mensuales. Los 

días de descanso, feriados, también serán remunerados. Por otro lado, el personal, después de 

un año de trabajo, recibirá quince días de vacaciones remunerada equivalente a la mitad de 

una remuneración mensual. 

 
8.7. Política de recursos humanos 

La empresa contará con un personal idóneo para su correcto funcionamiento. Por 

ello se realizará un proceso de reclutamiento y selección para conocer si las personas están 

capacitadas para el puesto vacante. Tomando como referencia la legislación laboral, existen 

dos tipos de contratos que respaldan al trabajador, uno es el contrato determinado, el cual fija 

un plazo acordado de trabajo del empleado y debe ser llevado ante el Ministerio de Trabajo; 

y el otro, es el contrato indefinido, en el cual los trabajadores pueden ser contratos por meses, 

años indefinidos y no es necesario llevarlo al Ministerio de Trabajo. Se decidió que todos los 

empleados contarán con un contrato determinado y en base a su desenvolvimiento, 

desempeño, trabajo, compromiso y responsabilidad, renovaremos y extenderemos el contrato, 
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caso contrario, procederemos a eliminar el vínculo laboral. Todos nuestros empleados pasarán 

a formar parte de planilla como lo exige la ley, de manera que, contarán con todos los derechos 

y beneficios sociales. 

 
La empresa tendrá la definición de Microempresa, porque su constitución abarcará 

un ingreso que corresponde a esta definición. Por esta razón, la empresa se encontrará dentro 

del régimen laboral especial de la Microempresa, que se encarga de fomentar la formalización, 

desarrollo y mejorar las condiciones laborales de los trabajadores. 

 
El régimen laboral comprende: remuneración, jornada de trabajo, horario de trabajo 

y trabajo en sobre tiempo, descanso semanal, descanso vacacional, descanso por días feriados, 

despido injustificado, seguro social de salud (SIS) y régimen pensionario (en coordinación y 

aprobación, siempre y cuando el trabajador desea aportar a la ONP). Las ventas anuales brutas 

no deben sobrepasar los 150 UIT, según ley N° 28015. 

 

Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña Empresa.  

 

Horario de trabajo 

La jornada laboral, estipulada por ley, es de 8 horas efectivas sin refrigerio, dando 

un total de 50 horas semanales. El trabajador también tiene derecho de descansar una vez a la 

semana de acuerdo con lo indicado por la empresa.  

Si el trabajador sobrepasa las horas de trabajo preestablecidas, deberá ser 

remunerado por las horas extras. De sobrepasarse 2 horas se le pagará un 25% más del pago 

por hora promedio, las 3 horas siguientes se les pagará 35 %. Así lo dispone La Constitución 

Política vigente. 
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Todo empleador sujeto este régimen laboral, debe poseer un registro permanente de 

control de asistencia de sus trabajadores, para el correcto pago de sus remuneraciones. En este 

registro se deben incluir datos como: Nombre o razón social del empleador, nombre y número 

del documento, fecha, hora y minutos de ingreso y salida, minutos de permanencia fuera de 

la jornada de trabajo. El registro no necesita de autorización o legalización notarial, pero se 

puede realizar. No es necesario llevar un cuaderno con toda esta información, también se 

puede realizar a través de tarjetas mecánicas, entre otros. Según ley el refrigerio de los 

trabajadores no debe ser menor a 45 minutos, aun cuando se tenga el consentimiento del 

empleado.  

 

Conducta del colaborador 

En Animal Lovers queremos brindar a nuestros colaboradores un ambiente de trabajo 

agradable, que les permita trabajar con tranquilidad y cumplir con sus funciones de la mejor 

manera. En tal sentido existe una política de respeto mutuo entre colaboradores, el buen trato, 

las buenas costumbres y los buenos modales son parte de ello y se aplican para todos los 

niveles jerárquicos en el restaurante. 

Refrigerio 

– El colaborador está facultado a recibir un refrigerio diario.  

– El menú de personal y los horarios de refrigerio de personal son de manejo exclusivo 

de cada administración. 

Sanciones disciplinarias 

– Con la finalidad de hacer de conocimiento del colaborador las sanciones por infringir 

las reglas expuestas, referente a las obligaciones básicas, políticas en contra de la 

discriminación, hostigamiento sexual, normas de higiene, incumplimiento de 
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procedimientos, tardanzas, inasistencias, indisciplina, entre otros, la Administración 

recomienda la siguiente modalidad de sanciones a escala. 

– Primera vez: Llamada de atención verbal. Se registra en el legajo de personal. 

– Segunda vez: Amonestación por escrito. 

– Tercera vez: Amonestación por escrito y suspensión de acuerdo con la gravedad de la 

falta. 

– Cuarta vez: Despido de acuerdo con la ley. 

 
Beneficios Sociales 

– La empresa brindara a sus empleados de acuerdo con la ley, vacaciones y descansos 

remunerados: quince días pagados luego de un año de trabajo.  

– SIS: El aporte mensual por cada trabajador, el equivalente a S/ 83.00 nuevos soles.  

– Afiliación al Sistema Nacional de Pensiones o Sistema Privado de Pensiones a elección 

del trabajador. 
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CAPÍTULO IX 

PLANIFICACIÓN FINANCIERA  

9.1. La Inversión 

9.1.1 Inversión preoperativa 

Se detallarán los costos previos al inicio de las operaciones, los cuales se 

dividen en activos tangibles e intangibles. 

Los activos tangibles se encuentran expresados en soles. Se detallan a 

continuación. 

Tabla 103.- Inversión preoperativa tangible 

 
Nota: Elaboración propia 

 
 

Tabla 104.- Inversión preoperativa tangible – maquinarias y equipos 

 
Nota: Elaboración propia 

 
 

 

 

 



174 

Tabla 105.- Inversión preoperativa tangible – muebles y enseres 

 
Nota: Elaboración propia 

 
 

Tabla 106.- Inversión preoperativa tangible – muebles de oficina 

 
Nota: Elaboración propia 

 
 

Tabla 107.- Inversión preoperativa - gastos 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Los activos intangibles, que se encuentran en soles y sin IGV, son indicados a 

continuación. 
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Tabla 108.- Inversión preoperativa intangible 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 109.- Inversión preoperativa intangible – constitución de empresa 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 110.- Inversión preoperativa intangible – licencias y permisos 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 111.- Inversión preoperativa – Otros (RRHH – Software – Marketing – Contabilidad) 

Nota: Elaboración propia 
 

La inversión total sin IGV en activos (tangibles e intangibles) es de S/ 184,634 

(incluye el capital de trabajo). El financiamiento responde a un 100% de capital 

propio por consiguiente carece de financiamiento. 
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9.1.2. Inversión en capital de trabajo 

El capital de trabajo corresponde a los recursos a corto plazo que necesitará 

la empresa para operar. Para la obtención del monto se aplicará el método del 

máximo déficit acumulado.  

El método del máximo déficit acumulado se calcula mes a mes durante el 

primer año de realizado el proyecto. Para cada mes se calcula la diferencia entre 

ingresos y egresos. El resultado de cada mes es llevado al resultado del mes siguiente, 

hasta completar el año, obteniendo el cálculo del déficit acumulado, anual. 

Luego de efectuar los cálculos indicados se determina la necesidad de contar 

con S/ 5,761 para emplearlo como capital de trabajo. 

Tabla 112.- Inversión en Capital de trabajo 

 
Nota: Elaboración propia 
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9.1.3 Costo del proyecto. 

El costo del proyecto es de S/ 184,634. Esta inversión se divide en 25% de 

activo fijo intangible, 72% de activo tangible y 3% de capital de trabajo. 

Tabla 113.- Costo del proyecto 

 
Nota: Elaboración propia 

 
 

9.1.4 Inversiones futuras 

Para las inversiones futuras a partir del 2023, la empresa evaluará el 

incremento del equipamiento, ya que hasta el año indicado (año 5) la capacidad 

instalada puede atender la demanda proyectada. 

 

9.2. Financiamiento 

La empresa considera un financiamiento del 0% del costo del proyecto y un 100% de 

aporte de los socios. 

9.2.1 Endeudamiento y condiciones 

La empresa no financiará préstamo alguno. Sin embargo, en el supuesto caso 

de financiamiento, la tasa seleccionada correspondería a INTERBANK con un 

19.12% TEA para nuevas empresas. 

Se utilizarán garantías hipotecarias, las que recaerán sobre el inmueble en 

que se realice la operación productiva, ya que es propiedad de uno de los socios 
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accionistas, el cual ha cedido como garantía dicha propiedad valorizada en US$ 

60,000. 

 

Tabla 114.- Estructura de financiamiento 

 

Nota: Elaboración propia. 
 

9.2.2 Capital y costo de oportunidad  

El capital será aportado por los tres socios, por el monto de S/ 184,634 

donde cada uno contribuirá con un tercio que corresponde a S/ 61,545. 

Tabla 115.- Capital 

 
Nota: Elaboración propia 

 

El costo de oportunidad del inversionista (Ke) equivale a la tasa mínima de 

rendimiento para un proyecto de inversión. 

Para calcular el costo de oportunidad se utilizarán variables relacionadas al 

mercado estadounidense. De igual forma, se utilizará el método del Capital Asset 

Pricing Model (CAPM). Este método se basa en la teoría del portafolio que involucra 

en el riesgo de una inversión, la existencia de una relación entre el riesgo y el retorno.  

Se considera el supuesto de que la única fuente de riesgo que afecta la 

rentabilidad de las inversiones es el riesgo del mercado, por lo que se toma en cuenta 

el factor beta, que relaciona el riesgo del proyecto con el riesgo del mercado, donde 

este corresponde a las acciones de la industria americana de procesamiento de 
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alimentos con un 0.61 (Damodaran). Este valor indica la sensibilidad del sector a las 

variaciones del mercado, logrando ser una industria estable donde la demanda no se 

verá afectada significativamente. La industria presenta una volatilidad mediana, que 

garantiza la inversión que se realice en ella.  

El índice obtenido del mercado americano cuenta con las bolsas de valores 

de mayor envergadura a nivel internacional (Nasdaq, Euronext), ubicadas en el estado 

de Nueva York, donde cotizan las principales empresas y organizaciones de todo el 

mundo, siendo esta una buena razón para obtener los indicadores del mercado 

americano, que están dados por su volatilidad y variabilidad. Para el cálculo del Ke 

en Perú, se cuenta con la siguiente relación de indicadores. 

 

Tabla 116.- Variables estadísticas 

 

(a) Betas totales por sector (para calcular los costos de capital de la empresa privada). 
Procesamiento de alimentos. Beta no apalancado. EE. UU. (2019; enero). Aswath 
Damodaran. Recuperado de  
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html 
  
(c) Curva de tasas de rendimiento diarias del tesoro. Departamento del tesoro de Estados 
Unidos. Web site del gobierno de los Estados Unidos. (2019; 29 de noviembre) - 
Recuperado de 
https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-
rates/pages/TextView.aspx?data=yieldYear&year=2019 
 
 



180 

 

(d) Inflación de Estados Unidos. Índice de precios al consumo (IPC). Tasas Globales. 
(2019; 30 de noviembre). Triami Media BV 
Utrecht, Nederland. Recuperado de 
 https://es.global-rates.com/estadisticas-economicas/inflacion/indice-de-precios-al-
consumo/ipc/estados-unidos.aspx 
  
 (g)  Proyección de inflación 2019-2020. Reporte de Inflación. Inflación en alimentos 
2010-18. Banco Central de Reserva del Perú   
 (2019; Septiembre). Recuperado de 
 http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2019/setiembre/reporte-
de-inflacion-setiembre-2019-presentacion.pdf 
  
 (e) Spreads predeterminados del país y primas de riesgo. Riesgo país (2019; enero).  
Aswath Damodaran. Recuperado de 

http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html 
  
 (b) Valor económico agregado por sector (USA). Procesamiento de alimentos. Costo de 
equidad (2019; 30 de noviembre) - Recuperado de  
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/
datafile/EVA.htm                   

 

 

Tabla 117.- Estructura de costo del proyecto 

 
Nota: Elaboración propia.  

 

Tabla 118.- Estructura de financiamiento y tasa de impuesto a la renta 

 

Nota: Elaboración propia.  
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Tabla 119.- Costo de capital  

Nota: Elaboración propia. 
 

9.2.3 Costo de capital promedio ponderado  

Debido a que toda la inversión será realizada con capital propio, no se 

aplicará el costo promedio ponderado de capital. En tal sentido, el flujo de caja 

económico será descontado con el costo de oportunidad del inversionista (Ke). 

 

9.3. Presupuesto Base 

 
9.3.1 Presupuesto de venta  

A continuación, se presenta el presupuesto de ventas y de ingresos para 

cada año del horizonte. 
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Tabla 120.- Presupuesto mensual de venta – Año 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 121.- Presupuesto anual de ventas 2019-2023 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

9.3.2 Presupuesto de costo de producción  

Se hallará el costo unitario de producción. Se considerará para tal efecto, la 

materia prima, mano de obra directa y los costos indirectos de fabricación. 

Tabla 122.- Presupuesto mensual de costos de producción – Año 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 123.- Presupuesto anual de costos de producción 2019-2023 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

9.3.3 Presupuesto de compras  

Se detallan las compras de materia prima directa e indirecta. 

Tabla 124.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (pollo) – Año 2019 

 
Nota: Elaboración propia 
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Nota: Elaboración propia. 

Tabla 126.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (carne) – Año 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 

Tabla 127.- Presupuesto mensual de compras de materiales indirectos – Año 2019 

 

Nota: Elaboración propia. 

  

Tabla 125.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (pescado) – Año 2019 
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Tabla 128.- Presupuesto anual de compras de materia prima (pollo) 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 129.- Presupuesto anual de compras de materia prima (pescado) 

 
Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 130.- Presupuesto anual de compras de materia prima (carne) 

 
Nota: Elaboración propia. 

Tabla 131.- Presupuesto anual de compras de materiales indirectos 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

9.3.4 Presupuesto de costo de venta 

Se detallan los costos del producto a nivel mensual.  

Tabla 132.- Presupuesto mensual de costo de venta – Año 2019 

 

Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 133.- Presupuesto anual de costo de venta 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

9.3.5 Presupuesto de gastos administrativos  

Los gastos administrativos se incrementarán en un 5% anual para provisionar 

escenarios de futuros incrementos en el costo de vida, así como del sector alimentos. 

 

Tabla 134.- Presupuesto mensual de gastos administrativos – Año 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 

Tabla 135.- Presupuesto anual de gastos administrativos 2019-2023 

 

Nota: Elaboración propia. 
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9.3.6 Presupuesto de marketing y ventas 

Los gastos de marketing y ventas se incrementarán en un 5% anual para 

provisionar escenarios de futuros incrementos en  el costo de vida, así como del 

sector alimentos. 

Tabla 136.- Presupuesto mensual de marketing – 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 

Tabla 137.- Presupuesto anual de marketing 2019-2023 

 
Nota: Elaboración propia. 

Tabla 138.- Presupuesto mensual de gasto de ventas – 2019 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

Tabla 139.- Presupuesto anual de gasto de ventas 2019 – 2023 

 
Nota: Elaboración propia. 
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9.3.7 Presupuesto de gastos financieros  

El proyecto no cuenta con intereses generados por préstamo bancario. En 

consecuencia, no se tienen gastos de tipo financiero. 

 

9.4. Presupuestos de Resultados 

9.4.1 Estado de ganancias y pérdidas proyectado 

 

Tabla 140.- Estado de ganancias y pérdidas 

 

Nota: Elaboración propia. 
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9.4.2 Balance proyectado 

Tabla 141.- Balance proyectado 

 
Nota: Elaboración propia. 

 
9.4.3 Flujo de caja proyectado 

Flujo de caja operativo 

Construido en base a las ventas, costos y gastos del proyecto (materia prima, 

mano de obra directa e indirecta, costos indirectos de fabricación, gastos de ventas, 

gastos de administración e impuesto a la renta). 
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Tabla 142.- Flujo de caja operativo 

 

Nota: Elaboración propia. 

 
Flujo de inversiones 

En el año cero se desembolsa S/ 184,634 para invertir en activo fijo tangible, 

activo fijo intangible y capital de trabajo.  

 

Tabla 143.- Flujo de inversiones 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

 

 

 



192 

Flujo de caja económico proyectado 

Integra las cantidades correspondientes al flujo de caja operativo y el flujo de 

caja de la inversión. Los resultados obtenidos constituyen el Flujo de Caja Económico 

(FCE). 

El año 2019 se tiene un resultado adverso que mejora de manera sostenida desde el 

año 2020 al 2023. 

Tabla 144.- Flujo de Caja Económico - FCE 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Flujo de caja de la deuda 

Debido a que el proyecto carece de financiamiento no se efectúa el flujo de 

servicio de la deuda. 

 

Flujo de caja financiero 

Debido a que el proyecto no incluye financiamiento no se ha procedido a la 

construcción respectiva. 

  



193 

CAPÍTULO X 

EVALUACIÓN ECONÓMICO FINANCIERA 

 

10.1 Evaluación financiera 

10.1.1 La Tasa Interna de Retorno - TIR 

La tasa interna de retorno es la máxima tasa permitida para descontar los 

flujos de un proyecto. La Tasa Interna de Retorno máxima (TIR máxima), obliga a 

que el Valor Actual Neto (VAN) sea cero. De esta forma, la inversión inicial es igual 

a la sumatoria de los flujos del período 2 al periodo 5 que son descontados y 

actualizados al período cero.  

La Tasa Interna de Retorno Económica (TIRE) se halla en base al Flujo de 

Caja Económico (FCE) y la Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) se halla en 

base al flujo de caja financiero (FCF). El proyecto será considerado viable si la Tasa 

Interna de Retorno Económica (TIRE) es mayor al Costo Promedio Ponderado de 

Capital (CPPC) y la Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) es mayor que el costo 

de oportunidad del inversionista (Ke).  

Sin embargo, para el proyecto Animal Lovers, no se ha realizado 

financiamiento alguno, por este motivo, los flujos de la caja de tipo económico serán 

descontados con el costo de oportunidad del inversionista (Ke). El Flujo de Caja 

Económico (FCE) descontado a una Tasa Interna de Retorno Económica (TIR) de 

46.2% produce un Valor Actual Neto Económico VANE de cero.  
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Tabla 145.- Tasa interna de retorno 

 
Nota: Elaboración propia. 

 

10.1.2 El valor actual neto 

El Valor Actual Neto Económico (VANE) es el valor actual neto de los flujos 

de caja económicos generados por un proyecto. 

Es recomendable invertir cuando el Valor Actual Neto (VAN) es positivo o 

mayor a cero. En otras palabras, es más conveniente cuando el Valor Actual Neto 

(VAN) es más elevado. El Valor Actual Neto Económico (VANE) se determina 

analizando el flujo de caja económico (FCE) por lo que se descuenta con el costo de 

oportunidad del inversionista (Ke). El Flujo de Caja Económico (FCE) descontado a  

un Ke de 22.6% arroja un Valor Actual Neto Económico (VANE) de S/ 160,728. 

Tabla 146.- Valor actual neto 

 

Nota: Elaboración propia 

 

10.1.3 ROE 

El retorno sobre el capital (ROE) mide la rentabilidad del aporte de los 

accionistas sobre las inversiones, para lo cual se presenta el resultado de los cinco (5) 

años proyectados. 
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Tabla 147.- ROE 

 
Nota: Elaboración propia 

 

El primer año los inversionistas tienen un retorno negativo. A partir del 

segundo año, obtienen retornos de rentabilidad esperados.  

Además, han sido considerados indicadores económicos registrados por el 

instituto de estadística e informática (INEI 2018). Como se puede apreciar una ratio 

de 28% corresponde a otras actividades manufactureras, teniendo el primer año un 

resultado por debajo del ratio base y para iniciar el segundo año, con un resultado por 

encima de dicho ratio base. 

 

10.1.4 RATIOS 

Los indicadores económicos contables y financieros ayudarán a comprender 

el comportamiento de los resultados en el proyecto durante los cinco años de 

operación, sin embargo, con un solo índice o ratio no se podrá evaluar el estado de la 

empresa u organización por lo cual se presentarán ratios organizados de evaluación 

que se clasifican en liquidez, gestión y rentabilidad. 

 

Liquidez 

Tabla 148.- Liquidez 

 
Nota: Elaboración propia 
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Para el primer año se logra afrontar las deudas corrientes con dinero en 

efectivo. En el segundo año se nivela y para los años posteriores se puede atender las 

deudas corrientes. 

 

GESTIÓN 

Tabla 149.- Rotación de inventario 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Esta ratio identifica la frecuencia en que los inventarios salen a la venta, 

siendo 8 veces en promedio por año. No se debe perder de vista que los productos de 

Animal Lovers duran hasta dos meses congelado. Según el análisis realizado, la 

rotación supera las 6 unidades en promedio por año. 

 

Tabla 150.- Inventario en días de venta 

 
Nota: Elaboración propia 

Ratio que identifica la frecuencia en que los inventarios salen a la venta 

calculado en días, siendo el promedio alrededor de 40 días.  

 

RENTABILIDAD 

Tabla 151.- Rentabilidad 

 
Nota: Elaboración propia 
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Ratio que mide la rentabilidad de las ventas frente a los costos de venta, 

cubriendo los gastos operativos del proyecto para la generación de utilidades. Por cada 

sol vendido se obtiene una utilidad neta del 10% el quinto año. 

 

10.2 Análisis del riesgo 

10.2.1 Análisis del punto de equilibrio 

El punto de equilibrio determina el nivel de venta que permite igualar los 

ingresos con los costos (variables y fijos). En este nivel de ventas, no existe utilidad 

ni pérdida. El punto de equilibrio calculado establece la cantidad de productos que se 

deben vender para cubrir los costos fijos. 

Tabla 152.- Análisis del punto de equilibrio 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

 
 

10.2.2 Análisis de sensibilidad 

Tomando en consideración los factores indicados, se establece una tabla que 

calcula: la Tasa Interna de Retorno Económico (TIRE) y el Valor Actual Neto 

Económico (VANE), bajo diversas combinaciones de variables. Se determinan como 

unidades vendidas para el año 2019 la cantidad de 44,887 unidades. Para los años 

posteriores del proyecto se han empleado crecimientos anuales que inician en 16%.  

Ante estas variaciones la tasa interna de retorno crece 4% y el Valor Actual Neto 

(VAN) sufre también los cambios indicados. 
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Tabla 153.- Análisis de sensibilidad 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

10.2.3 Análisis de escenarios 

Tomando en consideración los factores indicados, se establece una tabla que 

calcula la Tasa Interna de Retorno Económica (TIRE) y el Valor Actual Neto 

Económico (VANE) bajo diversas combinaciones de variables. 

 En cada escenario, se aprecia una diferencia del 4% en la tasa interna de 

retorno (TIR), lo que arroja cambios considerables para el valor actual neto económico 

(VANE). 

 

  



199 

Tabla 154.- Variaciones del VAN Económico, según el crecimiento porcentual anual en 
ventas, a lo largo de todo el proyecto. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 
 

CONCLUSIONES 

 

 
• El mercado objetivo identificado en los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y 

Santiago de Surco, cuenta con una cantidad de hogares que alcanza: 1.78; 1.80; 1.83: 

1.86 y 1.89 expresados en miles de hogares, para los cinco años del proyecto. 

• Luego de realizar la investigación de mercado, correspondiente a la combinación precio-

valor se determinó que el precio de entrada de Animal Lovers para sus productos, será 

de S/ 11.65 (pollo); S/ 13.81 (pescado); S/ 18.21 (carne), con la intención de ofrecer 

precios de entrada situados al inicio de la lista de productos de la competencia. Asimismo, 

el producto ha sido formulado atendiendo a las necesidades alimenticias de los canes, 

formulando un producto elaborado con insumos naturales, procesos no industrializados 

y ligeramente cocido, que lo definen como un producto superior con respecto a la 

competencia. 

• El proyecto utiliza un área administrativa que representa el siguiente gasto en 

remuneraciones con respecto a las ventas anuales. Se obtuvo: 17%; 14%; 12%; 10% y 

9% (5 años del proyecto) con un gasto promedio anual del 12%. 

• El modelo de gestión en cuanto a niveles de decisión, operaciones y control, se basó en 

políticas que permitieron definir el nivel de ventas obtenido. Año 1:  S/ 523,512; Año 2: 

S/ 659,625; Año 3: S/ 817,276; Año 4: S/ 978,279; Año 5: S/ 1,140,184. El crecimiento 

en ventas entre el primer y quinto año del proyecto es del doble aproximadamente. 
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• Se cuenta con una capacidad instalada que soporta niveles de producción del orden de 

las 120 toneladas al año. Se proyecta vender para el año 1:  45 toneladas; año 2: 54 

toneladas; Año 3: 64 toneladas; Año 4: 73 toneladas y año 5: 81 toneladas.  

• La inversión del proyecto fue de S/ 184,634. Los indicadores obtenidos como fruto del 

proyecto son los siguientes: Ke; COK: 22.6%; TIRE: 46.2%; VANE: S/ 160,728. 
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RECOMENDACIONES 

 
 

• Realizar acciones de influencia en el mercado, para posicionar a Animal Lovers como un 

producto de calidad, incidiendo en que la competencia tiene productos de mayor 

duración, así como de mayor contenido químico, como preservantes en extremo que 

ocasionan una duración entre uno y dos años. 

 

• Los municipios de todos los distritos de Lima deben preocuparse por controlar e 

identificar a la población canina para controlar un crecimiento poblacional canino 

ordenado y planificado. 

 

• Se sugiere adoptar mascotas en vez de comprarlas. Y con mayor razón si son rescatadas. 

 

• Impulsar la tenencia de pequeñas mascotas dado el espacio de uso reducido de los 

departamentos.  

 

• Abordar el mercado desde la perspectiva de un producto de calidad acorde a las 

necesidades nutricionales de las mascotas y a las necesidades de los dueños de brindarles 

la seguridad de que su protección se traduce en calidad de vida. 
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ANEXO 7 

 
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD  N° 1 

FICHA TÉCNICA 
 

Objetivo: Obtener información sobre las necesidades alimenticias de los canes 
para una debida nutrición y conservación de la salud. 

Población: Población general, veterinarios hombres y mujeres en pleno ejercicio 
profesional, que laboran en veterinarias dedicadas a brindar servicios 
de atención médica a mascotas caninas y que ostentan estudios y 
experiencia en el campo de la nutrición. 

Técnica: Entrevistas personales cara a cara, con aplicación de un cuestionario 
estructurado. 

Zona: Surquillo. 
Muestra: Médico veterinario. 
Trabajo de Campo: Mayo de 2018. 
  
Profesión: Médico Veterinario Colegiatura: CMVP  
Entrevistador: Luis Ibarra   

 

A continuación, encontrará un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responder de 

acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico veterinario especializado en 

nutrición canina. 

 
Cuestionario 

 

1. ¿Cuál es la función de un veterinario? 

La función de un médico veterinario es la de prevenir, diagnosticar y tratar enfermedades y 

lesiones cuya causa puede ser diversa. Tanto de animales de compañía como de ganado. 

 

2. ¿Cuál es la función de un médico veterinario nutricionista? 

Se encarga de tratar las necesidades dietéticas de los animales, para una buena nutrición y al 

mismo tiempo prevenir enfermedades. El nutricionista es un especialista, pero existen otras 

especialidades como: dermatología, cirugía, oftalmología. Hay varias especialidades. 

 

 

3. ¿Un médico veterinario puede trabajar con animales grandes y animales pequeños? 
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Así es, aunque los veterinarios que trabajamos en la ciudad tratamos por lo general a 

animales de compañías como las mascotas. 

 

4. ¿Qué factores son relevantes para una buena calidad de vida de la mascota? 

La alimentación es uno de los factores más importantes si queremos brindarle calidad de vida 

a la mascota. 

 

5. ¿Cuáles son las características de un buen alimento para mascotas? 

Las características de un buen alimento radican en que la fórmula sea balanceada. 

Una fórmula balanceada es aquellas que posee todos los elementos que la mascota necesita 

para una adecuada nutrición. 

 

6. ¿Qué opinión le merece la comida casera? 

La comida casera puede parecer buena, pero en verdad no lo es, por que al no elaborarse con 

una formula balanceada, puede ser que estemos alimentando al can con un exceso o deficiencia 

en alguno de sus componentes. Y esto se refleja en su salud. 

 

7. ¿Qué opinión le merece la comida BARF? 

El BARF es un alimento crudo triturado, diseñado desde la idea que un can es un lobo 

evolucionado y como tal se nutre de comida cruda. Esto no es totalmente cierto pues muchos 

canes no soportan el BARF como alimento, teniendo reacciones adversas en su salud. Además, 

el BARF al ser crudo posibilita la aparición de bacterias en el alimento. Se debe tener mucho 

cuidado. 

 

8. ¿Qué opina de la comida seca? 

La comida seca tiene una fórmula balanceada, pero así tenga insumos de primera, es un 

alimento procesado, preparado especialmente para que dure largo tiempo y además porque en 

mi experiencia profesional veo con frecuencia que se incrementa el número de personas que 

quieren regresar a la comida casera por las reacciones que tiene su can. 
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9. ¿Hace un momento indicó que la comida casera no es buena tampoco? 

La comida casera ni ninguna comida es buena si no tiene una fórmula balanceada. Si 

elaboramos una comida casera balanceada los resultados serán buenos. 

 

10. Entonces ¿qué comida es mejor? 

La comida natural siempre será mejor. Un alimento procesado al final del día no será mejor 

que un alimento natural. 

 

11. ¿Qué cantidad en kilogramos debe comer una mascota al día? 

Una mascota debe comer al día, de acuerdo con la cantidad de calorías que le proporciona la 

fórmula en la ración. Si un alimento tiene más peso que otro, no significa que tenga mayor 

calidad ni alimente más. El alimento adecuado es aquel que -independientemente del peso- 

tenga la cantidad de calorías que el can requiere. 

 

 

12. ¿Qué recomienda para la buena nutrición canina? 

Una buena nutrición canina debe estar acompañada de una buena fórmula balanceada, 

alimentos no procesados, algo cocidos y en proporciones adecuadas para la edad, actividad, 

salud, entre otros. 

   

13. ¿Es muy difícil el acceso a estos ingredientes para una comida de tipo natural? 

Claro que no, hasta puede resultar más económica. Los ingredientes son los que conocemos y 

están disponibles en las carnes y verduras que conocemos. Claro está, además de unos 

suplementos que complementan el alimento para que no tenga deficiencias nutricionales. 

 

14. ¿Una buena comida balanceada debe tener alguna forma en especial? 

En verdad no, la forma es lo de menos. Lo importante es lo que contiene. Y lo que contiene 

debe ser balanceado y si es natural, mejor. 
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15. ¿Las comidas deberían ser variadas? 

Claro que sí. La mascota debe comer variado, por eso se pueden crear una gran variedad de 

fórmulas balanceadas, con pollo, con carne, con pescado, entre otras muchas proteínas. 

 

16. ¿Qué debería hacerse para brindar un alimento natural, no procesado, que colabore con el 

poco tiempo que tienen las familias para cocinarle a su perro? 

Lo que debería hacerse es tener una fórmula estándar (con variados insumos) y en base a ella 

generar un producto que pueda ser empacado y refrigerado para su venta. Para prepararlo 

bastará con sacarlo de la refrigeradora y ponerlo en baño maría para que esté listo. 

 

17. ¿Entonces cuáles serían los pasos para la elaboración de este tipo de alimento? 

Estos pasos se deben consultar con una personal especializado en industrias alimentarias. 

Desde mi rol profesional, la nutrición es mi especialidad, así como mi experiencia, pero la 

tecnología para preparar alimentos requiere la ayuda de otro profesional. Y ese profesional es 

de industrias alimentarias.  

 

18. Para ir cerrando la entrevista ¿algo más que desee agregar sobre alimentación canina? 

Solo hay que indicar que, para brindarles una buena calidad de vida a las mascotas, se les debe 

brindar comida balanceada elaborada con insumos naturales para evitar futuras enfermedades. 

Esa es una buena forma de cuidarlos, sobre todo si son considerados como uno más de la 

familia. 
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ANEXO 8 

 
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD 

FICHA TÉCNICA 
 

Objetivo: Obtener información para identificar evidencias relacionadas a la 
calidad de los alimentos que consumen los canes, desde una 
perspectiva profesional. 

Población: 
 

Población general, médicos cirujanos veterinarios hombres y 
mujeres en pleno ejercicio profesional, que laboran en empresas 
dedicadas a intervenir quirúrgicamente a los animales. 

Técnica: Entrevistas personales cara a cara, con aplicación de un cuestionario 
estructurado. 

Zona: Surquillo 
Muestra: Veterinario. 
Fecha: Junio de 2018. 
  
Profesión: Médico Veterinario  Colegiatura: CMVP  
Entrevistador: Luis Ibarra   

 

A continuación, encontrará un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responderlas de 

acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico cirujano veterinario. 

 
Cuestionario 

A continuación, encontrará un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responderlas de 

acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico cirujano veterinario. 

 
1. ¿En su rol de médico cirujano veterinario, cual es la actividad que realiza frecuentemente? 

La actividad que realizo frecuentemente es diagnosticar las enfermedades y/o lesiones que 

pueden presentar las mascotas. 

 

2. Una vez identificada la enfermedad o dolencia ¿cuál es el siguiente paso? 

El siguiente paso es tratarla a través de medicamentos. Aunque en ciertos casos es necesario 

una operación. 

 

3. ¿En qué casos es conveniente optar por una operación?  

En aquellos casos que presentan tumores o traumatismos, es decir, los golpes que son producto 

de un atropellamiento o lesión causada por un agente externo. 



229 

4. ¿Al intervenir a una mascota mediante una operación, se tiene la oportunidad de apreciar 

información sobre el estado de la mascota, su alimentación, entre otros elementos visibles? 

En verdad no mucho. Pero, cuando operas, uno se ve precisado a ver el organismo de la 

mascota. 

 

5. ¿Observó algo que le llame la atención? 

Si. En varios casos he observado una diferencia entre mascotas de casa alimentadas con comida 

balanceada y mascotas que vienen de la calle. 

 

6. Pero se supone que cada operación tiene un costo. Entonces ¿cómo es posible que haya 

operado a un can de la calle? 

Muy sencillo. En el caso de la mascota del hogar, lo pagan los dueños. En el caso de la mascota 

de la calle, lo asume la veterinaria. Esto se hace como un ejercicio de ayuda a tanto animalito 

que no tiene hogar. Los curamos, los alimentamos y luego lo damos en adopción. 

 

7. Volviendo al punto inicial ¿qué diferencia ha observado en los canes de casa y los de la 

calle? 

En los de la calle sus órganos no muestran nada anormal, pero en el caso de los canes de casa, 

sus órganos muestran formaciones atípicas y podría decir, que es un patrón que se cumple con 

cierta frecuencia, no en todos. Pero con cierta frecuencia. 

 

8. ¿Con esta información se podría decir que la comida balanceada -comida seca- es mala 

para las mascotas? 

No necesariamente. Recordemos que existen comidas muy baratas cuyos insumos son baratos 

y de baja calidad. En cambio, tenemos marcas que emplean insumos de primera y en este caso 

el precio es superior. 

 

9. ¿Qué podríamos aconsejar a las familias que tienen canes? ¿Con qué podríamos 

alimentarlas? 

Para dar una buena alimentación de los perros de casa, es necesario utilizar una fórmula 

balanceada y preocuparnos de que sea un producto de calidad. Les costará más, pero será un 
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producto que nos brindará confianza. El producto puede ser comida seca o quizá comida casera 

balanceada, pero de la mano de un nutricionista, porque en el mercado no tenemos este tipo de 

comida. Algunas marcas se han especializado en alimentación y otras, en ayudar a que se curen 

de ciertas enfermedades. Por ejemplos Hill’s tiene una gran cantidad de productos para 

enfermedades de tipo renal, artrosis, exceso de peso, entre otros factores. 
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ANEXO 9 

 
GRUPO DE ENFOQUE 

FICHA TÉCNICA 
 

Objetivo: Obtener información acerca del nivel de interés que tienen los 
dueños de un can. Como las ideas, gustos y preferencias con 
respecto a su alimentación, cuidado, así como la propuesta de valor 
de Animal Lovers. 

Población: Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja y que 
tienen por lo menos un can como mascota canina, a la cual le 
brindan alimentación, bienestar y cuidados. 

Técnica: Conversación en grupos cara a cara en un ambiente privado, con 
aplicación de una guía de indagación y pautas para la moderación de 
la conversación. 

Zona: San Borja 
Muestra: Se realizaron tres (3) reuniones compuestas en promedio por seis (6) 

personas, realizándose en cada una de ellas un diálogo efectivo. 
Fechas de Campo: Del 10 de junio al 30 de julio de 2018. 

 
INFORMACIÓN DEL GRUPO 

 
Grupo: 1 
Grupo: 2 
Grupo: 3 

Sector 1-4 
Sector 2-6 
Sector >7 

Fecha 1: 
Fecha 2: 
Fecha 3: 

12 de junio 
20 de junio 
20 de julio 

Hora 1: 
Hora 2: 
Hora 3: 

17:00 

Participantes: Hombres y mujeres de 20 a 65 años 
Características: Tenedores de canes que invierten en el cuidado de su mascota 

Moderador: Luis Ibarra Apoyo: Miguel Serna Digitador: 
Ronald 
Martínez 

 
GUIA DE INDAGACIÓN/PAUTAS FOCUS GROUP PARA MODERADORES 

 

Calentamiento 
(10 minutos) 

• Saludo 

• Presentación del moderador 

• Presentación del tema de la reunión 

• Agradecimiento por la asistencia 

• Tiempo proyectado para la duración de la reunión (máximo 2 horas) 

• Invitación a la presentación de cada asistente 

 

Identificación del estilo de vida de los hogares a los que pertenecen 
(10 minutos) 

• ¿Cómo son en el trabajo o en su negocio? 
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• ¿Qué les interesa? 

• ¿Qué compran? 

• ¿Qué expectativas tienen a mediano y largo plazo? 

 

Recordación de la categoría 
(10 minutos) 

• Tipos de alimento que conocen 

• Las marcas de alimento que recuerdan 

• Idea acerca de las marcas más prestigiosas 

 

Relación familia – mascota 
(20 minutos) 

• La forma en que la mascota llegó al hogar y que tiempo tienen con ella 

• Los tipos de cuidado que le brindan a la mascota 

• Factores que los motivan a prodigarle dichos cuidados 

• Invitación a reflexionar, sobre cómo sería la vida sin su mascota 

• Existe algún sentimiento hacia la mascota 

• Consideración que le tienen a la mascota en la familia 

   

Actitud, conducta y socialización entre personas que tienen una mascota canina 
(10 minutos) 

• Actitud de la persona que tiene un can como mascota 

• Conducta de la persona que tiene un can como mascota 

• Perfil de socialización de la persona que tiene un can como mascota 

• Perfil de una persona con una mascota canina 

• Beneficios de tener una mascota canina en el hogar 

 

 

Tipos de cuidado de la mascota 
(10 minutos) 

• Cuidados que se le prodiga a la mascota 

• Cuidados relacionados a la alimentación 

• Cuidados relacionados a la salud 

• Cuidados respecto a las dolencias más frecuentes 

• Inversión en cuidados de la mascota 
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Elección del tipo de alimento que le brindan a su mascota 
(10 minutos) 

• Tipos de alimento que conocen (comida seca, húmeda, BARF, otros) 

• Características de su mascota (raza, edad, peso, dolencias frecuentes) y su relación con el 

alimento 

• Razones de elección de determinado tipo de alimento para su mascota  

• Cantidad de alimento que consume una mascota según características propias 

• Ventajas y desventajas para la mascota según el tipo de alimento (digestión, preservantes, 

otros) 

• Ventajas y desventajas para el dueño del can (preparación, almacenamiento, 

mantenimiento, perecibilidad, entre otros) 

• Inversión (según tipo de alimento y marca) al día, a la semana, al mes 

 
 
Nivel de conocimiento acerca de la composición del producto y sus efectos en la salud 
(10 minutos) 

• Grado de conocimiento acerca de los insumos que intervienen en el alimento 

• Grado de conocimiento acerca de la producción del alimento elegido 

• Grado de conocimiento acerca de la duración del alimento elegido 

• Grado de conocimiento acerca de los efectos en el can por los preservantes el tipo de 

alimento 
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ANEXO 10 

 
TEST DE CONCEPTO DE PRODUCTO 

FICHA TÉCNICA 
 

Objetivo: Obtener información acerca del nivel de aceptación de las mascotas 
caninas con respecto a los productos Animal Lovers. 
 

Población: Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja y que 
tienen por lo menos un can como mascota canina, a la cual le brindan 
alimentación, bienestar y cuidados. 
 

Técnica: Conversación cara a cara en los parques frecuentados por los dueños 
de canes, con aplicación de una guía de pautas para la realización de 
la prueba. 
 

Zona: San Borja 
 

Muestra: Se realizaron diez (20) test de concepto en cada uno de los parques 
visitados del distrito seleccionado, haciendo un total de visitas a 10 
parques. 
 
 

Fechas de Campo: Mes de agosto de 2018. 
 

Pautas 

1.- Visita al parque e identificación del can 

2.- Saludo al dueño del can y pregunta sobre el nombre del can 

3.- Levantamiento de información respecto al lugar de residencia, raza, alimento, dolencias y/o 

alergias del can 

4.- Presentación del producto Animal Lovers 

5.- Explicación de las bondades y calidad del producto 

6.- Presentación de formatos (pollo, pescado y res) 

7.- Instrucciones para su conservación 

8.- Obsequio y entrega de la muestra 

9.- Apunte de datos de la persona obsequiada 

10.- Posterior comunicación para conocer sus opiniones después de la ingesta del producto de 

Animal Lovers 

11.- Entrevista de cierre con opiniones relevantes 

12.- Agradecimiento 
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ANEXO 11 

 
GESTIÓN DE PRUEBA DE CONCEPTO 

 
 

Objetivo: Definir estrategias de y el costo de su implementación como ejercicio 
de marketing orientado al público objetivo. 
 

Población: Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja, con un 
estilo de vida sofisticado, que tienen por lo menos un can como 
mascota canina, a la cual le brindan alimentación, bienestar y 
cuidados. 
 

Técnica: Conversación cara a cara en los parques frecuentados por los dueños 
de canes, con aplicación de una guía de pautas para la realización de 
la prueba. 
 

Zona: San Borja 
 

Muestra: Se realizarán pruebas de concepto en cada uno de los parques 
visitados del distrito seleccionado, haciendo un total de visitas a 10 
parques. 
 
 

Trabajo de campo: Se realizará en dos (2) momentos. 
 
Momento 1.- Acciones a realizar relacionadas con: 
 
– Presentación del producto 
– Necesidad nutritiva del can  
– Beneficios del producto 
– Forma de conservación 
– Ingesta 
– Registro de datos del dueño de la mascota 
– Entrega de obsequio (muestras de 200 gr.) 

 
Momento 2.- Acciones a realizar relacionadas con: 
 
– Coordinación con el dueño de la mascota 
– Entrevista sobre la ingesta del producto 
– Detalles relacionados a la palatabilidad del can 
– Efectos del alimento en el can 
– Registro de opinión 
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Distrito: San Borja 

 
Número de parques: 20 (lugares que concentran actividades de paseo de canes) 
 
Días / horarios: Lunes a viernes de 17:00 a 19:00 
 
Parques, visitas y horarios: 
 
o Numero de parques = 20  
o Número de visitas por parque = 4 
o Número total de visitas = 160 (2 visitas por can)  
o Numero de parques visitados por día= 2 
o Horario de visita al parque: De lunes a viernes (17:00 a 19:00). Sábados y domingos 

(11:00 a 16:00) 

 
Costo de muestra y merchandising: 
o Unidad de muestra = S/ 2 (100 gr.) 
o Cantidad de muestras por can = S/ 10 (5 muestras de 100 gr. cada una) 
o Merchandising = S/ 20 por can 
o Costo total = S/ 2,400  

Costo operativos: 
o Personal = S/ 1,000 
o Transporte = S/ 800 
o Otros = S/ 200 

Costo de informes: 
o Elaboración = S/ 1,000 
o Físico = S/ 1,000 

 
Costo total = S/ 6,400  
 
Ubicación: perímetro del distrito de San Borja (10 km2) 
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Parque de la Felicidad  
·  Calle San Borja Sur con del Bosque, Av. Blvd. de Surco 
 
Parque de la Amistad de San Borja  
·  Gauguin 
 
Parque Almirante Miguel Grau  
·  Urb. San Borja, Av. San Borja Sur 219 
 
Parque República Popular China  
·  Jr. Romero Hidalgo 
 
Parque de la Familia  
·  Avenida Del Parque Norte 
 
Parque De La Mujer  
·  Dore 151 
 
San Borja II Parque Bolivariano  
·  Jirón Marchand 
 
Parque San Borja sur   
·  Avenida San Borja Sur cuadra 6  
 
Parque Juan Gris  
·  Bottger Sn San Borja-CP41 
 
Parque Heroes del Cenepa  
·  Av. San Borja Nte. 1655 
 
Parque Jacaranda  
·  Calle Los Sauces 
 
Parque Plumereros  
 
Parque San Martin  
 
Parque Renacimiento  
·  Cavallini 
 
Parque 9 De Julio  
·  Calle Alonso del Arco 
 
Parque De Las Aguas SAN BORJA  
· Parque Av. San Borja Nte. 445 
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Play Land Can  
·Jirón Paseo del Bosque 
 
Parque Portinari  
·  Calle Portinari 
 
Parque del Pinar  
 
Parque De La Juventud  
·  Rafael 281 
 


