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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El objetivo principal de la presente tesis, es desarrollar una propuesta diferente ante una 

necesidad presente en muchas familias que cuentan con una mascota en casa, logrando 

superar de esta manera sus expectativas dentro de un mercado aún poco desarrollado.  

La mascota es considerada hoy en día un miembro importante dentro de cada familia, que 

está siempre brindando amor, cariño y buenos momentos; razón suficiente para que 

quienes comparten con ella deseen retribuirle en algo todo lo que les da. 

En la actualidad existen centros veterinarios y pet shops que ofrecen una gama limitada 

de productos y servicios, los mismos que no se encuentran integrados en un solo lugar; 

motivo por el cual se plantea una visionaria idea de negocio que es la de crear un 

supermercado para mascotas llamado “Family Pet”, que buscará ingresar al mercado 

limeño ofreciendo además de integración de productos y servicios, una gran  variedad y 

calidad.  

El enfoque comercial del presente proyecto se centrará en el análisis del estudio de 

mercado realizado tanto para conocer al público objetivo, como para desarrollar 

estrategias promocionales y acciones post – venta, adecuadas. Para tal fin, se realizaron 

584 encuestas a diferentes personas de los seis distritos considerados de nuestra zona 

geográfica objetiva: Miraflores, San Isidro, Magdalena, San Borja, Surco y La Molina; a 

partir de los resultados se obtuvo que un 97 % de los encuestados corrobora la necesidad 

de crear  un lugar como Family Pet, lo que fortalece la propuesta de negocio planteada. 
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Dentro del plan de operaciones del negocio, se graficarán los flujos de los procesos 

claves como comercialización de productos, servicio de baños y cortes, atención 

veterinaria, servicio de delivery y servicios de información. Asimismo se estructurará un 

sistema de reabastecimiento como apoyo a las actividades operacionales del negocio. 

Concluyendo el plan operativo, se validará el costeo del proyecto mediante la evaluación 

de cotizaciones provenientes de diferentes proveedores. 

 

Finalmente, la evaluación económica del proyecto permitirá conocer la viabilidad del 

negocio, de esta manera la elaboración del Balance General preliminar, brindará 

información acerca del nivel de inversión del capital de trabajo y activo fijo necesario 

para ejecutar el proyecto. Adicionalmente, se realizará un análisis financiero, 

comenzando con la elaboración del Estado de Ganancias y Pérdidas, el flujo de caja y  

por último, la elaboración de un análisis de sensibilización. Con toda esta información 

analizada se logrará obtener un diagnostico sincerado de la viabilidad del proyecto. 

 

 
 



1. INTRODUCCION 

 

Es perceptible que hoy en día, la mascota cuenta con un mayor nivel de importancia 

reflejado en los nuevos hábitos que asumen sus dueños y las iniciativas de las 

Municipalidades de varios distritos limeños, las cuales tratan de brindar nuevos 

espacios para la interacción de los dueños con sus mascotas. 

En la actualidad son más las personas que acceden a una oferta variada de productos y 

servicios, que en un principio no son considerados de primera necesidad. Hoy por hoy 

esta oferta se encuentra desagregada, lo que genera insatisfacción en los 

consumidores. Es así, que la idea de negocio planteada trata de cubrir esta necesidad, 

ofreciendo un lugar que reúna todos los productos y servicios y que logre de la 

satisfacción de sus expectativas. 

Para conocer la viabilidad del negocio, se realizó un estudio de mercado que permitió 

conocer la valoración de la idea, las necesidades de los consumidores, el perfil de los 

mismos y las características que debe de tener el negocio. El estudio se basó en 584 

encuestas que se realizaron a habitantes de seis distritos: Miraflores, San Isidro, 

Magdalena, San Borja, Surco y La Molina. 

Seguidamente, se analizó el mercado actual para poder establecer las estrategias 

promocionales adecuadas,  así como las acciones post – venta que se alineen mejor a 

las características del negocio, con la finalidad de fidelizar al cliente. 

Posteriormente, se analizó la unidad operativa del negocio para determinar los 

principales procesos aplicados a la comercialización de productos y oferta de 

servicios; y de esta manera determinar la capacidad instalada necesaria. 

Finalmente, se realizó un análisis económico que permitió validar la idea del negocio 

en relación a la rentabilidad que genera para el inversionista. 
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1.1.ORIGEN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

 

La idea de negocio se origina producto de observaciones tanto del entorno inmediato 

del grupo como de las iniciativas promovidas por la sociedad. 

Es así que, como grupo, se llegó a la conclusión de que no se lograba cubrir las 

expectativas personales con respecto a la oferta existente en el sector mascotas. A 

partir de esta información se produce  un interés por conocer el contexto económico y 

social en el que se desarrolla el mercado de mascotas en la actualidad. 

Con relación al contexto económico, actualmente se percibe que el Perú está 

atravesando por un periodo de una economía estable, con un incremento en la 

capacidad adquisitiva, que permite acceder a una gama de productos y servicios para 

diferentes necesidades. 

Por otro lado, en el contexto social, el grupo se ha podido percatar de la existencia de 

una mayor conciencia con relación a la protección de las mascotas, la cual se 

encuentra avalada con la creación de diversas organizaciones sin fines de lucro y de 

grupos en redes sociales, las cuales buscan concientizar el tema de la protección de las 

mascotas y su calidad de vida.  

Asimismo, el grupo pudo distinguir una tendencia hacia el correcto cuidado de las 

mascotas, lo cual se ve reflejado en cambios importantes en diversas costumbres de 

los dueños, como la de cambiar la comida casera y los baños en casa por comida 

balanceada y asistencia periódica a centros especializados de baños y cortes. 

Otro factor determinante en el contexto social son los medios de comunicación, donde 

cada vez se cuenta con una  mayor cantidad de publicaciones e informes acerca de las 

mascotas, desde casos de éxito en el negocio hasta temas de salud  y moda. Es así que, 

actualmente tenemos programas televisivos que dedican espacios para la mascota, 
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revistas y diarios que cuentan con secciones dedicadas a ellas, un ejemplo de estas 

publicaciones es la sección Mi Hogar ubicada dentro del diario El Comercio, así como 

la revista Planeta Mascota, distribuida de forma gratuita en las principales veterinarias 

y pet shops de Lima. 

Luego de analizar el entorno inmediato del grupo, se sostuvo un acercamiento con las 

municipalidades de diferentes distritos, para conocer las iniciativas que se vienen 

realizando para las mascotas y se observó que existe un continuo aumento en el 

número de eventos que permiten a las personas tener espacios de interacción con 

ellas1. 

 

1.2.NECESIDAD IDENTIFICADA EN EL MERCADO 

 

En la actualidad, el mercado no cuenta con un lugar que integre todos los productos y 

servicios para la mascota y que ofrezca a su vez calidad y variedad a precios 

accesibles. Con esta premisa se demuestra que esta oferta de productos y servicios se 

encuentra disgregada.  

 

1.3.DEFINICIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO   

 

Nuestra idea de negocio se basa en la creación de un supermercado que ofrece  

variedad de productos y servicios para el cuidado, bienestar y confort de las mascotas.  

Es así que, el dueño podrá engreírla y brindarle los mejores productos y servicios del 

mercado, sin tener que visitar diferentes lugares e invertir tiempo y dinero. 

                                                            
1 Ver anexo 1 
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El supermercado contará con una estructura física con góndolas y exhibidores, donde 

se ofrecerán todo tipo de productos para las mascotas, como comida, productos  de 

higiene, medicinas, ropa y accesorios, en donde los dueños podrán realizar las 

compras para su mascotas  acompañado de ellas, y al mismo tiempo, brindarles una 

serie de servicios tales como baños y cortes, entrenamiento canino y consulta médica 

veterinaria, lo que actualmente no ha sido integrado de manera estratégica en nuestro 

país. El formato de supermercado facilita la compra, en vista que el cliente puede 

visitar todo el local de acuerdo a sus preferencias y acceder a una oferta variada de 

productos y servicios. 

El local contará con un consultorio veterinario las 24 horas, con puerta hacia el 

exterior; dispondrá de un área de entrenamiento a cargo de personal especializado; se 

habilitará un área de baños y cortes para las  mascotas; y se brindará información 

sobre servicios adicionales que pueden adquirir para sus mascotas. 

Asimismo, cabe recalcar que no se promocionará la venta de mascotas sino se 

impulsará el sistema de adopción para de esta manera evitar la oposición de grupos 

animalistas. 

Por otro lado, debido a que la idea está enfocada en personas que se preocupan por su 

mascota, el personal de Family Pet serán practicantes de veterinaria especializados en 

el tema para poder asesorar a los clientes.  

Las mascotas a las que Family Pet se ha enfocado son las siguientes: Perros, gatos, 

aves, peces, conejos, tortugas y hámsteres, principalmente. Se ha determinado estas 

siete mascotas objetivo debido a que forman parte de la mayoría de familias limeñas. 

Este supermercado estará dirigido a personas entre los 18 a 70 años de sector 

socioeconómico A y B de los 6 distritos objetivos, debido a que la edad no es 

relevante para determinar el tipo de persona que efectúa la compra.  

4 
 



1.4.SUSTENTACIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

 

• Integra la comercialización de productos y la oferta de servicios, de calidad a 

precios accesibles, donde el cliente podrá ahorrar tiempo encontrando todo en 

un solo lugar.  

• Mejor posicionamiento del valor de la mascota en la sociedad, lo que llevó a la 

municipalidad de Lima, en el 2009, a instaurar el Día de la Mascota2.  

• Los dueños consideran a la mascota como un integrante de la familia por lo 

que la idea la perciben como una manera de brindarle su amor3. 

 

2. PLAN COMERCIAL 

 

2.1.ESTUDIO DE MERCADO 

 

Para el presente estudio de mercado se llevaron a cabo herramientas que 

permitieron contar tanto con información cualitativa como cuantitativa, es así 

que se cuenta con entrevistas desarrolladas y encuestas aplicadas.  

 

2.1.1. ANÁLISIS DE ENCUESTAS 

 

Se aplicaron 584 encuestas a personas de nuestros 6 distritos objetivos en proporción 

al número de habitantes por distrito al 20114. 

                                                            
2 
Hhttp://www.munlima.gob.pe/documentos/ACUERDOS%20DE%20CONCEJO/ACUERDOS%20DE%20CONCEJO%202009/
Acuerdo%20de%20Concejo%20367.pdfH  12/05/11 10.47 am 
3 Ver Anexo 129 
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2.1.1.1.FICHA TÉCNICA 

o Objetivos 

 Identificar la necesidad dentro del mercado de mascotas.  

 Conocer la inversión mensual por mascota. 

 Confirmar las características del target pre-determinado. 

o Diseño y realización: diseñada y aplicada por el grupo. 

o Universo: La encuesta se realizó en puntos estratégicos ubicados en 

nuestros 6 distritos claves: Miraflores, San Borja, La Molina, Surco, 

San Isidro y Magdalena. 

o Tamaño de la muestra:  584 encuestas 

o Muestreo:  

 Magdalena: 40  
 San Isidro: 48 
 Miraflores: 67 
 San Borja: 84 
 Surco:    231  
 La Molina: 114  

 
o Tipo de encuesta: Aplicada  

o Fecha de aplicación: Del 16 de abril al 06 de mayo del 2011. 

o Margen de error: 5%5 

 

2.1.1.2.TIPOS DE MASCOTAS 

 

Con relación a los tipos de mascotas que adquiere el encuestado, existe una fuerte 

preferencia por el perro como animal de compañía, donde 7 de cada 10 personas 

                                                                                                                                                                           
4 Ver Anexo 2 
5 Al ser una población mayor a los 100,000 habitantes es considerada infinita por lo tanto, para un nivel de 584 encuestas el 
margen de error es de 4.6%, el cual  por temas de redondeo, se ha considerado 5%, siendo el nivel de confianza de 95%. Por lo 
tanto el margen de error es el adecuado para el análisis a continuación. (Entrevista realizada al Estadista Armando Lanegra- 13 
Mayo 2011. 
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encuestadas lo poseen, siendo el promedio un perro por hogar6. Esta predilección se 

debe principalmente a que existe una mayor capacidad de interacción con el can a 

diferencia de otro tipo de animales. Teniendo esta información se ha considerado que 

los productos y servicios serán principalmente enfocados hacia ellos. 

En mucha menor proporción que los encuestados que poseen perros, hay quienes 

señalaron tener un gato en su hogar, es así que, tan solo 1 de 10 encuestados tienen 

gato o ave como mascota, y de ellos, el promedio de gatos por encuestado, es uno.7 

 

2.1.1.3. PRODUCTOS Y SERVICIOS ADQUIRIDOS POR EL 

ENCUESTADO 

 

Productos: Los encuestados en su mayoría adquieren comida para su mascota8, esto 

debido a que brindan una nutrición balanceada, por lo tanto, se afirma que será el 

producto de mayor demanda. Asimismo, se puede observar que productos como ropa 

y accesorios, artículos de aseo, casas y camas y medicina también son adquiridos por 

la mayoría de los encuestados7, por lo tanto, los encuestados no consumen un solo 

producto sino que existe un interés por adquirir diversidad de productos. 

 

Servicios: El servicio más adquirido por el encuestado es el de veterinaria clínica9, 

debido al interés de los dueños por brindar a su mascota una calidad de vida superior, 

preocupándose permanentemente por la salud de los mismos; tomando en cuenta que 

es un servicio que no puede ser sustituido. El segundo servicio más adquirido es el de 

baños y cortes, que a pesar de ser solicitado con mayor continuidad que veterinaria 
                                                            
6 Ver Anexo 3 
7 Ver anexo 3 
8 Ver anexo 4 
9 Ver anexo 5 
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clínica, suele ser reemplazado por baños en casa. Por último, los servicios de 

entrenamiento y dogwalkers son los menos solicitados por el encuestado.  

 

2.1.1.4.NIVEL DE INVERSIÓN MENSUAL 

 

El mayor porcentaje de encuestados (81%) realiza una inversión mensual en su 

mascota, es decir, 8 de cada 10 gastan un monto mayor o igual a  S/. 100.00, con un 

promedio total de S/. 140 por persona. Según esta información se puede afirmar que el 

público objetivo realiza un gasto considerable para el cuidado de su mascota a pesar 

de no contar con una gran variedad de productos. Este es un punto importante, ya que, 

con la implementación del proyecto se pretende incrementar esta canasta básica10,  

 

2.1.1.5.SERVICIOS DISPUESTOS A ADQUIRIR POR ENCUESTADO 

 

Los servicios que, principalmente, estaría dispuesto a adquirir el encuestado son los de 

hospedaje y adiestramiento11. 

Por otro lado, un gran número de encuestados estaría dispuesto a adquirir el servicio 

de entrenamiento, ya que consideran importante la educación de su mascota. 

 

2.1.1.6.CAPACIDAD DE GASTO POR SERVICIO 

 

Según la información brindada por los encuestados, se obtiene como la cifra más 

significativa la cantidad de dinero que estaría dispuesto a gastar por el servicio de 

                                                            
10 Ver anexo 6 
11 Ver anexo 7 
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cremación12. La causa de esta alta inversión es que actualmente las personas viven en 

departamentos y no tienen un lugar donde enterrar a su mascota. 

 

2.1.1.7.FRECUENCIA DE ASISTENCIA A LOS PET SHOPS 

 

La frecuencia de asistencia a la veterinaria y/o pet shop por parte del encuestado es en 

su mayoría quincenal y mensual, es decir, 3 de cada 4 encuestados asisten por lo 

menos 1 vez al mes13, lo cual se da principalmente por el servicio de baños y cortes 

que, como se menciona anteriormente, es uno de los servicios más demandados. 

 

2.1.1.8.INTERACCIÓN CON MASCOTAS EN EL LOCAL 

 

Según las encuestas, el 68% no consideran necesario realizar las compras para su 

mascota acompañada de ella14, debido a que muchas no están acostumbradas a 

interactuar con otras mascotas; asimismo, consideran que la mascota no tiene la 

capacidad de elegir. Por el contrario, los demás indicaron necesaria su presencia para 

la elección de accesorios y por considerarlo un lugar más de interacción con ellos15. 

       

2.1.1.9.EXISTENCIA DE LA NECESIDAD IDENTIFICADA 

 

El 97% de encuestados afirma que existe la necesidad de un lugar que integre 

productos y servicios para su mascota16.  

                                                            
12 Ver anexo 8 
13 Ver anexo 9 
14 Ver anexo 10 
15 Ver nexo 11 
16 Ver anexo 12 
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Esto confirma que actualmente el sector mascotas cuenta con una necesidad que no ha 

sido satisfecha. Adicionalmente, los encuestados dijeron que hay muchos productos 

que sólo se venden en el extranjero por lo que se trabajará con importadores17. 

 

2.2.CONSIDERACIONES ADICIONALES DE LOS ENCUESTADOS 

 

Al momento de realizar las encuestas se pudo recoger información adicional 

relevante en cuanto a la conexión existente entre las mascotas y sus dueños y es 

por ello que la idea sería valorada, dado el alto interés que ellos presentaron por 

brindarle lo mejor en cuanto a productos y servicios a sus mascotas18.  

 

2.3.PERFIL DEL CONSUMIDOR 

 

Como resultado de las encuestas realizadas, se llegó a determinar el perfil del 

potencial consumidor que asistirá a adquirir producto y servicios en Family Pet. 

Personas entre 18 y 70 años, con un nivel educativo superior (universitario), lo cual 

fue validado con las encuestas, en donde el 94% de los encuestados pertenecían a este 

segmento de la población. Se preocupan por tener a su disposición variedad de 

productos y servicios y que estos a su vez sean de alta calidad que aseguren la garantía 

del mismo. Esto se ve demostrado en las encuestas, en vista que fueron muy pocos los 

encuestados que afirmaron sentirse totalmente satisfechos con lo que adquirían. 

También es que es una persona que gusta de las relaciones sociales, es decir se 

interrelaciona mucho con su entorno y se preocupa por exhibir lo que tiene y lo que 
                                                            
17 Ver Anexo 129 

18 Ver Anexo 129 
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puede gastar; es por ello que en muchas ocasiones la mascota puede ser un 

instrumento de demostración a través del cual dan a conocer el nivel de inversión que 

pueden dedicarle y así posicionarse como personas con holgura económica.  

Finalmente, el potencial consumidor proviene de un estrato socioeconómico A y B, 

residente en cualquiera de los 6 distritos objetivos. 

 

2.4.  MERCADO OBJETIVO 

 

Para definir el mercado objetivo partimos de la premisa del mercado potencial, es 

decir, personas que cuentan con mascota en los sectores A y B de los 6 distritos 

objetivos. Por lo que el cruce entre el porcentaje (68%)19, de encuestados que tienen 

mascota y la información demográfica y socioeconómica de Lima Moderna20, se ha 

logrado definir el mercado potencial como 131,824 viviendas21. De ellos,  el 80%19 

estaría dispuesto a ir a otro distrito, conformado por 105,459 viviendas22. 

      

2.5. ANÁLISIS EXTERNO 

 

2.5.1. TAMAÑO DE MERCADO 

 

Como una base general del mercado al cual se intentará ingresar se pudo encontrar 

que, según el portal de mascotas Foyel, en nuestro país existen aproximadamente 4 

millones de mascotas23.  

                                                            
19 Ver anexo 14 
20 Ver Anexo 2 
21 Se determina el número de viviendas porque se considera en promedio una mascota por cada una. Ver anexo 13 
22 Ver Anexo 15 
23 Hhttp://www.foyel.com/paginas/2009/10/886/el_negocio_de_las_mascotas_en_peru/H 16/05/2011 23:28 hrs 
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2.5.1.1.VOLUMEN DE OFERTA SIMILAR Y POSICIONAMIENTO 

 

En relación a la oferta de productos y servicios que se plantea ingresar al mercado, la 

competencia directa estaría conformada por todos aquellos centros veterinarios que se 

dedican a la salud e higiene de las mascotas, así como de aquellos locales comerciales 

que ofrecen productos especiales para el cuidado, entretenimiento y confort de las 

mismas. Por otro lado, existe en el mercado una oferta disgregada de novedosos 

servicios para las mascotas, las mismas que son llevadas a cabo  por personas 

naturales y que no cuentan con la suficiente promoción. 

Se tiene como dato que existen 132524 veterinarios colegiados en Lima Metropolitana; 

sin embargo, no se puede considerar que todos ellos poseen un local propio de 

atención al público, ofrezcan ofertas similares a la de Family Pet o se ubiquen en los 

distritos objetivos, por lo que se realizó un estudio más exhaustivo y se llegó al 

siguiente resultado:  

Tabla Nº 1: Análisis de competencia 

                                                

                                                                                          

 

 

 

 

  

     
   Elaboración propia (2011)            Fuente: IPSOS APOYO (2009) 
 

                                                            
24 Hhttp://www.cmvp.org.pe/cmvp_anterior/downloads/CMVP-Reporte%20de%20habiles-Actualizado-17-Julio-09.pdfH  
16/05/2011 23.42 hrs (Página modificada, por lo que ya no se puede acceder a dicha información por requerir de usuario y clave 
de un veterinario colegiado) 
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Tomando en cuenta los seis distritos considerados objetivos, se analizó la oferta 

existentes dentro de ellos, la misma que asciende a 146 centros veterinarios25 y/o Pet 

shops; y a 35 supermercados que ofrecen productos para el cuidado y manutención de 

las mascotas.   

El posicionamiento con el que cuenta la mencionada competencia está en relación a la 

zona geográfica en la que opera, puesto que las familias que cuenta con mascotas en 

casa, acudirán al establecimiento más cercano que reúna los requisitos esenciales para 

su propia satisfacción. Dentro de los centros veterinarios, los más conocidos se 

encuentran agrupados en el siguiente cuadro:  

Tabla Nº 2: Principales competidores 

  26 
 

 

 

 

 

 

 

    Elaboración propia. (2011) 

 

A pesar de la cantidad de locales que se podrían considerar como competencia directa, 

no existe veterinaria o pet shop que cuente con la oferta de productos y servicios que 

Family Pet ofrecerá a sus clientes, ni con un nombre reconocido a nivel nacional, ni a 

nivel local en Lima. 

                                                            
25 Ver Anexo Digital 2 
26 Datos extraídos de Hwww.yellperu.comH 13/05/2011 17.26hrs 
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Sin embargo, existen empresas con renombre en ciertos distritos como son SOS, Pet 

House, Pet Center, Pet’s Place y Animalia, las que han mantenido su posicionamiento 

solo en los distritos en los que operan. Cabe mencionar que en Miraflores existen 

varios locales competidores con oferta o servicio similar al de Family Pet. 

Por lo antes mencionado, se considera que existe una gran oportunidad para ingresar 

al mercado, ya que el público consumidor percibirá a Family Pet como el primer 

centro de atención integral para sus mascotas, donde podrán encontrar toda la gama 

existente de productos y servicios para sus engreídos, lo mismo que agregará valor a 

la idea de negocio, dando la posibilidad de aspirar a obtener el posicionamiento en 

Lima con el que no cuenta ninguno de sus competidores. 

 

2.5.1.2.POTENCIAL DE CRECIMIENTO 

 

El país ha venido incrementado últimamente su nivel de PBI27, lo que ha inducido a 

que la población esté mejor posicionada económicamente, lo que les permite 

incrementar su nivel de consumo y tener la posibilidad de acceder a productos y 

servicios adicionales. Por tal razón, es que se considera que el mercado tiene un 

potencial de crecimiento elevado ya que las familias contarán con los recursos 

suficientes para cubrir sus necesidades básicas y así también necesidades secundarias, 

en las que se puede considerar el cuidado de salud y confort de sus mascotas. Las 

necesidades cubiertas por estas familias son clasificadas dentro de la pirámide de 

Maslow28 hasta el cuarto nivel, el de estima, en las que se consideran el cuidado y la 

estética. Es importante considerar que para lograr satisfacer el cuarto nivel, es 

                                                            
27 Hhttp://www.rpp.com.pe/2010-05-28-economia-peruana-crecio-6-por-ciento-en-primer-trimestre-de-2010-
noticia_268310.htmlH   11/12/2010 16:20 hrs. (La página web ya no se encuentra disponible en línea) 
28 Hhttp://www.universidadperu.com/maslow-y-su-teoria-de-las-necesidades-humanas-blog.php  
H11/12/10H 16:23 hrs. 
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necesario cubrir los niveles anteriores como son: las necesidades fisiológicas, de 

seguridad, y de afiliación.  

Según el diario Gestión29: “La industria productora de alimentos balanceados para perros 

ha crecido 40% en promedio, en los últimos cinco años, manifestó el gerente de la empresa 

Rinti”; esto debido a que las personas tienen mayor conciencia de que la comida 

balanceada tiene más beneficios para la salud de la mascota que la comida casera. 

Así también, es importante resaltar la importancia que tienen actualmente las mascotas 

en la sociedad y también en la familia. Entre los ejemplos que apoyan la idea de 

negocio están los eventos para mascotas organizados por las municipalidades, tal 

como la ya conocida “Perrotón”, campañas de salud, caminatas pacíficas en pro de 

leyes que protegen a las mascotas, entre otras. De la misma manera, se ha instaurado 

un día especial para agasajar a este pequeño miembro de la familia: “Día de la 

mascota”30 – 27 de Septiembre. Todo lo anteriormente mencionado constituye una 

importante oportunidad para la idea de negocio ya que se ingresará a un mercado con 

un gran crecimiento potencial lo que asegura que cada vez habrá un mayor incremento 

en la demanda de los productos y servicios que se ofrecerán. 

 

2.5.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER 

 

2.5.2.1.COMPETENCIA 

 

Como se mencionó anteriormente, la competencia de Family Pet está constituida por 

todos aquellos establecimientos que ofrecen productos para mascotas, así como 

también servicios para el cuidado e higiene de ellas. 

                                                            
29 Periódico Gestión del miércoles 3 de noviembre del 2010. Sección: Negocios  
30 Hhttp://www.munlima.gob.pe/Publicacion/publica.aspx?nid=1701H 11/12/2010  16:27 hrs. 
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Estos competidores cuentan con una fortaleza identificable, ya que poseen cierto 

posicionamiento en el espacio geográfico en el que operan y se encuentran ubicados 

en zonas cercanas a su público objetivo, quienes se sienten fidelizados puesto que 

acuden frecuentemente a dichos establecimientos; sin embargo, como ya se mencionó, 

el 80% de encuestados estaría dispuesto a ir a otro distrito, a fin de obtener la gama de 

oferta de productos y servicios que ofrecerá Family Pet. 

Como conclusión se determina que el poder de los competidores es ALTO, por lo que 

se deberá establecer planes concretos para lograr superarlo y obtener un mayor 

posicionamiento en el mercado. Dentro de los planes seleccionados, está el de tener 

una mejor comunicación con el cliente, que permita dar a conocer la oferta 

diferenciada que ofrecerá Family Pet.  

Para tener un conocimiento más acertado de la competencia, se realizaron entrevistas 

a diferentes Veterinarias y Pet shops31, donde se pudo conocer de cerca su realidad. 

Dentro de las entrevistas realizadas, se sostuvo una con DICOPET, centro 

especializado de comercialización de productos para Mascotas, quienes consideramos 

un referente para nuestra área de comercialización dado los volúmenes de sus ventas y 

la oferta de sus productos. En dicha reunión se pudo obtener información valiosa 

acerca de sus compras y ventas promedio, así como su nivel de rotación; toda esta 

información  será explicada en la parte financiera del proyecto. 

 

2.5.2.2.NUEVOS INGRESOS 

 

Existe un grado de facilidad de ingreso de nuevos competidores al mercado 

determinado como MEDIO, puesto que es posible replicar la idea de negocio. 

                                                            
31 Ver Anexo 16 
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En relación a las barreras de ingreso existen dos extremos bien marcados; por un lado, 

el elevado nivel de inversión que se requiere para iniciar el negocio es considerado 

una barrera alta, y por otro lado, no existe barrera en relación al “know how” que es 

sencillo de adquirir. 

Otro factor que puede favorecer a los nuevos competidores, se da en la selección de 

proveedores; debido a que en los rubros comida y artículos de higiene, se trabaja con 

las mismas empresas y marcas, no existe exclusividad en esos rubros; lo mismo 

sucede para la importación de accesorios para mascotas.  

En cuanto a los servicios ofrecidos en Family Pet, se establecerán alianzas estratégicas 

para contrarrestar el bajo poder que se tiene en la selección de proveedores exclusivos. 

Dicha estrategia permitirá a Family Pet, contar con renombrados especialistas en las 

diferentes áreas de servicio. 

 

2.5.2.3.SUSTITUTOS 

 

El grado de sustitución de la idea de negocio es considerado a un nivel MEDIO dado 

que se considera que existen algunos productos y/servicios que se pueden reemplazar. 

Por un lado, la comida balanceada puede ser sustituida por comida casera (aunque ello 

no es recomendable ya que podría afectar la salud de la mascota32); los baños en 

centros veterinarios pueden ser reemplazados por baños en casa realizados por el 

mismo amo; y la ropa y accesorio se puede optar simplemente por no adquirirla. 

Por otro lado, la asistencia veterinaria  es un servicio indispensable pues debe llevarse 

a cabo por un especialista en vista que se puede poner en riesgo la salud e incluso la 

vida de la mascota. 
                                                            
32 http://www.animalhome.com.mx/TIPPS_Federacion_Canofila_Mexicana/tipps_alimento_balanceado_casero.html  
17/05/2011 10.18hrs 
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2.5.2.4.CLIENTES 

 

El poder de negociación de los consumidores es MEDIO, ya que por un lado ellos no 

influyen en el precio, dado que los productos y servicios tienen un precio promedio 

establecido en el mercado en relación directa a su calidad; y por otro lado tiene la 

libertad de seguir acudiendo a las veterinarias y pet Shops que frecuentan, o como se 

mencionó anteriormente, simplemente pueden optar por sustituir los productos y 

servicios que ofrecería Family Pet. 

 

2.5.2.5.PROVEEDORES  

 

El poder de negociación de los proveedores se considera como MEDIO, puesto que 

por un lado son ellos quienes abastecen el negocio de lo necesario para poner los 

productos y servicios a disposición de los clientes, tornándose importante mantener 

relaciones estratégicas y duraderas con ellos a fin de obtener beneficios, sobre todo 

teniendo en cuenta que existe tan sólo una oferta regular de proveedores. 

Por otro lado, se debe tener en cuenta que los proveedores presentarán gran interés en 

trabajar con Family Pet ya que la magnitud del negocio permitirá que más personas 

accedan a sus productos y con ello incrementarán su nivel de ventas, con lo que se 

podrá negociar los plazos de pago. 
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2.5.3. MATRIZ FODA 
 

Tabla Nº 3: Matriz FODA 
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2.6. ESTRATEGIA COMPETITIVA 

 

En un mercado altamente competitivo como el actual, no basta solo con seguir 

produciendo más de lo mismo a un precio homogéneo; el consumidor de ahora busca 

obtener un valor agregado a la hora de optar por un producto o servicio determinado. 

Por esta razón la presente sección tratará de la elección de una estrategia competitiva, 

la misma que permitirá crear una posición defendible33 al negocio dentro del mercado. 

En función al entorno competitivo, se puede señalar que actualmente los servicios y 

productos para mascotas se encuentran en el mercado de manera desintegrada y no 

existe una variedad disponible de los mismos para quienes lo requieran. Es así que 

“Family Pet” llega al mercado como la oportunidad perfecta para satisfacer esta 

necesidad a través de la integración de productos y servicios para mascotas.  

Por otro lado, considerando el estilo de vida de nuestro público objetivo, quienes se 

desenvuelven en diferentes entornos, se requiere tomar en cuenta el factor tiempo; es 

así que “Family Pet” ofrecerá la facilidad que ellos requieren a la hora de satisfacer 

sus necesidades y la de sus engreídos, encontrando de todo en un solo lugar. 

La variedad y calidad en las diferentes líneas de productos será otro factor 

determinante para la estrategia competitiva que adoptará Family Pet34.  

El formato de supermercado, busca brindar un orden que favorezca la comodidad del 

cliente, el cual le permitirá acceder a los productos y servicios de acuerdo a sus 

requerimientos, asimismo podrá  interactuar con su mascota en el local. 

“Family Pet” se caracteriza no por ser un centro de mascotas si no para las mascotas 

que busca que se dé una mayor interacción y conexión entre el dueño y la mascota.  

                                                            
33 Porter, M. (1980) Competitive Strategy, Free Press, New York, 1980.sisas 
34 Ver Anexo 129 
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A diferencia de otros establecimientos y  no está a favor de la venta de animales; por 

el contrario establecerá relaciones con asociaciones vinculadas a la defensa de los 

mismos, para promover la adopción de los mismos. De esta manera se promoverá la 

responsabilidad social del negocio. 

En conclusión, se determina que la estrategia competitiva que “Family Pet” adoptará 

es la Diferenciación, dado que el principal objetivo es que el negocio sea percibido 

por los clientes como único, exclusivo y con un valor superior al de la competencia.  

 

2.7. VALORACIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

 

Habiéndose realizado un análisis previo del mercado objetivo tanto como del entorno 

externo y luego de haberse determinado una estrategia competitiva que guiará todas 

las acciones del negocio, se puede determinar finalmente donde es que radica la 

valoración de esta idea de negocio. 

Es así que se puede afirmar que Family Pet es una idea de negocio con un gran valor 

agregado en vista que integra los productos y servicios para mascotas que se 

encuentran desintegrados en el mercado, y de la misma manera los diversifica sin 

dejar de lado la calidad de los mismos. 

La estrategia competitiva de diferenciación que se desprende de estas características 

es la base primordial del éxito del negocio ya que el mercado objetivo busca ofertas 

innovadoras de alta calidad y diferentes maneras de demostrar su cariño a su mascota. 

Por otro lado, es evidente el potencial crecimiento del mercado, lo cual traerá un 

incremento en la demanda, la que actualmente se encuentra parcialmente insatisfecha. 

Finalmente, es importante señalar que la idea de negocio es de gran valor en vista que 

no representa un sistema operativo complejo, sino por el contrario existe simplicidad 

21 
 



en la oferta de productos y servicios, ya que sólo se comercializarán los productos y 

los servicios estarán a cargo de especialistas, en el caso de baños y cortes; y por el otro 

será totalmente tercerizado, en el caso de veterinaria clínica.  

 

2.8. OFERTA DE FAMILY PET 

 

Family Pet, ofrecerá productos y servicios de alta calidad, por lo que establecerá 

alianzas estratégicas tanto con sus proveedores como con sus partners. Dentro de la 

oferta integrada que ofrecerá, se cuentan con  las siguientes áreas:  

 

Gráfico Nº 1: Oferta de Productos y Servicios 

  

35 
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Elaboración propia. (2011) 

 

 
35 Ver Anexo 17 
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2.9. ANÁLISIS COMERCIAL 

 

2.9.1. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES 

 

Para las acciones promocionales de “Family Pet”, se tomarán en cuenta tres momentos 

claves que permitirán fijar la idea del negocio en la mente de los futuros clientes. 

 Es así que tendremos como primer momento el acercamiento inicial con el cliente, 

donde el objetivo principal será el de generar la expectativa suficiente antes del inicio 

de operaciones del “Family Pet”. Como segundo momento, se brindará una amplia 

información acerca del negocio y de los productos y servicios a ofrecer,  con la 

finalidad de dar a conocer  el servicio diferenciado y los beneficios que ofrecerá este 

centro especializado, y como tercer y último momento se trabajará en la recordación 

de  marca, con el objetivo de generar una alta fidelización por parte del cliente. 

 

2.9.1.1. PRIMER MOMENTO 

 

En el primer momento se buscará llegar al público con frases como: “¿Sabes a donde 

van las mascotas?”, lo que generará un ambiente de expectativa en el mercado. Los 

medios que serán empleados para esta acción son: el volanteo36, que se desarrollará en 

los centros comerciales situados geográficamente cerca al futuro local, y avisos 

publicitarios34 en la sección “Mi Hogar” del Diario “El Comercio” y en la revista 

especializada “Planeta Mascota”. 

Los medios a utilizar y la frecuencia elegida son acertados dado el tipo de perfil que 

tiene nuestro consumidor final, puesto que los lugares donde se realizará el volanteo 

                                                            
36 Ver Anexo 18 
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durante cuatro fines de semana antes de iniciada las operaciones de Family Pet, son 

lugares a los cuales concurren para alguna actividad ya sea familiar, personal, laboral 

o de entretenimiento; asimismo al ser la publicidad lo más concisa e impactante 

posible será de agrado de nuestro cliente potencial, quien ya se encuentra abrumado 

con tanta información comercial diaria. El alcance de esta estrategia es de 1000 

volantes por día, teniendo al final 8000 volantes entregados. 

 

Los diarios, por su parte, son seleccionados estratégicamente; el diario El Comercio se 

considera ideal dada su gran aceptación por parte de nuestro público objetivo, por tal 

razón serán publicados durante los dos últimos Domingos antes de iniciadas las 

operaciones del local; por otro lado el aviso publicitario en Planeta Mascotas, 

permitirá a que los amantes de las mascotas y las personas dedicadas a este rubro, 

accedan  a la información de Family Pet, esto se realizará una vez al mes. 

 

2.9.1.2. SEGUNDO MOMENTO 

 

Cuando la atención se encuentre concentrada producto de la expectativa generada, 

será tiempo de revelar el misterio e informar acerca de lo oferta novedosa que ofrecerá 

Family Pet; cabe resaltar que la promoción se realizará tanto fuera como dentro del 

distrito de operación37.  

En primer lugar, se realizará la producción de una página web38 para que los 

potenciales clientes puedan acceder a toda clase información relacionada a la empresa, 

es decir, conocer los diferentes productos, promociones, averiguar sobre los servicios, 

precios, horarios de atención, eventos, entre otras novedades. 
                                                            
37 Ver Anexo 129 
38 Ver Anexo 19 
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Asimismo, al igual que en el primer momento se mantendrán las publicaciones en el 

diario “El Comercio” por los dos Domingos siguientes a la apertura del local y la 

publicación mensual en “Planeta Mascotas”. 

 Por otro lado,  se complementará este conjunto de acciones con un volanteo39 que 

será realizado en las propias instalaciones del supermercado, y en los exteriores de 

centros comerciales aledaños, con el objetivo de mantener informados a los visitantes 

acerca de las promociones y novedades del supermercado. Esta acción será llevada a 

cabo durante dos fines de semana. 

 

2.9.1.3. TERCER MOMENTO 

 

Para la recordación de marca se utilizará volantes40 con imágenes novedosas, las que 

serán repartidas luego de un mes de acabado el volanteo del momento dos; también se 

repartirán stickers para autos41 (2000 unidades) con el logo de la empresa, ello con la 

finalidad de conectar y familiarizar al cliente con la marca. La repartición de los 

stickers se desarrollará dentro de un margen de tiempo determinado al segundo mes de 

tener en marcha el negocio, y su repartición será exclusiva dentro del propio 

supermercado, producto de la compra o adquisición de algún bien. 

La publicación en diario se dará nuevamente dentro del tercer mes de inaugurado 

Family Pet, con la finalidad de recordar la marca con imágenes impactantes y una 

información concisa del negocio. 

Así también se hará uso de las redes sociales con el objetivo de informar las 

novedades que cada mes traerá Family Pet, está comunicación directa permitirá tener 

                                                            
39 Ver Anexo 20 
40 Ver Anexo 21 
41 Ver Anexo 21 
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una comunicación fluida con los clientes, y sobre todo, conocer de cerca sus 

expectativas y sugerencias. 

Por último, se solicitará el realizar una nota de prensa42 al supermercado en la sección 

“Mi Hogar” del diario “El Comercio”, el cual no constituirá coste alguno y brindará 

una mayor información al público y futuros clientes acerca de la creación, filosofía, 

contenido y oferta de la empresa.  

 

2.9.2.  ACCIONES POST-VENTA 

 

Se han considerado tres acciones estratégicas con el propósito de lograr una alta 

fidelización por parte de los clientes que ya visitaron “Family Pet”, y con ello 

incrementar el nivel de ingresos y margen para la empresa. 

Para llevar a cabo cada una de las acciones post-venta se hace imprescindible la 

creación de un sistema de base de datos de los clientes y sus mascotas, con el fin de 

obtener información relevante y personalizar los servicios del supermercado. 

Como primera acción se ofrecerá promociones de los servicios como descuentos, y 

ofertas por temporada; esto en cuanto a dos productos claves: alimentos y ropa. Se 

considera viable esta acción dado que por un lado las promociones podrán ser 

negociadas con los servicios tercerizados a los cuales se le ofrecerá el apoyo necesario 

para la publicidad; por  otro lado, las ofertas en alimentos y ropa ayudaran a no tener 

pérdidas dado el vencimiento de productos alimenticios, así como de que la ropa que 

se tenga en stock no sea de un material acorde a la estación. 

                                                            
42 Ver Anexo 22 
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Se considera, por tanto que el enfoque de esta acción se centraliza en el precio, donde 

el cliente y el negocio se podrán beneficiar, esta acción se plasma en  los  volantes43. 

Como segunda acción se encuentra la realización de sorteos, con la finalidad de 

incrementar la venta de productos de baja rotación, para ello se emplearán banners que 

facilitarán la atención en este tipo de productos e incentivarán el aumento del número 

de la cartera de clientes. 

Por último, la creación de un sistema de software acumula puntos “PET CARD”44  

incentivará la fidelización del cliente, dado que con cada compra el cliente podrá 

acumular puntos y canjear productos, obteniendo futuros beneficios en sus próximas 

compras; esta acción permitirá conocer a la empresa los hábitos de consumo del 

cliente objetivo, lo cual servirá para emprender acciones diversas como promover los 

productos de baja rotación. 

 

2.10. LAYOUT DEL LOCAL 

 

Family Pet se localizará en Miraflores45, dado que es la zona más comercial de Lima 

Metropolitana46, y está ubicada en una avenida concurrida en la que se permite el 

funcionamiento de este tipo de negocio47. Se contará con un local de 345m² divididos 

en tres pisos de 115 m² cada uno48, con 4 estacionamientos y con un aforo de 161 

personas49. El local se encuentra distribuido en relación a los productos y servicios50. 

 
43 Ver Anexo 23 
44 Ver Anexo 24 
45 Ver Anexo 25 
46 Hhttp://www.mirafloreslima.comH 08/10/11 3.17 pm 
47 Dirección del local comercial: Av. Angamos cdra. 4 - Miraflores 
48 Ver Anexo 26 
49 Ver Anexo 27 
50 Ver Anexo 28 



En el primer nivel se encontrará un módulo de servicio al cliente, en el cual se 

brindará información sobre los diversos servicios que el público solicite; siguiendo la 

ruta del ingreso se podrán observar dos cajas registradoras con canastillas que los 

clientes podrán utilizar para cargar sus futuras compras dentro del local. 

Inmediatamente después, se ubicarán góndolas surtidas con comidas y medicinas; la 

distribución, cantidad y variedad de esta sección facilitará y otorgará una mejor 

experiencia de compra a los clientes. La decisión de colocar aquellos productos en el 

primer piso obedece al nivel de demanda que ambos manejan51. 

Adicionalmente, en el primer nivel se encontrará la clínica veterinaria. Los clientes 

podrán acceder a los servicios que ofrece, dado que cuentan con la implementación 

necesaria para tratar a sus mascotas. Considerando la afluencia de público en esta 

estancia se habilitará una sala de recepción dentro de la sección. 

El primer nivel también destinará espacios para un almacén y un baño el cual estará 

acondicionado para personas adultas mayores y discapacitados. Asimismo, al ingresar 

al segundo nivel se podrán distinguir dos baños adicionales (hombres y mujeres) bajo 

un formato de baño público amplio y bastante modernos. 

El formato que manejará el segundo nivel consiste en góndolas que contienen 

accesorios, juguetes, y colgadores giratorios con productos como ropa de diferentes 

tamaños y modelos.  

Family Pet contará, en este segundo nivel, con un espacio diseñado para entrenar a la 

mascota, que constituye un área de 33 m². El espacio designado para el entrenamiento 

contará con un área libre para la interacción, y otra en la que el dueño podrá sentarse a 

observar las técnicas aplicadas con su mascota, así como todos los presentes en esa 

sección del supermercado. 

                                                            
51 Ver Anexo 4 
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Por último, el tercer nivel contará con oficinas administrativas, y un área destinada 

para baños y cortes. Los clientes que lleven a sus mascotas podrán estar atentos a la 

calidad del servicio que se ofrece. El espacio asignado a la estación de baños permitirá 

tener un área independiente, la cual será de utilidad para colocar góndolas con 

productos de limpieza y ropa. La ubicación destinada para cada uno de los productos y 

servicios en el supermercado ha sido estudiada estratégicamente de acuerdo a las 

necesidades del cliente, y a los estímulos que creamos conforme en cada estación.52 

 

3. ANÁLISIS OPERATIVO 

 

3.1.PLENO EMPLEO 

 

Family Pet atenderá en el horario de 11am a 9pm, para ello se contará con un staff  de 

colaboradores competentes. La atención veterinaria se extenderá a las 24 hrs del día, 

de acuerdo a lo pactado con el veterinario que alquilará el espacio. Para analizar el 

pleno empleo se requiere tener un claro panorama del organigrama de la empresa. 

Gráfico Nº 2: Organigrama 

 

 

 

 

 

 

                                                            
Elaboración propia (2011) 

52  Los productos que se comercializarán serán ubicados guardando relación al servicio que se ofrecerá, de manera 
complementaria. 
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La tienda contará con un administrador permanente, quien se encargará de coordinar 

las compras, controlar el nivel de ventas, organizar al personal y conservar el orden en 

el local en todo momento; se considerará la presencia de un asistente, quien apoyará 

en la realización de todas las actividades programadas para la tienda. Ambos 

manejarán un mismo horario, de Lunes a Viernes, descansando los días domingos. 

Family Pet contará con el servicio contable de un externo, quien laborará bajo la 

modalidad de un “Part Time”. Se organizarán reuniones semanales junto con el 

personal administrativo de tienda en el mismo local. 

Se consideró importante generar un puesto de jefe de tienda, que se encontrará 

permanentemente en el supermercado. Él tendrá a todo el personal de tienda a su 

cargo, velará por el buen desenvolvimiento de cada uno, y estará habilitado de tomar 

decisiones importantes en pro de Family Pet. 

 Las personas que laborarán en el supermercado se distribuirán entre las diferentes 

estancias en las que se encuentren como: atención al cliente, baños y cortes, pasillos y 

cajas registradoras. 

Los colaboradores de Family Pet estarán contratados bajo las modalidades de “Full 

Time” y “Part Time”. Dentro del local se contará con 5 personas en tienda (3 full time 

- 2 part time),  tomando como referencia que siempre se tendrá dos de las cinco 

personas en todo momento a disposición de los clientes.53 

Por otro lado, solo contaremos con una persona en la estancia de atención al cliente54, 

y con un chofer50, y sus días de descanso serán lunes y domingo, respectivamente. 

En el tercer nivel se considerará el apoyo de seis personas que cooperarán en la 

estancia de baños y cortes, ellos serán distribuidos de manera que siempre se 

                                                            
53 Ver Anexo 29 
54 Ver Anexo 30 
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encuentren tres personas realizando el servicio. Este grupo de personas, profesionales 

en el oficio, tres con contrato Full time y los otros tres Part Time55. 

Por otro lado, las cajas registradoras que se encuentran al ingresar al supermercado 

tendrán su propio personal, considerando a tres bajo la modalidad del Part Time, y dos 

con Full Time. Así como en las anteriores instancias, el área de cajas contará 

permanentemente con dos personas al servicio56. 

Por último, los servicios tercerizados como la clínica veterinaria y el entrenamiento 

para mascotas también contarán con su propio personal. El espacio designado a la 

clínica veterinaria será subarrendado al Dr. Omar Buleje, el horario de atención será 

de 24 hrs; contando con un doctor veterinario, un auxiliar y un asistente57.  

Para el servicio de entrenamiento se subarrendará el espacio a la empresa “Todo 

Perros”, la cual se encargará de ofrecer el servicio contando siempre con un 

especialista y una asistente que atienda a los clientes58. 

 

3.2. SISTEMA OPERATIVO 

 

3.2.1. PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN 

 

El proceso de comercialización59 se dará inicio cuando el público ingresa al local y se 

dirige a las góndolas; para ese momento contaremos con personal en cada piso para 

que asista a los clientes en cuanto a su compra. El cliente evaluará si el producto 

escogido es de su preferencia, para luego acercarse a caja y efectuar el pago. 

                                                            
55 Ver Anexo 31 
56 Ver Anexo 32 
57 Ver Anexo 33 
58 Ver Anexo 34 
59 Ver Anexo 35 
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Detrás de este proceso se crea uno nuevo llamado “proceso de reabastecimiento”60, el 

mismo que contribuye a, como su propio nombre lo dice, reabastecer las góndolas con 

producto que fueron adquiridos durante el día por los clientes de Family Pet. 

Este proceso se lleva a cabo a lo largo del día, cuando el jefe de tienda analiza la 

venta; para ello contará con el apoyo del personal de tienda quien se encargará de 

reponer en góndolas todos los productos que se vendieron y se encuentran en el 

almacén del primer nivel. Sin embargo, el proceso no culmina en este instante dado 

que llegará el momento en el que los productos del almacén se agoten; por ello se 

realizarán reportes, por parte del jefe de tienda, dirigidos al administrador, sobre los 

productos que deben reponerse producto de las ventas. Con ello el administrador se 

podrá encargar de cotizar las cantidades y tipos de productos que se necesiten, 

generando así órdenes de compra, para posteriormente concluir este proceso en cuanto 

arriben los nuevos productos. Este sistema involucra un dinamismo continuo y 

preocupación por tener todos los productos a disposición del cliente. 

El sistema de reabastecimiento se orientará de la siguiente manera: 

Tabla Nº 4: Canasta de productos 

 

 
  

 
Elaboración propia. (2011) 

Según el análisis de las ventas de productos, se concibió una canasta con un nivel de 

compra acercada a la venta diaria. A partir de la proyección, resultó evidente el nivel 

de reabastecimiento por línea de productos. Del nivel de compras a realizar, solo el 

60% corresponderá a reabastecer la sección de comidas, 13% medicinas, 11% ropa, 

9% juguetes y accesorios, y 7% artículos de higiene. 

                                                            
60 Ver Anexo 36 
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3.2.2. PROCESO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 

 

El proceso de atención61 consiste en que el cliente ingresa al supermercado y solicita 

información al personal de tienda, quien lo dirigirá al módulo de atención; en él 

solicitará información sobre algún servicio. El personal del módulo le presentará 

diferentes opciones de servicios y tarifas. El cliente requerirá al personal los datos de 

contacto del proveedor de su agrado, quien se lo entregará y lo invitará a visitarlo cada 

vez que tenga cualquier consulta. El proceso culmina con la entrega de la información, 

a menos que el cliente requiera información sobre otro servicio, de ser el caso el 

proceso se repetiría. Adicionalmente, el encargado del módulo llamará al cliente para 

confirmar la satisfacción del servicio y así validar la cartera de proveedores. 

 

3.2.3. PROCESO DE SERVICIOS TERCERIZADOS 

 

El proceso62 del servicio veterinario y el del entrenador se integran en el rubro de 

servicios tercerizados. Se inicia con la inquietud del cliente en cuanto a la localización 

del servicio; el personal lo dirigirá hacia la estancia correspondiente para que el 

proceso interno se lleve a cabo. Por ser servicios que están bajo la responsabilidad de 

un tercero, el proceso concluirá cuando el encargado de brindar el servicio dirija al 

cliente hacia caja a cancelar por el servicio recibido. En caso de realizar el servicio 

fuera del local63 el pago será percibido por el responsable de cada instancia y será 

cancelado en caja al volver al local. Para contrarrestar el limitado control de estos 

servicios se realizarán alianzas estratégicas con ellos. 
                                                            
61 Ver Anexo 37 
62 Ver Anexo 38 
63 El veterinario podrá dirigirse a domicilio de cliente debido a emergencia, y el entrenador también a causa del paquete de 
entrenamiento. 
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3.2.4. PROCESO DE BAÑOS Y CORTES 

 

El proceso de baños y cortes64 inicia con el perro en espera para ser colocado en la 

bañera; para tal proceso se acondiciona el ingreso de la mascota a área de baños. 

Culminado el baño se podrá pasar al corte, si no fue requerido el servicio se pasará 

directamente al secado y cepillado (proceso posterior al corte); luego se le realizará el 

corte de uñas, limpieza de oídos y concluirá con el perfumado y la colocación de una 

cinta temática (de acuerdo a temporada). Ejecutados los pasos mencionados la 

mascota se encontrará lista para ser entregada a su dueño. 

 

3.2.5. PROCESO DE DELIVERY 

 

Muchos clientes prefieren la comodidad de su hogar y es así como acceden al servicio 

de delivery que consiste en solicitar un producto y/o en pedir el recojo de su mascota 

para el servicio de baños y cortes. 

Dadas esas premisas es el personal de atención al cliente quien maneja el tema en 

coordinación con el chofer del Supermercado. El proceso65 requiere de una 

programación de rutas66 que el chofer sigue conforme la distribución del recojo para 

los distritos en que se solicitó el servicio. El chofer al culminar cada servicio de ruta 

deberá reportar los pagos realizados por los clientes, ya sean en efectivo o con tarjeta; 

él se hará responsable de los ingresos por los servicios hasta la entrega del reporte con 

el dinero en efectivo. El proceso de delivery no incorporará un cargo adicional a 

menos que se encuentre fuera de las rutas programas, es decir, otros distritos. 

                                                            
64 Ver Anexo 39 
65 Ver Anexo 40 
66 Ver Anexo 41 
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3.2.6. PROCESO DE RECURSOS HUMANOS 

 

Con la finalidad de brindar un servicio personalizado a sus clientes, Family Pet 

contratará a su personal en base al conocimiento del mismo en el tema de mascotas. 

Asimismo, se establecerá una cultura organizacional basada en la conexión entre el 

amo y su mascota, para lo que el personal recibirá de manera cordial a los clientes y 

establecerá lazos de confianza tanto con el mismo cliente como con su mascota; por 

ejemplo aprendiéndose el nombre de las mascotas que acudan frecuentemente a 

Family Pet. 

 
4. VALIDACIÓN ECONÓMICA 

 

4.1.ESTRUCTURA DE COSTOS 

 

Para tener un panorama más ordenado de los costos en los que se tendrá que incurrir 

para que Family Pet entre en funcionamiento, se determinó una estructura divida en 

categorías según las partidas de los estados financieros. 

 

4.1.1. RECURSOS HUMANOS 

 

Tabla Nº 5: Costo de recursos humanos 

 

 RECURSOS HUMANOS C. UNITARIO CANT COSTO BRUTO C. EMPRESA FRECUENCIA 

OPERATIVO 
FT 

Personal de tienda S/. 850.00 2 S/. 1,700.00 S/. 2,414.00 Mensual 
Atención al cliente S/. 850.00 1 S/. 850.00 S/. 1,207.00 Mensual 

Personal Baños y Cortes S/. 850.00 3 S/. 2,550.00 S/. 3,621.00 Mensual 
Conductor S/. 850.00 1 S/. 850.00 S/. 1,207.00 Mensual 

Cajeros S/. 850.00 2 S/. 1,700.00 S/. 2,414.00 Mensual 
    TOTAL S/. 10,863.00  
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 RECURSOS HUMANOS C. UNITARIO CANT COSTO BRUTO C. EMPRESA FRECUENCIA 

OPERATIVO 
PT 

Personal de tienda S/. 400.00 3 S/. 1,200.00 S/. 1,512.00 Mensual 
Personal Baños y Cortes S/. 400.00 3 S/. 1,200.00 S/. 1,512.00 Mensual 

Cajeros S/. 400.00 3 S/. 1,200.00 S/. 1,512.00 Mensual 

    TOTAL S/. 4,536.00  
       
  RRHH OPERATIVO TOTAL S/. 15,399.00  
       

 RECURSOS HUMANOS C. UNITARIO CANT COSTO BRUTO C. EMPRESA FRECUENCIA 

DE APOYO 

Administrador S/. 2,500.00 1 S/. 2,500.00 S/. 3,550.00 Mensual 

Asistente S/. 1,000.00 1 S/. 1,000.00 S/. 1,420.00 Mensual 

Contador Externo S/. 500.0067 1 S/. 500.00 S/. 500.00 Mensual 
    TOTAL S/. 5,470.00  

 

Las subdivisiones se hacen en Personal Operativo, quienes trabajarán en la tienda en 

sí, y Personal de apoyo, quienes se encargarán del área administrativa y contable. 

Entre el personal operativo, habrán quienes trabajen en “Part–Time” y quienes 

trabajen en “Full-Time”. El costo empresa que se asumirá es la suma del sueldo del 

trabajador más el 42% de dicho sueldo, lo que comprende: 

• Vacaciones – 1 vez al año 1/12 = 8.3% 
• Essalud = 9% 
• Gratificaciones – 2 veces al año 2/12 = 16.67% 
• CTS, mitad de sueldo – 2 veces al año 1/12 = 8.3% 

 
En el caso de quienes trabajarán a medio tiempo se considera sólo el costo de  Essalud 

y Gratificaciones por no exceder las 24 horas semanales. 

 

4.1.2. MATERIALES 

Tabla Nº 6: Costo de materiales 

 MATERIALES  C. UNIT. CANT TOTAL FRECUENC C. MENS SIN IGV 

MATERIAL 
OPERATIVO 

Stickers Precios S/. 1.6068 10 S/. 16.00 Semestral S/. 3 S/. 2 
Rollo Caja Registradora S/. 9.5063 12 S/. 114.00 Mensual S/. 114 S/. 97 

Bolsas Plásticas S/. 0.2769 1000 S/. 270.00 Mensual S/. 270 S/. 229 
Polos con Logo (3 x c/u) S/. 22.0070 54 S/. 1,188.00 Anual S/. 99 S/. 84 

Peine Carbono Modelo 722 S/. 7.1071 1 S/. 7.10 Semestral S/. 1 S/. 1 

Peine Carbono Modelo 774 S/. 7.1066 1 S/. 7.10 Semestral S/. 1 S/. 1 

                                                            
67 Ver Anexo 42 
68 Ver Anexo 43 
69 Ver Anexo 44 
70 Ver Anexo 45 
71 Ver Anexo 46 
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Cepillo de Madera S/. 7.0072 1 S/. 7.00 Semestral S/. 1 S/. 1 

Desmotador S/. 8.0067 1 S/. 8.00 Semestral S/. 1 S/. 1 

Cortauñas Grande S/. 8.0067 1 S/. 8.00 Semestral S/. 1 S/. 1 

Cortauñas Mediano S/. 6.0067 1 S/. 6.00 Semestral S/. 1 S/. 1 

Tijeras LB 55 S/. 54.8066 1 S/. 54.80 Semestral S/. 9 S/. 8 

Tijeras LBE 60 S/. 45.2066 1 S/. 45.20 Semestral S/. 8 S/. 6 

Galonera Limpia-oídos  S/. 130.0073 1 S/. 130.00 Quincenal S/. 260 S/. 220 

Galonera Shampoo  S/. 135.3874 1 S/. 135.38 Quincenal S/. 271 S/. 229 

Paquete de Algodón 500gr S/. 12.7075 1 S/. 12.70 Quincenal S/. 25 S/. 22 

Galonera Colonia 1Lt S/. 25.9070 1 S/. 25.90 Quincenal S/. 52 S/. 44 

Rollo Cinta Satinada Nº 15 S/. 2.5076 1 S/. 2.50 Semanal S/. 10 S/. 8 

Rollo Cinta Satinada Nº 40 S/. 6.0071 1 S/. 6.00 Semanal S/. 24 S/. 20 
      TOTAL S/. 976 
        

 MATERIALES C. UNIT. CANT. TOTAL FRECUENC. C. MENS. SIN IGV 

MATERIAL DE 
APOYO 

Útiles de oficina S/. 34.0077 3 S/. 102.00 Semestral S/. 17 S/. 14 

Escobón S/. 13.9078 3 S/. 41.70 Anual S/. 3 S/. 3 

Recogedor de basura S/. 7.5073 3 S/. 22.50 Anual S/. 2 S/. 2 

Paños absorbentes S/. 12.9073 1 S/. 12.90 Mensual S/. 13 S/. 11 

Guantes de hule S/. 4.5073 3 S/. 13.50 Trimestral S/. 3 S/. 3 

Jabón Liquido S/. 34.9073 4 S/. 139.60 Mensual S/. 140 S/. 118 

Dispensador de Jabón líq S/. 49.9073 4 S/. 199.60 Anual S/. 17 S/. 14 

Dispensador de papel S/. 44.9073 6 S/. 269.40 Anual S/. 22 S/. 19 

Papel higiénico S/. 45.9073 6 S/. 275.40 Mensual S/. 275 S/. 233 

Tergo Glop x 2 sobres S/. 9.0073 6 S/. 54.00 Mensual S/. 54 S/. 46 

Limpia vidrios S/. 6.8073 4 S/. 27.20 Mensual S/. 27 S/. 23 

Glade de oficina S/. 22.9073 1 S/. 22.90 Mensual S/. 23 S/. 19 

Limpiador  acero y metales S/. 15.8073 2 S/. 31.60 Mensual S/. 32 S/. 27 
Escobilla para baño con base S/. 6.5073 3 S/. 19.50 Anual S/. 2 S/. 1 

Perfumador lavanda  pisos S/. 11.9073 3 S/. 35.70 Mensual S/. 36 S/. 30 

Tinta de Impresora S/. 89.0079 2 S/. 178.00 Bimestral S/. 89 S/. 75 
      TOTAL S/. 640 

 

Los materiales también están divididos en: aquellos que serán utilizados para las 

operaciones de Family Pet; y aquellos que son parte del soporte de la empresa. Sólo 

usarán polo con el logo de Family Pet el personal operativo (18 personas). 

 

 

                                                            
72 Ver Anexo 47 
73 Ver Anexo 48 
74 Ver Anexo 49 
75 Ver Anexo 50 
76 Ver Anexo 51 
77 Ver Anexo 52 
78 Ver Anexo 53 
79 Ver Anexo 54 
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4.1.3. GASTOS DIVERSOS 

Tabla Nº 7: Costo de Gastos diversos 

GASTOS OPERAT. C. UNITARIO CANT COSTO TOTAL FRECUENCIA SIN IGV  
Arbitrios S/. 140.0080 1 S/. 140.00 Mensual S/. 140.00  

Línea telefónica S/. 10.0081 1 S/. 10.00 Mensual S/. 8  
Agua S/. 350.0082 1 S/. 350.00 Mensual S/. 297  
Luz S/. 1,354.0083 1 S/. 1,354.00 Mensual S/. 1,138  

Gasolina S/. 1,526.0084 1 S/. 1,526.00 Mensual S/. 1,293  
POS S/. 23.0085 3 S/. 69.00 Mensual S/.69  

    TOTAL S/. 2,876  
       

GASTOS APOYO C. UNITARIO CANT COSTO TOTAL FRECUENCIA C. MENS. SIN IGV 

Línea telef+ Internet S/. 194.0076 1 S/. 194.00 Mensual S/. 194.00 S/. 164 

Línea NEXTEL S/. 78.4086 1 S/. 78.40 Mensual S/. 78.40 S/. 66 

Libros contables S/. 111.0087 1 S/. 111.00 Semestral S/. 18.50 S/. 16 
Legalización libros S/. 150.0088 1 S/. 150.00 Semestral S/. 25.00 S/. 21 

     TOTAL S/. 268 

 

4.1.4. MANTENIMIENTO DE INFRAESTRUCTURA 

Tabla Nº 8: Costo de Mantenimiento 

INFR. PROPIA C. UNITARIO CANTIDAD COSTO TOTAL FRECUENCIA C. MENSUAL SIN IGV 

Mantenim. Camioneta S/. 560.0089 1 S/. 560.00 Trimestral S/. 186.67 S/. 158 
     TOTAL S/. 158 
       

INFR. ALQUILADA C. UNITARIO CANTIDAD COSTO TOTAL FRECUENCIA C. MENSUAL SIN IGV 
UNIMPRO S/. 899.0090 1 S/. 899.00 Mensual S/. 899.00 S/. 899 

Defensa Civil S/. 223.0091 1 S/. 223.00 Anual S/. 18.58 S/. 19 

Fumigación S/. 450.0092 1 S/. 450.00 Semestral S/. 75.00 S/. 64 

Prosegur S/. 125.0093 1 S/. 125.00 Mensual S/. 125.00 S/. 106 

     TOTAL S/. 1,087 

                                                            
80 Para obtener esta cifra nos creamos una cuenta en la municipalidad de Miraflores y accedimos a los arbitrios que pagan los 
diferentes locales en dicho distrito. Sacamos un promedio entre veterinarias y locales comerciales que tienen aproximadamente el 
mismo espacio en metros2 que nuestro local. 
81 Ver Anexo 55 
82 Dato extraído de entrevista. Ver Anexo 16 
83 Simulación de Gasto extraído de Internet. Ver Anexo 56 
84 Se sacó el cálculo, verificando  a través de “Google Maps” la cantidad de kms. que había que recorrer diariamente entre las 4 
rutas que determinamos para el servicio de delivery. Esta información se cruzó con el rendimiento del tanque por galón y el 
precio de la gasolina del grifo  “Repsol” de Javier Prado. El mismo procedimiento con el mantenimiento de la Van. Ver Anexo 57 
85 Ver Anexo 58 
86 Ver Anexo 59 
87 Ver Anexo 60 
88 Ver Anexo 61 
89 Ver Anexo 62 
90 Ver Anexo 63 
91 Ver Anexo 64 
92 Ver Anexo 65 
93 Ver Anexo 66 
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4.1.5. SEGUROS 

Tabla Nº 9: Costo de Seguros 

INFR. OP PROPIA COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA C. MES SIN IGV 

Seguro Vehicular S/. 2,804.1794 1 S/. 2,804.17 Anual S/. 234 S/. 198 

SOAT S/. 347.0095 1 S/. 347.00 Anual S/. 29 S/. 25 

     TOTAL S/. 223 
       

INFR. OP ALQ COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA C. MES SIN IGV 

Seguro local S/. 21796 1 S/. 217 Anual S/. 18 S/. 15 

     TOTAL S/. 102 

     
4.1.6. ALQUILER 

Tabla Nº 10: Costo de Alquiler del local comercial 

INFRAESTRUCTURA COSTO UNITARIO CANTIDAD COSTO TOTAL FRECUENCIA

Alquiler del local S/. 14,000.0097 1 S/. 14,000.00 Mensual 
  TOTAL S/. 14,000.00  

 

4.1.7. PRE-OPERATIVOS 

Tabla Nº 11: Costos Pre Operativos 

CONSTITUC. EMPRESA COSTO UNITARIO CANTIDAD COSTO TOTAL FRECUENCIA
Búsqueda Reserva Nombre  S/. 18.0098

1 S/. 18.00 Único 
Minuta  S/. 300.0099

1 S/. 300.00 Único 
Escritura Pública  S/. 800.0093 1 S/. 800.00 Único 

Registro S/. 39.00100
1 S/. 39.00 Único 

Inscripción  S/. 1,050.0094 1 S/. 1,050.00 Único 
Nombramiento Apoderados  S/. 22.00101

1 S/. 22.00 Único 

INDECOPI S/. 535.00102
1 S/. 535.00 Único 

  TOTAL S/. 2,764.00  
     
MUNICIP MIRAFLORES COSTO UNITARIO CANTIDAD COSTO TOTAL FRECUENCIA

Licencia de funcionamiento S/. 391.00103 1 S/. 391.00 Único 
Permiso Publicidad Externa S/. 416.81104 1 S/. 416.81 Único 
  TOTAL S/. 807.81  

 

                                                            
94 Ver Anexo 67 
95 Ver Anexo 68 
96 Asumimos que aseguraremos S/. 350,000 (según Balance General). Ver Anexo 69 
97 Se concretará un contrato de alquiler a 10 años. Ver Anexo 26 
98 Ver Anexo 70 
99 Ver Anexo 71 
100 Ver Anexo 72 
101 Ver Anexo 73 
102 Ver Anexo 74 
103 Ver Anexo 75 
104 Ver Anexo 76 
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Los gatos de esta sección son parte de la constitución legal de la empresa. Se está 

considera S/. 350,000 como capital inicial, para la inscripción en Registros Públicos.  

 

4.1.8. PUBLICIDAD 

Tabla Nº 12: Costos de Publicidad 
PUBLICIDAD C. UNIT. CANT C. TOTAL FRECUENC SIN IGV  

Diarios (pub intriga) S/. 5,254.00105 2 S/. 10,508.00 Única S/. 8,905 

PRE-
OPERATIVO 

 
 
 
 
 

Diseño-impres volante (P.INT)  S/. 33.00106 4 S/. 132.00 Única S/. 112 
Volanteo (P.INT) S/. 25.00107 4 S/. 100.00 Única S/. 100 

Planeta Mascotas (P.INT) S/. 2,998.40108 1 S/. 2,998.40 Única S/. 2,541 
Diario El Comercio (pub inform) S/. 5,254.0099 2 S/. 10,508.00 Única S/. 8,905 
Diseño-impres. volantes (P.INF) S/. 33.00100 4 S/. 132.00 Única S/. 112 

Volanteo (P.INF) S/. 25.00101 4 S/. 100.00 Única S/. 100 
Planeta Mascotas (P.INF) S/. 2,998.40102 1 S/. 2,998.40 Única S/. 2,541 

Pagina Web S/. 698.00109 1 S/. 698.00 Única S/. 592 

Impresión Tarjetas “Pet Card” S/. 920.00110 5 S/. 4,600.00 Única S/. 3,898 
       TOTAL S/. 27,806   

Diario Comercio (record marca) S/. 5,254.0099 1 S/. 5,254.00 Mensual S/. 4,453 

GASTOS 
DE APOYO 

Diseño-impres volante (REC.M) S/. 33.00100 4 S/. 132.00 Mensual S/. 112 
Volanteo (REC.M) S/. 25.00101 4 S/. 100.00 Mensual S/. 100 

Planeta Mascotas (REC.M) S/. 2,998.40102 1 S/. 2,998.40 Mensual S/. 2,541 
Stickers para carros S/. 250.00111 2 S/. 500.00 Mensual S/. 424 

Volantes Promociones y Ofertas S/. 33.00100 2 S/. 66.00 Mensual S/. 56 

Banner de publicidad S/. 35.00112 1 S/. 35.00 Mensual S/. 30 
     TOTAL S/. 7,715  

 

Los costos de publicidad se han dividido en los que se usarán durante el proceso de 

intriga, información, recordación de marca y servicio post venta. Entre estos costos, se 

encuentran los que se desarrollarán antes que se inicie el negocio por lo que serán 

considerados en los estado financieros en de la partida “Gastos pre operativos”; y 

otros que se darán periódicamente y serán considerados en los “Gastos de apoyo”. 

 

 
                                                            
105 Ver Anexo 77 
106 Ver Anexo 78 
107 Ver Anexo 79 
108 Ver Anexo 80 
109 Ver Anexo 81 
110 Ver Anexo 82 
111 Ver Anexo 83 
112 Ver Anexo 84 
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4.1.9. INVERSION INICIAL 

Tabla Nº 13: Costos de Infraestructura 

INFR. OPERATIVA COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA SIN IGV 
Suzuki APV Panel 2011 S/. 40,852.00113 1 S/. 40,852.00 Único S/. 34,620 

Computadoras S/. 1,200.00114 1 S/. 1,200.00 Único S/. 1,017 
Teléfono Fijo S/. 60.00115 1 S/. 60.00 Único S/. 51 

Paquete 2 Walkie Talkie S/. 339.00116 3 S/. 1,017.00 Único S/. 862 
Cajas registradoras S/. 5,796.00117 2 S/. 11,592.00 Único S/. 9,824 

Lector de Código de Barras S/. 616.00118 2 S/. 1,232.00 Único S/. 1,044 
Sistema Antirrobo S/. 11,412.80119 1 S/. 11,412.80 Único S/. 9,672 

Cámaras de Seguridad S/. 1,589.00120 1 S/. 1,589.00 Único S/. 1,347 
Equipo de Sonido S/. 449.00121 1 S/. 449.00 Único S/. 381 

Sopladora y Aspiradora  S/. 200.00122 1 S/. 200.00 Único S/. 169 
Secadora de Mano  S/. 79.00123 1 S/. 79.00 Único S/. 67 

Rasuradora de perros S/. 199.00124 1 S/. 199.00 Único S/. 169 
Ducha+Llave Térm+Tablero+Instalac S/. 639.00125 1 S/. 639.00 Único S/. 542 

Mesa de Peluquería  S/. 270.00126 2 S/. 1,080.00 Único S/. 458 
Canil (9 ambientes)  S/. 1,700.00127 3 S/. 5,100.00 Único S/. 4,322 

Bañera  S/. 1,400.00128 1 S/. 2,800.00 Único S/. 1,186 
Anaqueles S/. 430.00129 10 S/. 4,300.00 Único S/. 3,644 
Canastas S/. 49.00130 30 S/. 1,470.00 Único S/. 1,246 

Góndolas centrales S/. 3,600.00131 4 S/. 14,400.00 Único S/. 12,203 
Góndolas de pared S/. 2,100.00125 16 S/. 33,600.00 Único S/. 28,475 

Exhibidores de ropa circular S/. 140.00132 6 S/. 840.00 Único S/. 712 
Mano de obra y materiales S/. 44,189133 1 S/. 44,189.01 Único S/. 44,189 

    TOTAL S/. 156,198 
      

INFR. DE APOYO COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA SIN IGV 
Computadoras S/. 1,300.00134 2 S/. 2,600.00 Único S/. 2,203 
Equipo Nextel S/. 168.00135 2 S/. 336.00 Único S/. 285 

Impresora (EPSON) S/. 200.00136 1 S/. 200.00 Único S/. 169 

Ventiladores de Techo S/. 139.00137 6 S/. 834.00 Único S/. 834 

                                                            
113 Ver Anexo 85 
114 Ver Anexo 86 
115 Ver Anexo 55 
116 Ver Anexo 87 
117 Ver Anexo 88 
118 Ver Anexo 89 
119 Ver Anexo 90 
120 Ver Anexo 91 
121 Ver Anexo 92 
122 Ver Anexo 93 
123 Ver Anexo 94 
124 Ver Anexo 95 
125 Ver Anexo 96 
126 Ver Anexo 97 
127 Ver Anexo 98 
128 Ver Anexo 99 
129 Ver Anexo 100 
130 Ver Anexo 101 
131 Ver Anexo 102 
132 Ver Anexo 103 
133 Ver Anexo 104 
134 Ver Anexo 86 
135 Ver Anexo 59 
136 Ver Anexo 105 
137 Ver Anexo 106 
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Espejos de Seguridad S/. 330.00138 4 S/. 1,320.00 Único S/. 1,119 
Modulo atención al cliente S/. 1,480.00139 1 S/. 1,480.00 Único S/. 1,254 

Archivador S/. 230.00140 1 S/. 230.00 Único S/. 195 
Muebles de Oficina S/. 350.00134 2 S/. 700.00 Único S/. 593 

    TOTAL S/. 6,653 
      

INTANGIBLES COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA SIN IGV 
Software adm + Pet Card S/. 3,000.00141 1 S/. 3,000.00 Único S/. 2,542 

     TOTAL S/. 2,542 
      

OTROS COSTO UNIT. CANTIDAD C. TOTAL FRECUENCIA SIN IGV 
Garantía Local Alquilado S/. 14,000.00142 2 S/. 28,000.00 Único S/. 28,000 

Mes adelantado Local  S/. 14,000.00137 1 S/. 14,000.00 Único S/. 14,000 
Garantía Equipos Prosegur S/. 1,000.00143 1 S/. 1,000.00 Único S/. 1,000 

Instalación POS S/. 60144 1 S/. 60 Único S/. 60 
     TOTAL S/. 43,060 

 

4.2.BALANCE GENERAL 

 

El Balance General muestra un aporte de capital de S/. 344,803 en un primer 

momento; este aporte está dividido en S/. 138,668 de Activo Corriente y S/. 206,134 

de Activo No Corriente145. Se considera un ciclo operativo igual a un mes calendario, 

tiempo en el que se hará el pago en planilla.  

La meta comercial en relación al volumen de ventas de Dicopet146; es así que el 50% 

de la venta corresponde a comida, y esto cruzado con la información de las encuestas, 

determinó el porcentaje de los demás147. El costo por línea de producto se estableció 

con la lista de precios de distribuidores y un sondeo del valor de mercado148. El stock 

inicial requerido se constituye en el costo de venta de los dos primeros meses. El 

crédito fiscal pagado será compensado con el IGV de lo que se venderá. 

                                                            
138 Ver Anexo 107 
139 Ver Anexo 108 
140 Ver Anexo 109 
141 Ver Anexo 110 
142 Para cerrar el contrato del local se deberá pagar un mes adelantado y dos meses de garantía. Ver Anexo 26 
143 Ver Anexo 66 
144 Ver Anexo 58 
145 Ver Anexo 111 
146 Ver Anexo 16 
147 Ver Anexo 112 
148 Ver Anexo 113 
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4.3.ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 

 

Tabla Nº 14: Estado de Ganancias y Pérdidas 

 

Años 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

VENTAS 523,924 2,026,064 2,086,846 2,149,452 2,213,935 2,280,353 2,348,764 2,419,227 2,491,803 2,566,558
Ingreso Alquileres (+) 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520
Comision Veterinaria y Entrenador (+) 20,340 50,100 51,603 53,151 54,746 56,388 58,080 59,822 61,617 63,465
Comision Visanet (‐) 26,144 101,101 104,134 107,258 110,475 113,790 117,203 120,719 124,341 128,071
INGRESO TOTAL ANUAL 562,640 2,019,584 2,078,836 2,139,865 2,202,725 2,267,472 2,334,160 2,402,849 2,473,599 2,546,472

COSTO DE VENTAS 257,835 1,081,940 1,114,398 1,147,830 1,182,265 1,217,733 1,254,265 1,291,893 1,330,650 1,370,570
("Costos Operativos")

Recursos Humanos 184,788 190,332 196,042 201,923 207,981 214,220 220,647 227,266 234,084 241,106
Materiales 16,522 58,821 60,586 62,403 64,275 66,204 68,190 70,236 72,343 74,513
Diversos 48,547 155,757 160,430 165,243 170,200 175,306 180,566 185,983 191,562 197,309
Alquiler equipo POS + facturacion 828 828 828 828 828 828 828 828 828 828
Alquiler de Infraestructura 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000
Mantenimiento de Infraestructura 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943 14,943
Seguros de Infraestructura 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854 2,854
Depreciación de Infraestructura 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272

TOTAL COSTO DE VENTAS 721,589 1,700,748 1,745,354 1,791,297 1,838,619 1,887,361 1,937,565 1,989,275 2,042,536 2,097,396

UTILIDAD BRUTA ‐158,950 318,835 333,482 348,568 364,106 380,110 396,595 413,574 431,063 449,076

GASTOS PRE‐OPERATIVOS

("Gastos Pre‐Operativos")

Monto Amortización Intangibles 8,480 8,480 8,480 8,480 0 0 0 0 0 0

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 8,480 8,480 8,480 8,480 0 0 0 0 0 0

GASTOS OPERATIVOS

("Gastos de Apoyo")

Recursos Humanos 65,640 67,609 69,637 71,727 73,878 76,095 78,378 80,729 83,151 85,645
Materiales 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675
Diversos 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 170,462 172,431 174,459 176,548 178,700 180,916 183,199 185,550 187,972 190,467

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐337,891 137,925 150,543 163,539 185,406 199,194 213,396 228,024 243,090 258,609

Impuesto a la Renta 0 0 0 32,403 55,622 59,758 64,019 68,407 72,927 77,583

UTILIDAD NETA ‐337,891 137,925 150,543 131,136 129,784 139,436 149,377 159,617 170,163 181,026

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐337,891 ‐199,966 ‐49,424 81,713 211,497 350,933 500,310 659,926 830,090 1,011,116

INVERSIÓN TOTAL 344,803

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)

PAYBACK CONTABLE INVERSIÓN TOTAL 6 años
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Tal como la descripción del Balance General, la proyección de Ventas se hizo en base 

a un cruce de información entre la entrevista que se realizó a Dicopet y el resultado de 

las encuestas con muestra representativa de los seis distritos objetivos. Es así que, 

teniendo la información que Dicopet tiene 175 ventas con un consumo promedio por 

persona de S/. 120 a diario, y márgenes de ganancia149; se determinó que se podría 

llegar por lo menos a la mitad de las ventas (88 diario) con un consumo promedio 

igual. Se trazó como objetivo el llegar en dos años a la meta, llegando a la mitad en el 

primer año, por lo que se detalló el comportamiento de las ventas mensuales durante 

los dos primeros años, considerando los factores que podrían afectar la venta150. 

Para el servicio de Baños y Cortes se hizo un análisis similar pero para ello se 

determinó el pleno empleo, para lo cual se establecieron tiempos por cada parte del 

servicio151. En este caso, se trazó como objetivo llegar en dos años a lograr el 50% del 

pleno empleo152. Para detallar mejor este análisis, se realizó el Estado de Ganancias y 

Pérdidas con una periodicidad mensual durante los primeros dos años153;  y de ahí se 

considera un incremento en ventas y en costos del 3% (inflación). 

El ingreso total es la suma de las ventas de comercialización y de baños y cortes; más 

el ingreso por alquiler y comisiones154 de la veterinaria y el entrenamiento; y se le 

resta la comisión de Visanet por compras con tarjetas de crédito y débito, las cuales se 

consideran el 100% de las ventas. Al final del primer año se deberá hacer una nueva 

inversión de S/. 337,891 debido a la pérdida en utilidad neta que se percibe en dicho 

año, y así al 6to año se recuperará la inversión. 

                                                            
149 Ver Anexo 114 
150 Ver Anexo 115 
151 Ver Anexo 116 
152 Ver Anexo 117 
153 Ver Anexo 118 
154 Ver Anexo 119 
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4.4.FLUJO DE CAJA 

 

Tabla Nº 15: Flujo de caja 
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El flujo de caja ayuda a visualizar mejor es el desembolso aproximado de dinero que 

se hará para la adquisición de infraestructura en los diferentes años del análisis 

económico del negocio. Este desembolso incluye la inversión en infraestructura, 

plasmado en el flujo de inversiones155. 

Una vez que ya se tienen todos los costos de las inversiones, se vierte dicha 

información en el Flujo de Caja para saber cuánto será el desembolso total de dinero 

año a año. A este estado financiero le adicionamos la partida de CAPEX, información 

extraída del Flujo de Inversiones.  

El cambio en el capital de trabajo de cada año representa la variación del mismo desde 

el desembolso inicial. Se determinó que el inventario tiene una rotación promedio de 

20 días al final del primer año y de 10 días a partir de los siguientes156. Para 

determinar el Valor Terminal para empresa en marcha, se calcula el Valor Presente al 

Año 11157, considerando un Costo de Capital de 20% (teniendo en cuenta que las 

entidades bancarias tienen un costo de deuda neto de escudo fiscal de 18%).  

Para el cálculo del Crédito Fiscal (IGV), como ya se mencionó, se consideró el 

impuesto que se pagó contra lo que pagarán por los productos y servicios147. Todo ello 

da como resultado una Tasa Interna de Retorno de 24% y un Valor Presente Neto de 

S/. 104,279. 

 
155 Ver Anexo 120 
156 Ver Anexo 121 
157 Promedio de años anteriores 



4.5.ANALISIS DE SENSIBILIZACION 

 

Tabla Nº 16: Estado de Ganancias y Pérdidas - Sensibilización 

 

Años 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

VENTAS 362,282 642,254 1,443,897 2,997,170 3,087,085 3,179,698 3,275,088 3,373,341 3,474,541 3,578,778
Ingreso Alquileres 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520 44,520
Comision veterinaria y Entrenador (+) 11,400 24,150 40,830 56,550 58,247 59,994 61,794 63,648 65,557 67,524
Comision Visanet (-) 18,078 32,048 72,050 149,559 154,046 158,667 163,427 168,330 173,380 178,581
INGRESO ANUAL 400,124 678,875 1,457,197 2,948,681 3,035,806 3,125,545 3,217,975 3,313,179 3,411,239 3,512,240

COSTO DE VENTAS 166,714 316,053 759,411 1,622,161 1,670,826 1,720,951 1,772,579 1,825,757 1,880,530 1,936,945

("Costos Operativos")

Recursos Humanos 184,788 190,332 196,042 201,923 207,981 214,220 220,647 227,266 234,084 241,106

Materiales 14,247 27,010 64,899 155,757 160,430 165,243 170,200 175,306 180,566 185,983
Diversos 41,301 67,665 162,586 390,207 401,914 413,971 426,390 439,182 452,357 465,928
Alquiler equipo POS + facturacion 828 828 828 828 828 828 828 828 828 828
Alquiler de Infraestructura 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 168,000
Mantenimiento de Infraestructura 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755 13,755
Seguros de Infraestructura 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892 3,892
Depreciación de Infraestructura 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272

TOTAL COSTO DE VENTAS 620,798 814,807 1,396,685 2,583,797 2,654,898 2,728,133 2,803,564 2,881,259 2,961,284 3,043,710

UTILIDAD BRUTA -220,674 -135,932 60,511 364,885 380,908 397,412 414,411 431,920 449,955 468,530

GASTOS PRE-OPERATIVOS
("Gastos Pre-Operativos")
Monto Amortización Intangibles 8,480 8,480 8,480 8,480 0 0 0 0 0 0

TOTAL GASTOS PRE-OPERATIVOS 8,480 8,480 8,480 8,480 0 0 0 0 0 0

GASTOS OPERATIVOS
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 65,640 67,609 69,637 71,727 73,878 76,095 78,378 80,729 83,151 85,645
Materiales 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675 7,675
Diversos 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789 95,789
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357 1,357

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 170,462 172,431 174,459 176,548 178,700 180,916 183,199 185,550 187,972 190,467

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -399,616 -316,843 -122,428 179,856 202,208 216,496 231,212 246,370 261,982 278,063

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 70,626 78,595 83,419

UTILIDAD NETA -399,616 -316,843 -122,428 179,856 202,208 216,496 231,212 175,744 183,388 194,644

UTILIDAD NETA ACUMULADA -399,616 -716,458 -838,886 -659,030 -456,822 -240,326 -9,114 166,630 350,017 544,662

INVERSIÓN TOTAL 340,924

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)

PAYBACK CONTABLE INVERSIÓN TOTAL 9 años
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Tabla Nº 17: Flujo de caja - Sensibilización 

 

FLUJO OPERATIVO (en S/.)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

VENTAS 0 400,124 678,875 1,457,197 2,948,681 3,035,806 3,125,545 3,217,975 3,313,179 3,411,239 3,512,240

COSTOS OPERATIVOS

Costo de Ventas 0 -166,714 -316,053 -759,411 -1,622,161 -1,670,826 -1,720,951 -1,772,579 -1,825,757 -1,880,530 -1,936,945
Recursos Humanos 0 -184,788 -190,332 -196,042 -201,923 -207,981 -214,220 -220,647 -227,266 -234,084 -241,106
Materiales 0 -14,247 -27,010 -64,899 -155,757 -160,430 -165,243 -170,200 -175,306 -180,566 -185,983
Diversos 0 -41,301 -67,665 -162,586 -390,207 -401,914 -413,971 -426,390 -439,182 -452,357 -465,928
Alquiler equipo POS + facturacion 0 -828 -828 -828 -828 -828 -828 -828 -828 -828 -828
Alquiler de Infraestructura 0 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000 -168,000
Mantenimiento de Infraestructura 0 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755 -13,755
Seguros de Infraestructura 0 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892 -3,892
Depreciación de Infraestructura 0 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272 -27,272

TOTAL COSTOS OPERATIVOS 0 -620,798 -814,807 -1,396,685 -2,583,797 -2,654,898 -2,728,133 -2,803,564 -2,881,259 -2,961,284 -3,043,710

GASTOS DE APOYO

Recursos Humanos 0 -65,640 -67,609 -69,637 -71,727 -73,878 -76,095 -78,378 -80,729 -83,151 -85,645
Materiales 0 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675 -7,675
Diversos 0 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789 -95,789
Depreciación de Infraestructura 0 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357 -1,357
Monto Amortización Intangibles 0 -8,480 -8,480 -8,480 -8,480 0 0 0 0 0 0

TOTAL GASTOS DE APOYO 0 -178,942 -180,911 -182,939 -185,028 -178,700 -180,916 -183,199 -185,550 -187,972 -190,467

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 0 -399,616 -316,843 -122,428 179,856 202,208 216,496 231,212 246,370 261,982 278,063

IMPUESTOS 0 0 0 0 0 0 0 0 70,626 -78,595 -83,419

UTILIDAD NETA 0 -399,616 -316,843 -122,428 179,856 202,208 216,496 231,212 316,996 183,388 194,644

(+) DEPRECIACIÓN 0 35,752 35,752 35,752 35,752 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272 27,272

CAPEX (Reinversion Fija) 0 0 0 -29,753 -78,809 0 0 -29,753 0 -133,097

CAMBIO EN EL CAPITAL DE TRABAJO -24,955 -12,243 -2,725 -40,863 -2,387 -2,459 -2,532 -2,608 -2,687 -2,767
VALOR TERM DEL CT 1,168,019

FONDOS GENERADOS -24,955 -376,107 -283,815 -127,538 183,468 148,212 241,236 255,876 311,828 207,893 1,256,839

IGV -30,549 30,549 0 0 0 0 0 0 0 0 0

FLUJO ECONÓMICO -320,411 -345,557 -283,815 -127,538 183,468 148,212 241,236 255,876 311,828 207,893 1,256,839

TIR E 14%

VALOR PRESENTE NETO 0.2-263,236 
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Para el análisis de sensibilización, se ha variado el tiempo objetivo en el que se 

plantea llegar a la meta comercial. Es así que en vez de trazarla al segundo año, se 

hará el análisis a cuatro. Se analizó la variación porcentual para la comercialización de 

productos mensualmente para ver cambios con la influencia de los factores externos158 

y con ello determinar que se llegará al 50% de la meta en dos años. 

De igual manera, se analizan todos los meses durante cuatro años las variaciones 

porcentuales en las ventas del servicio de Baños y Cortes; para lo que se espera llegar 

al cuarto año a cubrir el 50% del pleno empleo, y a los dos años llegar a la mitad de 

este objetivo159. Es así que el aporte total del accionista de riesgo, según el Balance 

General, se reduciría en S/. 3879; esta diferencia se debe al nivel de ventas mensuales 

que son menores que en el primer análisis160. 

Se realizó el Estado de Ganancias  y Pérdidas mensual durante los primeros cuatro 

años y se considera que en los siguiente el incremento, tanto en ventas como en 

costos, será del 3% (inflación)161. Es así que se obtiene que la recuperación de la 

inversión se hará al 8vo año de que empiecen las operaciones. 

El flujo de inversiones también varía debido a que es menor el Capital de Trabajo162. 

En el flujo de caja se tiene en consideración todos los costos en los que se incurrirá. 

Así como el crédito fiscal y la variación del capital de trabajo inicial163. 

Finalmente, después de todo el análisis se concluye que si varía el tiempo objetivo 

para alcanzar la meta comercial, planteándola a cuatro años, se tendrá una 

recuperación de la inversión al 8vo año con una Tasa Interna de Retorno del 14% y un 

Valor Presente Neto - S/. 263,236. 

                                                            
158 Ver Anexo 122 
159 Ver Anexo 123 
160 Ver Anexo 124 
161 Ver Anexo 125 
162 Ver Anexo126 
163 Ver Anexo 127 
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5. CONCLUSIONES 

 

 La aceptabilidad del negocio se sostiene en que 

o 97% de las personas encuestadas encuentran necesario contar con un 

lugar que integre todos los productos y servicios para su mascota. 

o El nivel de inversión mensual de los encuestados asciende a S/. 140 en 

promedio, lo que demuestra que habrá disposición para gastar en los 

productos y servicios como los que ofrecerá Family Pet. 

 Family Pet destacará entre sus competidores debido al desarrollo de la marca 

propia mediante las estrategias promocionales que se establecerán. 

 El formato de supermercado que ofrece Family Pet será un aspecto valorado 

por el cliente debido que le da la practicidad y comodidad al hacer sus 

compras. 

 La inversión inicial que requiere el negocio asciende a S/. 682,694 por lo que 

la barrera de entrada de nuevos competidores resulta alta. 

 El inversionista que apueste por aportar capital para iniciar las operaciones de 

Family Pet, contará con una Tasa Interna de Retorno del 24% con un objetivo 

comercial a dos años, la cual es atractiva rentablemente para un supuesto 

inversionista de riesgo que tenga una expectativa de rentabilidad de 20%. 

 Desde una perspectiva pesimista, se estableció un escenario con una meta 

comercial a cuatro años, dando como resultado una Tasa Interna de Retorno 

del 14% y una recuperación de la inversión al noveno año. En este caso el 

negocio no satisfaría las expectativas conforme al costo de capital, lo que 

valida la inclusión de las estrategias comerciales, a diferencia de la 

competencia, que impulsarán a llegar a la meta comercial en dos años. 



ANEXO 1 
 

NOTICIAS DE MUNICIPALIDADES 
 

 
MUNICIPALIDAD DE MAGDALENA 

  

 
 
 
 

MUNICIPALIDAD DE SURCO 
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MUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO 
 
 

SERVICIOS VETERINARIOS  

La MSI también cuenta con un consultorio a cargo de médicos veterinarios capacitados y 
ubicado en un ambiente adecuado para la atención de su mascota. En el lugar se brindan 
servicios de consultas, vacunas, tratamientos, cirugías menores, etc. La atención del 
Consultorio Veterinario es de lunes a viernes de 8:00am a 5:30pm. (Refrigerio de 1:00 a 2:00 
pm)  
 
JORNADAS DE TENENCIA RESPONSABLE DE MASCOTAS 
Con el fin de facilitar el acceso a los vecinos  para el registro de sus canes, educarlos y 
orientarlos sobre las prácticas de tenencia responsable de mascotas, tenemos programadas dos 
jornadas exclusivas para nuestros engreídos, las mismas que se realizarán en los meses de 
abril y octubre. Allí ofreceremos servicios gratuitos de consultas, corte de uñas, limpieza de 
oídos y charlas educativas. Asimismo, servicios de desparasitación y vacunación a precios 
accesibles. 
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POBLACIÓN CANINA DE SAN ISIDRO EN BUENAS MANOS  

Miércoles, 23 de Febrero de 2011 09:22  

Cerca de 200 mascotas, fueron atendidas gratuitamente por un grupo de reconocidos 
veterinarios durante la primera Campaña de Registro Canino y Tenencia Responsable, 
organizado por el Equipo Funcional  de Bienestar y Servicio Social de la Municipalidad de 
San Isidro.  
Durante esta jornada los especialistas aplicaron dosis de desparasitación, anti pulgas, vacunas 
anti-rábicas y también realizaron limpieza de oídos y corte de uñas. 
Los asistentes recibieron clases de adiestramiento y participaron de sorteos y juegos, 
organizados por Dog Chow. Cabe indicar que en esta primera campaña se contó con el 
auspicio de la Veterinaria Animalia y la Universidad Cayetano Heredia. 
 
 
JORNADA DE REGISTRO CANINO Y TENENCIA RESPONSABLE FUE UN ÉXITO  

Lunes, 21 de Marzo de 2011 14:57  

Fue un éxito. Más de 150 vecinos congregó la segunda jornada de Registro Canino y 
Tenencia Responsable de Mascotas, organizado por el Equipo Funcional  de Bienestar y 
Servicio Social de la Municipalidad de San Isidro.  
Durante esta jornada realizada en el parque San Martín de Porres, ubicado en la cuadra 3 de 
la avenida Pablo Carriquirry, los especialistas aplicaron dosis de desparasitación, anti 
pulgas, vacunas anti-rábicas y también realizaron limpieza de oídos y corte de uñas. 
Además, los propietarios y sus macotas recibieron clases de adiestramiento y participaron 
de sorteos y juegos, organizados por la empresa Dog Chow. 
Cabe indicar que en esta segunda campaña se contó con el auspicio de la Universidad 
Cayetano Heredia. 

 

 

 
  Fuente: http://www.msi.gob.pe/portal/ 
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MUNICIPALIDAD DE LA MOLINA 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
  
La Molina cuenta con un área denominado Veterinaria Municipal 
http://www.munimolina.gob.pe/webveterinaria/campanas.htm 
Se encargan de campañas, brindar información, multas y sanciones, adopciones, perros 
encontrados, entre otros. 
 

MUNICIPALIDAD DE SAN BORJA 
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La Molina cuenta con un área denominado Veterinaria Municipal 
http://www.munimolina.gob.pe/webveterinaria/campanas.htm 

Se encargan de campañas, brindar información, multas y sanciones, adopciones, perros 
encontrados, entre otros. 
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MUNICIPALIDAD DE SAN BORJA  
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MUNICIPALIDAD DE MIRAFLORES 
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ANEXO 2 
 

INFORMACIÓN DEMOGRÁFICA-SOCIOECONOMICA LIMA MODERNA 
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ANEXO 3 
 

FRECUENCIA POR TIPO DE MASCOTA 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuentes: Elaboración Propia  
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ANEXO 4 
 

PRODUCTOS ADQUIRIDOS POR EL ENCUESTADO 
 

 
 
Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 5 
 

SERVICIOS ADQUIRIDOS POR EL ENCUESTADO 
 

 
 

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 6 
 

NIVEL DE INVERSIÓN MENSUAL 
 

 

 
 

29%

36%

20%

7%

4% 4%

Nivel de inversión mensual 

de 20 a 99

100 a 179

180 a 259

260 a 339

340 a 419

420 a 1000

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 7 
 

SERVICIOS QUE ESTARÍA DISPUESTO A ADQUIRIR EL ENCUESTADO 
 
 

 
 

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 8 
 

DISPOSICIÓN DEL GASTO POR SERVICIO 
 
 

 
 

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 9 
 

FRECUENCIA DE ASISTENCIA A VETERINARIAS Y/O PETSHOPS 
 
 

 
 

33%

42%

6%

5% 14%

¿Con que frecuencia asiste a la veterinaria y/o 
pet shop?

Quincenal Mensual Semanal Bimestral Otros

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 10 
 

INTERACCIÓN CON MASCOTAS EN EL LOCAL 
 
 
 

 
 

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 11 
 
 

RESPUESTAS FRECUENTES 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 12 
 
 

NECESIDAD DE LA INTEGRACIÓN DE PRODUCTOS EN UN LUGAR 
 
 

 
 

97%

3%

¿Cree que es necesario la existencia de un lugar que 
integre todos los productos y servicios para su mascota? 

SI NO

Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 13 
 

MERCADO POTENCIAL – MERCADO OBJETIVO 
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ANEXO 14 

 

DISPOSICIÓN DE ASISTENCIA AL LOCAL 

 

 

 

 
Fuente: encuesta 
Elaboración: propia 
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ANEXO 15 

 

CALCULO DE MERCADO OBJETIVO 
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ANEXO 16 

 

ENTREVISTAS A VETERINARIAS, ENTRENADORES Y PROVEEDORES 

 

VETERINARIA “SOS” 
 
 
 
 
 
 
Dirección: Av. Alayza y Paz Soldán 525 (antes Gral. Córdoba) Santa Cruz – 
Miraflores 
Teléfono: (01) 222-8967 
Email: www.sosveterinaria.com 
Entrevistado: Dr. Marco Gaviño 
Día de Entrevista: 27 de Mayo del 2011 – 20.30 hrs. 
 
 
¿Cuántos mts2 tiene la veterinaria? 
200 mtrs. 
 
¿Entre la parte de afuera, incluida la zona comercial? 
Todo, menos el estacionamiento. Tenemos un estacionamiento privilegiado que no 
nos pertenece a nosotros pero por ser los únicos en el lugar. Los 200mtrs incluyen 
toda la zona de veterinaria, baños y cortes y la tienda. 
 
¿Cuentan con un almacén? 
Tenemos un almacén en Lurín. 
 
¿Cuántos mtrs tiene el almacén? 
En Lurín tenemos 7500 mtrs donde funciona el hospedaje y nuestro almacén. 
 
De los productos que ofrecen, ¿tienen productos importados o todos son nacionales? 
No, casi todos son importados, el 90%. 
 
¿Cuánto es el margen de ganancia que tienen por cada tipo de producto? 
La mayoría dan entre 25% y 30%. 
 
¿Cuál es el producto que da menor margen? 
Comida. 
 
¿Y cuál es el producto que más venden? 
Comida también, es el producto estrella. 
 
Aproximadamente, ¿cuál es el nivel de precios que manejan en comidas? 
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Depende porque tienes varios tipos de comidas. Hay bolsas desde 7 kgs, las que 
cuestan entre S/. 80 y S/. 100 que son económicas; después hay las que van de S/. 110 
a S/. 120 que son las comidas estándar; y un promedio por encima de S/. 200 las Súper 
Premium, estas comidas cuestan casi S/. 300. 
 
¿Qué porcentaje de la ropa que comercializan son nacionales e importadas? 
En ropa casi todo es nacional.  
 
 
¿Cómo es la rotación de la ropa? 
En invierno e inicios de invierno es considerable. 
 
¿En verano? 
Casi nada. 
 
¿Cómo es el sistema de abastecimiento de la ropa? 
Tenemos grandes empresas que nos proveen de ropa, hasta vendedores artesanales 
llamémoslo así, que traen modelos exclusivos, señoras amas de casa que hacen su 
pequeño negocio. 
 
¿Cómo es la distribución de la ropa en la tienda? 
Las chicas que trabajan en la tiendan manejan cuáles son los modelos que más salen y 
las tallas que más se mueven. Ellas piden según la demanda. 
 
¿Qué porcentaje de los juguetes que comercializan son nacionales e importados? 
Por ejemplo los huesos de carnaza que son lo que más salen, hay tanto nacionales 
como importados y la rotación es igual porque manejan precios muy similares. 
 
¿Cómo es la rotación de los juguetes y los accesorios? 
Regular. No hay temporada 
¿Cómo es el sistema de abastecimientos de los juguetes y los accesorios? 
Tenemos como 15 o 20 proveedores estables. Muchas de las empresas que nos 
reparten alimentos, nos reparten accesorios también, me proveen medicina también. 
Hay una empresa que me reparte vacunas, medicinas, alimentos, juguetes y 
accesorios. Tengo una empresa que me reparte sólo casas y camas. Tengo una 
empresa solo para la parte de medicinas también.  
 
En el caso de los productos importados, ¿te has contactado con proveedores en el 
extranjero o con importadores nacionales? 
No, yo me comunico con el intermediario porque no es mi negocio. 
 
De los servicios que ofrecen, ¿qué porcentaje obtienen de los baños y cortes, 
considerándose que es el servicio que más adquieren? 
El margen no es el mejor; el mejor margen lo obtenemos en la parte de medicina 
porque ese es nuestro trabajo. 
 
¿Cuál es la diferencia de margen entre los dos servicios? 
Es que en medicina tienes prácticamente el 100% del margen porque aplicas 
conocimientos que ya te costaron, y yo no invierto en una consulta más que un 
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algodón para limpiar un termómetro. Otra cosa es que pase una cirugía, pero 
igualmente la cirugía sigue siendo súper rentable, comparado con un costo; aquí lo 
que se vende es tu trabajo y tu conocimiento. En baños, la mano de obra es el mayor 
costo. En verdad no tengo números exactos, pero calculando entre mano de obra y 
costos puede salir entre S/.4 y S/. 5, el margen también es interesante. En general, todo 
lo que es servicio tiene un margen interesante.  
 
En el caso de baños y cortes, ¿cuáles son los niveles de precios que manejan? 
Desde S/. 15 hasta S/. 45 con un perro muy complicado. No es lo mismo bañar a un 
ovejero que suele bañarse seguido a un animal que no lo han bañado en un año, se 
pasan 3 o 4 horas desenredándolo y obviamente es un costo adicional. 
 
En veterinaria clínica, ¿cuáles son los niveles de precios que manejan? 
La consulta cuesta S/. 30. La cirugía básica cuesta S/. 150 que la mínima, una cirugía 
menor. De las mayores puede costarte S/. 1000, dependiendo de la gravedad y si es 
que el dueño le quiere hacer o no pruebas antes, yo cumplo con decirle para que sepa 
todo lo que tiene, para que después no me digan: hey! ¿por qué no le hiciste? ó nunca 
me los dijiste. 
¿Cuál es el horario de atención de SOS? 
24 horas, los 365 días del año. 
 
¿Cómo manejan los horarios de los trabajadores? 
La guardia nocturna la hacen los médicos de guardia. Los domingos y feriados 
también los médicos de guardia más un apoyo. El personal de tienda sólo trabaja de 
Lunes a Sábado, ni domingos ni feriados ni de madrugada. 
 
¿Ofrecen algún otro tipo de servicios? 
Hospedaje. 
 
¿Cuánto personal tienen a su cargo? 
28 personas. 
 
¿Cómo es la gestión de los horarios? 
Nuestro horario es de Lunes a Sábado de 9.30am a 7pm. 
 
¿Cómo hacen para Fidelizar a sus clientes, tienen campañas de marketing, ofertas, 
promociones? 
No manejamos nada de eso aun, sabes que lo tenemos que manejar pero todavía no 
necesitamos hacerlo. En realidad este es un negocio un poco especial, tú les das un 
buen servicio y con eso los fidelizas y se trabaja el “boca a boca”. En lo que se 
invierte son en imantados, a todo que ingresa al local se le da un imantado. 
 
¿Hacer servicio de Delivery? 
Por supuesto y sin costo alguno. 
 
¿Para bañar a una mascotas? 
En ese caso si hay un costo porque tenemos que hacer doble viaje. 
 
¿Cuál es el costo del Delivery? 
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S/. 5 para las zonas aledañas, de S/. 10 hasta S/. 20 porque vamos hasta Cieneguilla a 
veces. 
 
¿Cómo se financian con los proveedores, tienen plazos de pago? 
Tenemos facturas para un mes. 
 
¿Recuerdas hace 14 años cuál fue tu inversión inicial? 
Empezamos con $ 2000 y con una tienda de 60 mtrs2. 
¿El local es alquilado? 
Si 
 
¿Cuánto gastan en alquiler? 
S/. 30 por mtr2. 
 
¿Uds brinda información de servicios que no ofrecen? 
Tenemos entrenadores que conocemos y dependiendo de la necesidad del cliente 
recomendamos al entrenador. Pero solamente los derivamos. No hacemos tampoco 
eventos de mascotas, no lo organizamos, derivamos. 
 
¿Uds fomenta la adopción de animales antes que la venta? 
Si, cuando hay que hacerlo, pero no puedes obligar a todo el mundo a adoptar, hay 
personas que quieren comprarse un perro de raza, en buena hora porque sino no 
tendríamos trabajo nosotros tampoco. 
 
¿Alguna vez han trabajado junto con una ONG o han tenido problemas con ellas? 
Conocemos a varios locos de esos, en realidad apoyamos a varias organizaciones de 
apoyo de mascotas pero no nos involucramos mucho. ¡Juntos por no revueltos! porque 
en verdad en todas esas organizaciones hay gente que han perdido un poquito la 
cabeza, buscan un refugio para alguna carencia que tienen y en realidad están un poco 
mal entonces pierden la perspectiva de las cosas. Ayudamos a algunas organizaciones 
pero sin involucrarnos mucho, tratamos de no salir en escena, con un perfil bajo. 
 
¿Qué clase de apoyo? 
Básicamente medicinas, casos sociales. 
 
¿Qué tipos de casos son con los que no se involucrarían? 
No con nosotros no se han metido, pero hay gente que es muy radical, los animalistas. 
En realidad ayudamos pero no nos involucramos por es un grupo humano un poco 
especial y entre ellos mismos se están peleando, no hay pensamiento común colectivo, 
cada uno baila con su pañuelo y muchos de ellos también adquieren una fachada de 
animalistas y son unos sinvergüenzas. 
 
¿Uds. Se animarían a tener un espacio en el supermercado con su propia marca? 
Depende de las condiciones. 
 
¿Qué clase de condiciones? 
Sería cuestión de sentarse a conversar en algún momento. Es un poco complicado 
manejar una marca en este tipo de negocio porque generalmente a quién buscan es al 
veterinario, a veces nosotros cuando tenemos que salir de viaje teníamos problemas 
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con la misma gente que trabaja para nosotros porque cuando tienes confianza tu 
buscas a tu doctor. Incluso esas cadenas de veterinarias como “Pets Place” a veces 
tienen muchos problemas porque rotan muchos médicos por “X” motivos y 
generalmente contratan médicos con poca experiencia. Por eso, si tú me dices a mí 
que vaya con mi nombre a otro lado donde yo no voy a estar es un poco difícil porque 
tendría que mandarte a una persona de mi total confianza para manejar el nombre, no 
es tan sencillo. Nosotros hemos pensando abrir alguna vez alguna sucursal pero 
estamos bien complicados con esta para pensar en  otra, por tiempo, por espacio, por 
todo. 
 
¿Podría haber problemas legales si le sucede algo a una mascota? 
Nosotros estamos bien expuestos a esa clase de temas, sobretodo en la parte de 
medicina. Nosotros tratamos de dar toda la información justamente para el propietario 
pueda elegir y no se sienta sorprendido ni se sienta engañado. Si bien es cierto en el 
Colegio Médico hay documentos para firmar para quitar responsabilidad, nosotros no 
hacemos firmar pero le hablamos muy bien todos los riesgos para que el dueño sepa lo 
que ha pasado. 
 
¿Alguna vez han tenido alguna clase de problema? 
Claro, siempre tienes problemas. Manejamos a 28 personas, no puedo estar 
permanentemente sobre todas esas personas. Siempre vas a tener algún problema. En 
bañadero muchos problemas porque viene un animal con ciertas condiciones y te 
quieren hacer asumirlo. En realidad tienes que tener mucho tino, mucha paciencia. 
 
¿Nunca han tenido problemas legales? 
Gracias a Dios, nunca hemos tenido problemas legales, los problemas que hemos 
tenido los hemos solucionado. Lo ideal es no llegar a eso. Finalmente si tú le das un 
servicio tú tienes que contentar a tu cliente y no puedes exponerte tampoco. Algunas 
veces nos ha tocado pagar algunas cosas que posiblemente no deberíamos pagar pero 
en realidad para evitar mayores  problemas se tiene que pagar. A veces tienes que 
cubrir que algún chofer cometa una burrada, tienes que asumir es tu responsabilidad 
porque es tu empleado. 
 
Ha habido proyectos, como el de Rinti en Angamos. Era un local grande con góndolas 
y comercializaban animales. Creo que es un negocio que funciona de otra manera. 
Generalmente funcione cuando hay un veterinario a cargo. 
 
¿Qué otros animales han atendido a parte de perros? 
Gatos silvestres pero generalmente manejamos lo que sabemos, lo que no, lo 
derivamos. Aves es más complicado. Vemos iguanas, conejos, vemos algunos 
animales selváticos, loros, canarios, entre otros. 
 
¿Venden accesorios para todo tipo de mascotas? 
No, nosotros no vendemos para todo tipo de mascotas porque es margen es bajo y 
nuestra intención es crecer. Nuestra intención es algún día es abrir la sucursal, nuestro 
objetivo es tener una súpero tienda. 
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ENTRENADORA PROFESIONAL 
Dirección: Daniel Alcides Carrión 1089 dpto B Magdalena 
Teléfono: (01) 99 835-4091 
Entrevistado: Srta. Dafne Goycochea 
 
Día de Entrevista: 28 de Mayo del 2011 – 18.00hrs 
 
 
 
¿Con qué veterinarias estás asociada aparte de “SOS”? 
Nosotros trabajamos con SOS y otra veterinaria más que se llama “Pet Spa“ que está en Larco 
con Bolívar, son los que mayormente nos recomiendan, está en Miraflores. 
 
¿Con alguna de estas dos veterinarias tienes una alianza más fuerte, cuál recomendarías? 
SOS 
 
¿Por alguna alianza que mantengas o porque sabes que la veterinaria es mejor? 
SOS es una veterinaria más completa, tiene de todo, te saca hasta radiografía y te hace todo 
tipo de placas; y atiende 24 horas. 
 
¿Qué clase de eventos realizas? 
Fiesta de Halloween para perros y cumpleaños, pero sólo para nuestros clientes. Nosotros sólo 
trabajamos para perros que conozcamos porque no es como hacer una fiesta para un niño; el 
perro no se controla por eso tienes que conocer al perro porque sino se pelean entre ellos.  
 
¿Qué posibilidad le darían a una persona que nunca ha celebrado un cumpleaños (no es 
cliente) y se interesa ahora? 
Se empezaría calculando qué llevar y la mayoría lleva, aproximadamente, entre 15 a 20 
perros. La fiesta dura máximo una hora porque el perro se aburre. Se pueden hacer tortas para 
perros y bocaditos. 
 
¿Cómo es la fiesta de Halloween? 
Es en el parque María Reiche. Aproximadamente van entre 35 y 40 perros que es lo máximo 
que hemos tenido.  Los perros van con disfraces, los que tienen niños a veces también los 
disfrazan. Se les sirve bocaditos, hay shows y a veces también se premia al mejor difraz pero 
normalmente no; la idea es juntarlos a todos. 
 
 
¿Te interesaría incursionar en otro tipo de eventos? (Ej. Matrimonios) 
El adiestramiento nos abarca todo el día. 
 
¿Conoces al alguien que haga este tipo de eventos? 
Sí, se que hay una chica se especializa en matrimonios para perro, la tendrían que buscar por 
internet, es la única que se que hace. 
 
¿Qué otros servicios brindas? 
Hospedaje  
 
¿Dónde? 
En una casa en Magdalena, la que se encarga de eso es mi prima. Ella no tiene jaulas ni nada. 
Ella los recoge, les da su comida, el perro está en la casa con otros perros que también conoce. 
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No hospedamos perros que no conocemos o por lo menos haberlos visto un par de veces. 
Como están sueltos no puedes meter a cualquier perro. No es como una veterinaria que el 
perro está todo el día metido en el canil; el perro está suelto en la casa. 
En el caso de entrenamiento, ¿cuál es el nivel de tarifas que manejan? 
El entrenamiento es 3 veces por semana; el perro sale entre 1 hora y 1 ½ hora, y el costo es de 
S/. 70. Es la tarifa estándar, si es un perro más complicado se cobra un poco más. 
 
¿Y qué hacen en esas sesiones? 
Nosotros recogemos perros por grupos. Sacamos alrededor de 12 perros en un sólo grupo y 
aparte de que juegan, entrenan. Se les enseña lo básico, que se siente, se eche, que venga al 
llamado, que sea sociable con otros perros; y a partir de la 3ra semana el cliente puede salir a 
ver los resultados.  
 
¿Primero salen solos? 
Exacto, lo que pasa es que no pueden salir con el dueño porque el perro se engríe entonces no 
quieren trabajar. 
 
¿Manejas algún tipo de comisiones con empresas que te recomienden? 
No, nosotros trabajamos independientes, es una recomendación mutua. 
 
¿Qué tipo de mascotas adiestras? ¿Solo perros? 
Sí, solo perros. 
 
¿Algo que desees agregar? 
Mira, el entrenamiento empieza a partir del 4to mes, si el perro es más complicado es 
dependiendo de la raza. Por ejemplo el Beagle o el Shar Pei se les empieza a entrenar a partir 
del 3er mes. 
 
¿No se podría entrenar a un perro de 5 o 6 años? 
No, ya si puede cambiar su carácter un poco pero no es que se vayan a ver grandes resultados. 
Si es que tiene 2 años si, pero si el perro ya tiene 4 o 5 años, ya es un poco más difícil. 
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PET CITY 
 
Dirección: Avenida Del Aire 638 –Límite con San Borja 
Teléfono: (01)726-1167     
Entrevistada:  Dra. Jazmín Shibao (Gerente de la Veterinaria) 
Día de Entrevista:  01 de Junio del 2011-  18:00 hrs.  
 
 
¿Cuál es el horario de atención que manejan? 
De lunes a sábado de 9am a 7pm. 
 
¿Con cuanto personal cuenta en la veterinaria? 
Tenemos 4 empleados. Nosotros nos regimos bajo la ley de mypes, y les damos 15 días de 
vacaciones. 
 
¿Qué productos y que servicios ofrece la veterinaria? 
Nosotros vendemos medicinas y comida, también tenemos algunas opciones de juguetes y 
correas. En cuanto a servicios tenemos baños y cortes y atención médica veterinaria. 
 
¿Qué tipo de medicinas comercializan? 
Tenemos antibióticos, antimicóticos, antiflamatorios, antiparasitarios, shampoos medicados, 
anti pulgas, cremas para oídos y vitaminas. 
 
¿Cuál es el precio de cobran por baños y cortes? 
El precio de una baño esta en promedio S/. 30, pero si se le incluye el servicio del corte el 
precio sube a S/. 40. También depende mucho del tamaño y estado de la mascota. También le 
realizamos cambios radicales a las mascota, como tintado de pelo, ello implica un mayor costo 
de S/. 10 adicionales, llegando a S/. 50. 
Hacemos baños medicados también para perros con piel sensible, para ellos utilizamos 
productos especiales y el costo para ello se incrementará obviamente. 
 
En cuanto a servicios, ¿Cuánto cobran? 
Por consulta médica cobramos 30 soles, vacunas entre 40 a 70 soles, tratamiento entre 40 a 
100 soles, cirugía entre 150 a mil soles, análisis entre 30 a 500 soles, y por consultas de 
emergencia cian soles. 
 
De acuerdo a cada uno de los servicios mencionados, ¿Cuánto marginan? 
Por consultas 100%, vacunas de 60% a 70%, tratamientos de 60% a 70%, cirugías 50%, 
análisis 50%, y atención veterinaria de emergencia 100%. 
 
¿Cuánto consume en servicios de agua y luz? 
En total pago S/. 250. 
 
¿La veterinaria maneja algunas estrategias promocionales? 
Nosotros colocamos ofertas mensuales a nuestros clientes, repartimos volantes, y manejamos 
una página web (en construcción). 
 
En cuanto a sus proveedores, ¿Cómo manejan la relación contractual? 
Nosotros trabajamos con varios laboratorios como: Hallmark, para alimentos; Dexer, 
medicinas; Bang, alimentos y medicina; Aprovet, alimentos, medicina y accesorios; Laprovet, 
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medicinas; Proplan, alimentos; Marfac, alimentos y medicinas; Novapet, accesorios caninos; y 
Arecan, para accesorios caninos. 
Con ellos manejamos facturas a 30 días, y hacemos pedidos de 2 a 3 veces por semana. 
 
¿Cómo inicio su relación con ellos? 
La mayoría de laboratorios nos cobraban al contado para la primera y segunda compra, pero 
para la tercera compra (y de acuerdo al cumplimiento de pago) nos dieron crédito, y eso lo 
manejamos hasta la fecha. 
 
Respecto al local, ¿Con cuántos metros cuadrados cuenta en local? 
Tenemos 36 m2. 
 
¿Es comprado o alquilado? 
Alquilado, pagamos $900 mensuales. 
 
¿Cuánto les costó ambientarlo? 
Alrededor de tres mil soles. 
 
¿Cuánto invirtieron en maquinarias? 
Eso costo más, más o menos $2500. 
 
Por último ¿Ofrecen algún servicio de información? 
Si un cliente pregunta por un servicio de hospedaje le brindamos un teléfono, así también con 
respecto a organizador de eventos, criaderos, paseadores y entrenadores. 
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CLINICA VETERINARIA DIAZ DEL OLMO 
 
 
 
 
 
Dirección: Avenida Ayacucho, 920 - Santiago De Surco – Lima 
Teléfono: (01)273-7316         
        Email: www.diazdelolmo.com 
Entrevistados:  Sra. Gianina Mogrovejo (Gerente de la Clinica) 

Sr. Jose Diaz del Olmo (Médico Veterinario) 
Día de Entrevista:  03 de Junio del 2011-  16:00 hrs. 
La entrevista se realizó con las personas arriba mencionadas, a medida que se le iba realizando 
las preguntas ambos participaban y aportaban con la información que más adelante se 
detallará. 
 
 
¿Hace cuantos años existe la clínica veterinaria? 
Estamos ya hace 10 años. 
 
¿Cuál es el horario de atención? 
De 9am a 7pm 
 
¿Cuánto espacio tiene el local (m2)? 
Tiene una extensión de 280 m2 
 
¿El local es propio o alquilado? 
No, nosotros pagamos mensualmente $900. 
 
¿Qué tipo de servicios brindan en la veterinaria? 
Nosotros ofrecemos baños y cortes, consultas médicas, vacunas, cirugías, hospitalización, 
hospedaje, tratamientos contra el cáncer,  quimioterapias, diagnóstico de la diabetes, 
tratamiento psicológico, también vendemos productos como comidas, juguetes, correas, 
medicinas y ropa. 
 
¿Se dedican a la comercialización de mascotas? 
Si, tenemos a una señora que se coloca en la parte delante de la tienda con caniles en los que 
se exponen las mascotas que están en venta. 
 
¿Cuál es el precio que le ponen a las mascotas? 
El precio varía según raza, pero fluctúan entre los 100 y 800 dólares. 
 
¿Cuál es el precio y margen de ganancia promedio por consultas médicas? 
Nosotros cobramos S/. 50 la consulta, y tenemos un margen de 100% porque no incluye 
tratamiento ni uso de ningún producto. 
 
¿Cuál es el precio y margen de ganancia promedio por los baños? 
Depende del tamaño de la mascota, puede ser mínimo S/. 20 para arriba. 
 
¿Cuál es el precio que tienen las vacunas? 
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La vacuna más barata esta S/. 65. 
 
¿Qué tipo de cirugías realizan? 
Nosotros hacemos cirugías reparativas, reconstructivas, de huesos, de órganos blandos, 
estéticos, extirpamos tumores (por temas de enfermedades). 
También tenemos el servicio de ortodoncia el cual está cobrando importancia en nuestros 
ingresos. 
¿Cuál es el precio que cobran por las cirugías, en promedio? 
Nosotros podemos cobrar desde S/. 300 a S/. 800, depende mucho del nivel de dificultad, y/o 
que tan avanzadas estén las enfermedades, algunas conyevan mayor riesgo. 
Y con respecto a los tratamientos médicos que realizan ¿Cuánto cuestan las medicinas que 
venden para ello? 
Están entre los S/. 10 y S/.50 por cada medicina. 
 
¿Y cuál es el margen de ganancia con la venta de las medicinas? 
No es mucho, en promedio será un 20%. 
 
¿Cuánto cobran por la hospitalización? 
Es un precio fijo de S/. 35 diarios. 
 
¿Cuentan con especialistas para tratamiento del cáncer? 
Claro, realizamos tratamiento que incluyen quimioterapias, y seguimiento de las 
enfermedades. Los precios para ello son de S/. 90 por tratamiento. 
 
Me comentaron que también realizan diagnóstico de diabetes, ¿Las mascotas sufren en gran 
proporción de esa enfermedad? 
Si, vienen bastantes mascotas y aquí los diagnosticamos y analizamos. Ellos deben tener un 
tratamiento y cuidado especial. 
 
¿Cuánto cobran por ello? 
Cobramos S/. 50 por el diagnóstico. 
 
Aplican psicología canina ¿En qué consiste? 
Analizamos el comportamiento de las mascotas que nos traen, también trabajamos junto a los 
dueños. 
Realizamos tratamientos conductuales y hallamos causas de traumas, y mejoramos el 
comportamiento de los animalitos, y logramos vincularlos en mayor medida con sus dueños. 
 
¿Cuánto cobran por el tratamiento? 
Cobramos S/. 80 la sesión. 
 
Con respecto al hospedaje ¿Dónde realizan este servicio, aquí mismo? 
No, tenemos un local en la Molina, un casa a la que enviamos a nuestros clientes para que 
dejen a sus mascotas cada que ellos salen de viaje. 
 
¿Y cuanto cobran por hospedar a cada mascota? 
Cobramos S/. 25 diarios. 
 
¿Brindan información respecto a servicios que brindan como entrenadores, busca parejas, 
matrimonios? 
Solo de entrenadores. Ellos mismos nos dejan sus tarjetas y si alguien pregunta por esos 
servicios nosotros entregamos la tarjeta con sus datos. 
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Pude observar que también se dedican a la comercialización de alimentos para mascotas 
¿Cuánto marginan con esas ventas? 
Tenemos un 20% de ganancia más o menos. 
 
¿Ustedes importan productos? 
Si, lo hacemos a través de internet y nos llega directamente a la tienda. 
 
Por otro lado, ¿Con cuanto personal disponen en la veterinaria? 
Tenemos a una chica en la recepción, 1 médico veterinario, 1 personal de limpieza, y 1 
persona que se encuentra en baños y cortes. 
 
¿Cuáles son sus salarios? 
Pagamos entre S/.1500 a S/6000. El médico es el que gana más. 
 
¿Realizan campañas de marketing? 
Solo volanteamos en algunos meses y participamos en eventos que realiza la Municipalidad 
de Surco. 
 
¿También manejan ofertas, o suelen mantener los precios estables durante todo el año? 
Si, nosotros tenemos nuevas ofertas mes a mes. 
 
¿Cómo es su trato con los proveedores? (formas de pago, etc) 
Nosotros compramos mercadería mensualmente, y pagamos con cheques diferidos a 15 días. 
 
¿Cuál fue la inversión inicial en la veterinaria? 
Nosotros invertimos alrededor de $80,000. 
 
¿Y en la infraestructura? 
No, esa inversión incluye dentro de ese monto, la infraestructura resultó alrededor de $30,000. 
 
¿Cuánto pagan por servicio de Agua? 
Nosotros pagamos alrededor de S/. 350. 
 
Por último, ¿Alguna vez han tenido algún grupo de oposición, como ONGs en defensa de los 
animales por el tema de la comercialización de las mascotas? 
No, nunca. 
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PROVEEDOR DE ROPA PARA MASCOTAS “DU PETIT” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dirección: Calle Agustin Gamarra 423 – Pueblo Libre 
Entrevistada: Graciela Meza 
Día de Entrevista: 21 de Julio 2011 – 19:00 hrs 
 
 
¿Cómo empezó a elaborar ropa para mascotas? 
Tenemos un negocio familiar que es la elaboración de prendas para exportación, para lo cual 
contamos con un taller; yo cree la marca para la elaboración de ropa para niños, pero empecé 
a hacerle ropa a mis mascotas que le gustaron a muchos, que me decían porque no hacía más 
ropa para sus mascotas. De allí, viene la idea de entrar al mercado de las mascotas, ya tengo 5 
años en el mercado y creciendo cada día por lo que trato de estar siempre poniéndome al día y 
ver qué otra cosa más ofrecer.  
 
¿Cada cuánto tiempo realiza las compras de tela para sus creaciones? 
Cada mes estoy realizando compras de telas, de diferentes colores  aproximadamente 500 o 
600 soles para hacer una línea de ropa en diferentes tallas y colores. Hago lotes pequeños 
porque cuido mucho los detalles, yo mando a tejer muchas cosas con especialistas, trabajo con 
los mismos proveedores porque ya sé cómo trabajan y me gusta cuidar mucho la calidad de 
los productos. También he creado mis tags (etiquetas) para colocar a las prendas cuando las 
mande a las veterinarias y bolsas para cuando las venda desde aquí. También el logo que 
tengo trato que sea el mismo siempre para no distorsionar la marca. 
 
¿Cada cuánto tiempo sacan nuevos modelos, como los crean? 
La creación es continua. Muchas veces la inspiración sale de las ropas de los niños, las tallas 
que se hacen van desde la 0 a la 6, las que más se venden son de la 0 a la 4. Dentro de los 
materiales que utilizo, están la franela, jersey, corduroy, 100 % algodón, material antialérgico 
que permite que no suden también.  
 
¿Solo ofrece productos en Lima? 
No también atiendo a provincias, ya tengo cliente en Cajamarca, Arequipa; para esos lugares 
los envío mediante Olva. Ellos pagan el envío. 
 
¿Cómo fideliza a sus clientes? 
Siempre realizo promociones y siempre estoy atenta a qué más puedo ofrecer, ahora estoy 
creando la tarjeta “GUAU PET CARD”, la misma que ha sido generada con un  software que 
me permita conocer más al cliente , sus consumos y también le permite con sus comprar 
acumular puntos y canjear productos.  Tuve la facilidad que un familiar me creo el programa, 
debido a que si no fuera por esa oportunidad hubiera costado muy caro. 
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¿A cuánto asciende el costo de los productos que vende? 
El costo es el 15% de lo q lo vendo, me genera ganancias aseguradas por tal razón siempre 
busco mejorar mis productos para que los clientes que tengo siempre regresen, y me 
recomienden. 
 
¿Cómo ve el sector mascotas en Lima, actualmente? 
Considero que en pleno crecimiento, porque si no ni la sociedad, ni las noticias se 
preocuparían por conocer más a este sector, desde que me he iniciado el Diario El Comercio 
me han hecho 4 publirreportajes, por lo que considero que si se investiga más y si se tiene 
mayor interés por los productos nuevos y servicios es porque se han dado cuenta de la mayor 
demanda que tiene este sector.  
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CLINICA VETERINARIA “EL HURON AZUL” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dirección: Av. Federico Gallese 301 – Magdalena 
Teléfono: (01) 264-8392 
Entrevistada: Srta. Tatiana Fanchi  (Administradora del local) 
Día de Entrevista: 12 de Agosto 2011 – 20:00 hrs. 
 
 ¿Con Cuántos locales cuenta? 
El de Magdalena es el segundo local, el primero se encuentra en el Callao. Por el know how 
que conseguimos allá y sabiendo que teníamos clientes que llegaban de San Miguel y 
Magdalena es que decidimos abrir un nuevo local. 
 
¿Cuál es el área del local? 
Este local tiene 100 mt2, es una casa la cual la hemos adaptado para poder tener las diferentes 
áreas como baños que es la parte más grande.  
 
¿Cuál es el horario de atención? 
Atendemos de Lunes a Sábado de 9:00 am a 9:00 pm y los domingos de 9:00 am a 3:00 pm. 
Para lo cual contamos con 2 doctores que tienen horarios rotativos para poder tener siempre 
un doctor disponible en el local, personal de baños tenemos 3 pero también tenemos dos 
chicos que nos apoyan con un horario part time, los llamamos más los fines de semana debido 
a que tenemos mayor clientela esos días. 
 
¿Qué servicios y productos ofrecen? 
Ofrecemos lo que son baños, atención clínica, venta de productos como ropa, accesorios para 
la mascota, camas, alimentos balanceados para perros, gatos, entre otras mascotas; delivery de 
comida y también lo podemos recoger para los baños pero con recargo, al principio era gratis, 
luego consideramos ponerle un recargo. 
 
¿Por qué consideraron el recargo? 
Al principio incurrimos en el gasto como parte de brindar un mejor servicio, también para 
hacernos conocidos, pero ya luego significaba un mayor costo y no nos dábamos abasto ya 
que eran muchas más mascotas las que se atendían con nosotros, por lo que tuvimos que 
empezar a cobrar un poco más, también porque habían lugares muy lejanos donde el costo por 
recogerlos y llevarlos resultaban mayores a lo que cobrábamos por el baño. Lo mismo es para 
la comida y el envío, el recargo varía depende el lugar. 
 
¿Ofrecen o han escuchado del servicio de hospedaje y eventos? 
Si lo ofrecemos, cobramos 30 por día; mayormente los que nos dejan a sus mascotas son los 
que ya son clientes de la veterinaria y lo que hacemos es llevarlos a casa de los que trabajamos 
aquí, nos llevamos a una o dos mascotas dependiendo la cantidad. Los llevamos a casa porque 
buscamos darles un espacio como el hogar que tienen para que no extrañen. En cuanto a los 
eventos, si participamos en algunos que son promovidos por la municipalidad, llevando un 
pequeño stand, en otros eventos se tienen que pagar aun no hemos salido del distrito. 
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De todos los servicios y productos que ofrece ¿Cuál es el que tiene mayor venta y cual mayor 
margen? 
 
Lo que más se realiza son los baños, seguido luego por la venta de comida; ahora entre esos 
dos el que tiene mayor margen son los baños, ya que allí el costo es bajo es solo personal . 
 
¿Cuántos baños y cortes puede tener al día? 
Los baños varían dependiendo el día, los fines de semana tenemos mayor cantidad de baños. 
Los lunes por ejemplo podemos tener 10, los fines de semana podemos llegar a 35 o 40. Por 
eso los fines de semana se contrata mayor personal. 
 
¿Cuentan con algún software en el local? 
Si contamos con uno para generar reporte diario de lo que vendemos y lo que tenemos que 
reponer para llamar con tiempo a los proveedores.  
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CENTRO DE EDUCACION CANINA PROFESIONAL “TODO PERROS” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dirección: Calle Manuel Ascensio Segura Mz. L1 Lote 82 – La Molina (alt. Cdra. 9 
de la Av. Constructores) 
Teléfono: (01) 793-8488 
Email: www.todoperros.com.pe 
Entrevistado: Sr. Howerd Follano (Gerente General) 
Día de Entrevista: 12 de Septiembre del 2011 – 18.00hrs. 
 

 
Actualmente, ¿cuántos perros atienden? 
Nosotros tenemos 70 perros entrenados, 35 diarios. La capacidad por movilidad es de 
18 a 20 perros diarios. Son 3 movilidades. Hay clientes que requieren el servicio todos 
los días, así que no podemos abarcar. Normalmente el servicio es 3 veces por semana, 
la clase dura 45 minutos. El entrenamiento es a domicilio porque nuestra cancha está 
en Cieneguilla, pero no es difícil llevar de Lima para allá. 
 
¿Dónde los atienden? 
Si es a domicilio se los atiende dentro de la casa o en su defecto se lleva al parque más 
cercano o también tenemos convenio con el “Hípico Militar” que nos da un espacio, 
siempre y cuando sea por La Molina, pero si es otro distrito tiene que ser alrededor de 
su casa. 
 
Si te llaman de otro distrito, ¿se atiende a un solo perro? 
Dependiendo, si es que hay 2 o 3 por el mismo lugar se puede llevar a un parque 
cercano. 
 
En caso se tenga un solo perro en la zona, ¿se mantiene el mismo precio? 
Definitivamente, no podemos variar el precio es un tema que ha establecido la 
empresa. 
 
¿Cuáles son los precios que manejan? 
S/. 360 mensual, 3 clases semanales 
 
Cuando los entrenamientos son en parques, ¿uds. recogen a las mascotas? 
Claro, para eso contamos con movilidad con un chofer y un entrenador profesional. 
 
¿Cómo se publicitan? 
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Tenemos trípticos, la página web, revistas. No anunciamos tanto en mi Hogar porque 
no nos centra en un público objetivo porque llega a personas de distritos más alejados 
(Ej. San Juan de Miraflores, Los Olivos) y no nos es conveniente ir para allá. 
 
¿Dónde distribuyen la revista? 
Básicamente en veterinarias que es lo que más nos importa porque es donde va la 
gente que compra nuestros servicios. En veterinarias que pertenecen al Este y Oeste de 
Lima. 
 
Con el concepto de Family Pet, ¿estarías dispuesto a alquilar un espacio para el 
entrenador? 
Sí pero manteniendo nuestra marca porque ya se encuentra posicionada. 
 
¿Cuál es el espacio que necesitarías? 
Lo que harías es ubicarlo como una oficina o una sucursal. Se podrían hacer 
exhibiciones, por tiempos. 
 
Una idea podría ser que los clientes puedan dejar a sus mascotas con uds. Mientras 
hacen sus compras. 
Eso podría hacerse en un espacio de 50mts2 para enseñarle algunas cosas. 
 
¿Y cuánto estarías dispuesto a pagar por mt2? 
Dependiendo como esté moviéndose el mercado. 
 
Habíamos determinado 24mt2 ya que no queremos que se haga el entrenamiento ahí 
mismo, ¿sería posible? 
Claro, como para poder demostrarle que es lo que se podría trabajar con su perro. 
También se podría solucionar algún tipo  de problema con el perro. 
 
¿Cuál es el mínimo espacio en el que podrías hacer lo que te menciono? 
Yo creo que de 25 mts2 a 30 mts2. 
 
¿Es suficiente con que haya una persona al día? 
No, tendría que estar el entrenador y una recepcionista, tipo una secretaria. 
 
¿Cuántas mascotas podrían atender al día? 
Si el cliente tiene un problema. EL problema se resuelve en 5 minutos y se repite más 
tiempo podría ser en 20 minutos por perro. 
 
¿Qué días son los que tienen más afluencia en su servicio? 
Lunes, Miércoles y Viernes, pero no es que sea una venta del día sino porque el 
servicio es distribuido de esa manera. Tratamos de llenar un día, teniendo libre el 
Martes para tener un poco más flexible el tiempo y si la demanda suba pasamos a los 
días Martes y así también puede bajar y vamos manejándolo según sea el caso. 
 
¿Atienden los sábados? 
Sí, pero solo trabajamos hasta las 2pm. 
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Si no alquilaran el espacio y los contratamos, ¿cuánto nos cobrarían por tener una 
persona de Lunes a Domingo de 11am hasta las 9pm? 
Dependiendo de la cantidad de perros que se atiendan. 
 
¿Te parece atractiva la idea que te hemos planteado? 
Si se podría adquirir el alquiler. Además el cliente no sentiría un precio tan alto, ya si 
cogen el servicio podría hacerse un descuento. 
 
Se manejaría una comisión por estar debajo de la marca Family Pet, ¿cuánto de 
omisión podríamos manejar? Lo que tú consideres. 
Pero uds. no podrían medir cada servicio. 
 
Lo que pasa es que el pago pasaría por la caja de Family Pet. ¿Cuánta comisión 
podríamos manejar por servicio? 
Bueno en ese caso, sería de acuerdo a las ventas. Se podrían manejar un 10% de 
comisión. Más bien sería necesario tener 2 entrenadores. 
 
¿Estarías dispuesto a firmar una carta de intención? 
Sí, claro. A modo de un respaldo. 
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VETERINARIA “ANIMAL PLACE” – MIRAFLORES 
 

 
 
Dirección: Bolognesi 281, Miraflores. 
Teléfono: 447-8505 
Email: http://animalplacevetperu.com/Main.html 
Entrevistada: Dra. Veterinaria Jannet Velez Rivas (dueña)  
Día de Entrevista:  14 de Setiembre del 2011-  09:00 hrs 
 
 
 
¿Qué servicios y productos ofrece en su local? 
Mi especialidad es el servicio clínico, pero también ofrecemos lo que son baños pero no en 
grandes cantidades si no los que podamos atender. También verás que los alimentos que 
ofrezco no son los comerciales, trato de educar a mis clientes y a que compren los de mayor 
calidad para que sus mascotas estén mejor cuidadas. A diferencia de otras veterinarias 
conocidas, a mí me importa la calidad del servicio, antes que vender mayores cantidades o 
tener mayor clientela, esa es la razón por la que considero tengo una clientela fidelizada.   
Existen centros veterinarios que solo contratan personal que no tiene experiencia y que aún 
son estudiantes y no cuentan con la experiencia necesaria, esto considero es peligroso ante 
cualquier situación. 
 
¿Cuentan con algún software para el control de la Veterinaria?  
 
No contamos con un software porque nos resulta complicado, tuvimos uno pero no se ajustaba 
a nuestras necesidades y no era fácil de comprender. 
 
¿Brinda servicios adicionales, a parte de los mencionados, como paseador de perros, 
entrenador? 
No lo brindo yo, pero recomiendo a algunas personas que realizan esos servicios y son 
confiables. Yo siempre pienso en mis clientes y por ello trato de ofrecerles lo mejor siempre. 
 
¿Con cuántos metros cuadrados cuenta su local? 
Tenemos 80m2, pero la propiedad no es mía, es alquilada. 
 
¿Y cuanto le cobran por el local? 
A mí me cobran por los dos pisos, en el segundo vivo yo. Mis clientes saben que siempre 
podrán encontrarme, lo que les resulta mejor aún cuando tiene alguna emergencia. El alquiler 
lo obtengo a $800 porque conozco a la señora, y ella conoce que soy cumplida, además 
porque llevo varios años aquí. 
 
¿Tiene relación con alguna ONG o grupos sociales en bienestar de los animales? 
Si, dirigimos una asociación llamada ANPLAC, lo que hacemos es promover el cuidado de 
las mascotas; muchas personas de buen corazón recoge mascotas abandonadas, pero se tiene 
que tomar en cuenta la calidad de vida que se les dé. 
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AUTOSERVICIO “DICOPET”  
 

 
 
Dirección: Los Aromos 110 – Urb. Los Sirius  - La Molina 
Teléfono: (01) 365-0029 
Entrevistada: Sr. Elfer Calderón (Administrador) 
Día de Entrevista: 17 de Setiembre 2011 – 11:00 hrs. 
 
 
¿Cuándo inició la empresa? 
La empresa tiene 20 años en el mercado, pero diez años estuvo dedicado a la comercialización 
de abarrotes luego con la crisis de esos tiempos nos tuvimos que dedicar a un solo rubro y 
apostamos por el tema mascotas, al principio la venta era poca ahora con el pasar de los años 
el mercado ha crecido y por lo tanto las ventas de comida. 
 
¿Por qué solo comercialización de productos? 
Por qué la empresa se hizo conocida por la comercialización, primero de abarrotes y ahora de 
comida para animales y productos para mascotas, decidimos solo comercialización porque el 
fuerte de la empresa siempre ha sido la comercialización.  
 
¿Por qué no apostaron por los baños y cortes? 
Por qué el know-how que se tiene es el de comercialización y querer entrar en otro servicio 
sería cambiar todo a la vez en los dos locales que tenemos, no se  podría hacer la inversión en 
un local y dejar el otro de lado; porque tienen que ir a la par. 
 
¿Cuántos locales tienen? 
Hemos tenido hasta 4 locales, pero dos se tuvieron que cerrar porque no tenían tanta clientela 
y llegada como los dos que tenemos ahora. Estos locales estuvieron en Camacho y en San 
Borja. Los locales actuales son el de aquí, La Molina y Surco, consideramos que tienen mayor 
afluencia porque estos distritos son grandes, poseen casas grandes y muchas veces tienen más 
de una mascota. Otro de los distritos a los que consideramos un buen mercado es Miraflores, 
pero es difícil conseguir un local, al menos con la  infraestructura que buscamos que tengan 
todos nuestros locales. 
 
¿Cuántas visitas promedio tienen al día? 
Visitas promedio tenemos como 350 personas en el local por cada dos dias, las visitas son 
bien fluidas entran y sale siempre clientes. 
 
¿Cuánto sería un promedio de las ventas diarias? 
Un promedio puede ser 150 soles, debido a que la compra característica es una bolsa de 
comida grande acompañado de algún accesorio. Ha existido también clientes que cuentan con 
varias mascotas y han llegado a comprar en una sola compra 1000 soles solo en comida. 
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¿Cómo fidelizan a sus clientes?  
Los clientes como verán, conocen a las personas que trabajamos aquí porque se les brinda un 
buen servicio y por esa razón regresan, le brindamos confianza; además realizamos 
promociones o brindamos productos a su medida, por ejemplo tenemos para un grupo de 
clientes bolsas de comida en menor cantidad pero de la calidad de las marcas conocidas, solo 
que  las empaquetamos con la finalidad que puedan acceder a ellos. 
 
¿Cuentan con un almacén en el local? 
Recibimos algunos productos directamente en el local, pero también contamos con un 
almacén que no se encuentra en el local. Tratamos de aprovechar todo el espacio en el local, 
por lo que las góndolas de pared nos permite almacenar las bolsas de comida hasta el techo. 
 
¿Cuentan con servicio de delivery? 
Si, entregamos comida que es lo que más piden pero si cobramos un recargo por ello para 
cubrir los costos.  
 
 ¿Con cuanto personal cuenta la tienda?  
El personal está compuesto por un administrador, dos doctoras para la venta de medicinas y 
dos personal para caja y atención al cliente.  Yo como administrador vengo de Lunes a 
Domingo, la atención es de 10:00 am a 8:00 pm y los Domingo de 10:00 am a 3:00 pm. 
Tenemos personal part time también para cubrir los horarios. 
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ANEXO 17 

 

PROVEEDORES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS FAMILY PET 

 

Hospedaje: 

 

   

 

Eventos: 

 

   

 

 

 

Estudios Fotográficos: 

 

 

   

 

Moda para mascotas:  
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Accesorios y artículos de higiene:  

 

 

    

 

 

 

Comida: 

      

 

 

 

 

 

 

 

Entrenamiento: 
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ANEXO 18 

 

ESTRATEGIA COMERCIAL: PRIMER MOMENTO 

 

VOLANTES: 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

AVISOS EN DIARIOS: 
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ANEXO 19 

 

PAGINA WEB 

 

PAGINA WEB: 
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ANEXO 20 

 

ESTRATEGIA COMERCIAL: SEGUNDO MOMENTO 

 

VOLANTE: 
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ANEXO 21 

 

  ESTRATEGIA COMERCIAL: TERCER MOMENTO 

 

VOLANTE: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

STICKERS PARA CARROS: 
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ANEXO 22 

 

DATOS DEL CONTACTO SUPLEMENTO “EL COMERCIO” 

 

CONTACTO PARA NOTA DE PRENSA: 

 

Marianne Blanco Dejardin 
Editora de Suplementos Informativos 
Diario El Comercio 
(511) 311-6500 anexo 5728 
(511) 998-857699 
PRM #551360 
Jr. Miró Quesada 300, Lima, Perú. 
www.elcomercio.com.pe 
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ANEXO 23 

 

ACCIONES POST – VENTA: VOLANTES 

 

VOLANTES  
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ANEXO 24 

 

ACCIONES POST VENTA: PET-CARD 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 
 
 
 
Los principales objetivos de la PET CARD son: 
 

• Conocer a los futuros clientes de Family Pet, su volumen de compra e información 
personal como nombre, dirección, edad, etc. 

• Ofrecer una herramienta común para incentivar a los clientes. 
• Fomentar la colaboración entre los distintos comercios participantes. 
• Elaborar estadísticas sobre compras realizadas, número de visitas, etc. 
• Verificar el  resultado de las diferentes promociones. 
• Conocer la zona de influencia de Family Pet 
• Segmentar a Los clientes con el fin de brindarles información efectiva. 
• Enviar correos personalizados. 
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ANEXO 25 

 

LOCAL COMERCIAL 
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ANEXO 26 

 
CARTA DE INTENCIÓN: ALQUILER DEL LOCAL 

 

El Sr. Ernesto Fontanella, identificado con CARNET DE EXTRANJERIA 000207601 
acredita una PROMESA FORMAL DE CONFORMACIÓN DE ALIANZA como 
participante en el presente proyecto de negocio. 

La Alianza responde ante el Supermercado FAMILY PET, por todas las consecuencias 
derivadas de la participación individual o en conjunto en el presente proyecto de negocio y en 
la ejecución del convenio de éste, designando como único representante a la Srta. Lourdes 
Manchego con DNI Nº 43972358, representante legal de la institución que lidera la alianza, 
con poderes suficientes para ejercitar los derechos y cumplir las obligaciones que se deriven 
de nuestra calidad de postores y del convenio correspondiente hasta la liquidación del mismo. 

Asimismo señalamos las responsabilidades de cada una de las entidades que conforman la 
alianza, durante la ejecución del proyecto. 

Bajo los parámetros establecidos nos comprometemos a alquilar el local comercial de 335m2, 
ubicado en la Avenida Angamos cdra. 4 – Miraflores, al proyecto del Supermercado Family 
Pet a un precio que asciende a $ 5000 mensuales, con una duración de 10 años. Bajo término 
declaro que el compromiso reconoce la mutua capacidad y legitimación para celebrar un 
contrato de Subarrendamiento de considerarlo el arrendatario. 

Queda constancia de mutuo acuerdo por parte de los representantes de ambas instituciones. 

 

 

 

  

 

   ________________________      ________________________ 

SILVIA LOURDES MANCHEGO                             ERNESTO FONTANELLA 

              DNI: 43972358                CE: 000207601 

 

*Acuerdo telefónico, pendiente de firma.



ANEXO 27 

 

AFORO DEL LOCAL 
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ANEXO 28 

 

PLANO DEL LOCAL 
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ANEXO 29 

 

HORARIO PERSONAL DE TIENDA 
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ANEXO 30 

 

HORARIO ATENCIÓN AL CLIENTE/ HORARIO CHOFER 
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ANEXO 31 

 

HORARIO BAÑOS Y CORTES 
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ANEXO 32 

 

HORARIO CAJERAS 
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ANEXANEXO 33 

 

CARTA DE INTENSIÓN: MÉDICO VETERINARIO 
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ANEXO 34 

 

CARTA DE INTENSIÓN: ENTRENADOR 
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ANEXO 35 

 

PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN 
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ANEXO 36 

 

PROCESO DE REABASTECIMIENTO 
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ANEXO 37 

 

PROCESO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
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ANEXO 38 

 

PROCESO DE SERVICIO VETERINARIO 
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ANEXO 39 

 

PROCESO DE BAÑOS Y CORTES 
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ANEXO 40 

 

PROCESO DE DELIVERY 
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ANEXO 41 

 

PROGRAMACIÓN DE RUTAS DELIVERY 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RUTA 1 
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RUTA 2 

 

RUTA 3 

 

RUTA 4: 
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ANEXO 42 

 

COTIZACIÓN CONTADOR 
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ANEXO 43 

 

COTIZACIÓN STICKER PARA PRECIOS 

 

TAI LOY S.A. - TIENDA SAN ISIDRO               * P R O F O R M A *                                      
Número: 0160001204 
Fecha.:  9/06/2011 
RUC: 20100049181 Telf: 427-0835 Fax: 428-5984                                                                   
Pagina: 0001 
Señor(es).: TM011000    CLIENTE 
Precios SI Incluyen I.G.V 
Sucursal..: 001 CLIENTE                                                    
Vendedor....: LE08873341  CALDERON MORENO LUZ MARIA 
Dirección : 001 LIMA                                     
Forma pago: 001 CONTRA ENTREGA DE CHEQUE AL DI 
Nro.RUC.....:                                                              
Lista precio: L05 
Observac..:                                                                
S/Cotiz. Nº.: LCALDERO16 
Validez de la Proforma :      días 
Entrega: Dentro de los     días útiles de recibido la O/C 
             
TAI LOY S.A. , la primera cadena mayorista en venta de Útiles Escolares y Juguetes, Nacionales e Importados, 
agradece su preferencia y a continuación cotizamos lo solicitado por usted. 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
Item Cantidad Unidad    Código   Descripción                                        Dscto Prec.Lista Prec.Digit. Difer. 
%Dsc.Cal.      Total 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
001  1.00  SBR    270215 ETIQ PEGAFAN P FILE 2476 BLC(SBRX100)    .00   1.3220   .00           .00              
1.32 
002  1.00  PQTX10 201674 PAPEL CONTOMETRO BOND 57 X 60MM          .00   8.0320   .00     .00              
8.03 
 
VALORES EXPRESADOS EN NUEVOS SOLES                    Valor Venta           Descuentos            Impuestos       
TOTAL GENERAL 
                                                               7.92                  .00                 1.43                 9.35 
PESO :         1.168 Kg.     NRO DE BULTOS :      0 
 
Nuestras cuentas en el BCP son:  
Credipago Soles  :  193-1159267-0-66           Cta. Cte. Soles  :  191-0852628-0-02                          
Credipago Dólares:  193-1159404-1-60           Cta. Cte. Dólares:  191-0745724-1-74 
 
 
 
 
 
 
 Atentamente, 
 
                   ______________________ 
 
 Para nosotros todos nuestros clientes son especiales, permitamos demostrárselo. 
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ANEXO 44 
 
 

COTIZACIÓN BOLSAS PLÁSTICAS 
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ANEXO 45 

 

COTIZACIÓN POLOS CON LOGO 

CON. PUB. FARRITEX S.R.L.     
    
Martin de Murua Nº 129 Of. 301 COTIZACION Nº 01151
    
    

  Maranga - San Miguel    

  telefax: 4524303   

  RUC 20165503458   
          
Señores 
: 

Aceros 
Arequipa   22-jun 2011

Atención 
: Srta. Mercado   
          

  PRECIO 
CANT. MED. DESCRIPCION  P.UNIT. TOTAL 

100 Unid. Polo en gamuza pima,  con cuello, logo  S/.       22.00    
  bordado en el pecho     
        
        
        
        
        
          
          
          
          

          
          
          
          
          
          
          
          
          
          

* PLAZO DE ENTREGA  :  
 

 
 

    
* CONDICIONES DE PAGO :                
* VALIDEZ DE COTIZACION :               
ESTE PRECIO INCLUYE IGV   
    
                                           CON. PUB FARRITEX S.R.L 
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ANEXO 46 

 

COTIZACIÓN PEINE CARBONO MODELO 722 Y 723 
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ANEXO 47 

 

COTIZACIÓN CORTADORA CEPILLO DE MADERA Y DESMOTADOR 
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ANEXO 48 

 

COTIZACIÓN GALONERA LIMPIA OÍDOS 
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ANEXO 49 

 

COTIZACIÓN GALONERA SHAMPOO 
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ANEXO 50 

 

COTIZACIÓN GALONERA, COLONIA Y ALGODÓN 
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ANEXO 51 

 

COTIZACIÓN CINTA SATINADA # 15 Y 40  
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ANEXO 52 

 

COTIZACIÓN ÚTILES DE OFICINA 

 

TAI LOY S.A. - TIENDA SAN ISIDRO                       * P R O F O R M A *                                       
Número: 0160001197 
Fecha.:  9/06/2011 
RUC: 20100049181 Telf: 427-0835 Fax: 428-5984                                                                    
Pagina: 0001 
Señor(es).: TM011000    CLIENTE                                            
Precios SI Incluyen I.G.V 
Sucursal..: 001 CLIENTE                                                    
Vendedor....: LE08873341  CALDERON MORENO LUZ MARIA 
Dirección : 001 LIMA                                                  
Forma pago: 001 CONTRA ENTREGA DE CHEQUE AL DI 
Nro.RUC.....:                                                              
Lista precio: L05 
Observac..:                                                                
S/Cotiz. Nø.: LCALDERO16 
Validez de la Proforma :      días 
Entrega: Dentro de los     días £tiles de recibido la O/C 
 
TAI LOY S.A. , la primera cadena mayorista en venta de Útiles Escolares y Juguetes, Nacionales e Importados, agradece su 
preferencia y a continuación cotizamos lo solicitado por usted. 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
Item  Cantidad Unidad  Codigo   Descripci¢n                           Dscto  Prec.Lista  Prec.Digit. Difer. %Dsc.Cal.      Total 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
001       1.00 CJA     382536 CLIPS # 1 MEMORIS MF0506-33                .00       .5900                 .00    .00             .59 
002       1.00 CJA     025850 CLIPS MARIPOSA GRANDE WINGO (CJX12)        .00      1.8600                 .00    .00            
1.86 
003       1.00 UND     410630 ENGRAP RAPID 20H E-14                      .00      6.0000                 .00    .00            6.00 
004       1.00 UND     100089 SACAGRAPA HANLIN/MEMORIS MF0543            .00       .9600                 .00    .00             
.96 
005       1.00 CJA     310134 GRAPAS 26/6 X 5000 ARTESCO                 .00      1.8500                 .00    .00            1.85 
006       1.00 UND     384813 NOTAS ADH 3X3" AMARI  X 100H(21007)STICK   .00      1.3430                 .00    .00            
1.34 
007       1.00 UND     012232 PORTA CLIPS C IMAN NEGRO ARTESCO           .00      2.4000                 .00    .00            
2.40 
008       1.00 UND     310101 PERFOR ARTESCO 11H ESCOLAR  M-01           .00      4.2530                 .00    .00            
4.25 
009       1.00 UND     470404 TIJERA ESCOLAR PELIKAN  5"                 .00      1.0400                 .00    .00            1.04 
010       1.00 UND     529870 CINTA ADH PEGAFAN 1/2" X 25 YDS CRISTAL    .00       .4960                 .00    .00             
.50 
011       1.00 UND     470437 DISPENS X36 YDS PEGAFAN                    .00      5.0540                 .00    .00            5.05 
012       1.00 UND     333674 CORRECTOR T/LAPIC P MET ARTESCO            .00      1.5000                 .00    .00            
1.50 
013       1.00 UND     354651 LAPIZ 2B VERDE C/B WINGO                   .00       .2070                 .00    .00             .21 
014       2.00 UND     501380 BOLIG FAB 035-F TRILUX AZUL                .00       .2580                 .00    .00             .52 
015       1.00 UND     501402 BOLIG FAB 035-F TRILUX ROJO                .00       .2580                 .00    .00             .26 
016       1.00 UND     501391 BOLIG FAB 035-F TRILUX NEGRO               .00       .2580                 .00    .00             .26 
017       1.00 UND     016368 PLUMON FAB 48 AMARI                        .00      2.0400                 .00    .00            2.04 
018       1.00 UND     288376 TAJADOR METAL SIMPLE FAB                   .00       .5150                 .00    .00             .52 
019       1.00 UND     012430 REGLA 30 CM TRANSP ARTESCO                 .00       .4070                 .00    .00             .41 
020       1.00 UND     015301 BORRADOR BLANCO GRANDE FAB 7095-20         .00       .5450                 .00    .00             
.55 
021       0.01 CTO     327558 BLOCK A-4  50H CUADR JUSTUS 004-004361     .00    201.9620                 .00    .00            
2.02 
 
VALORES EXPRESADOS EN NUEVOS SOLES                    Valor Venta           Descuentos            Impuestos       TOTAL 
GENERAL 
                                                              28.92                  .00                 5.21                34.13 
PESO :         2.063 Kg.     NRO DE BULTOS :      0 
Nuestras cuentas en el BCP son:  
Credipago Soles  :  193-1159267-0-66           Cta. Cte. Soles  :  191-0852628-0-02 
Credipago Dólares:  193-1159404-1-60           Cta. Cte. Dólares:  191-0745724-1-74 
 
 
 Atentamente, 
 
                   ______________________ 
 
Para nosotros todos nuestros clientes son especiales, permítanos demostrárselo. 
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ANEXO 53 
 
 

COTIZACIÓN ÚTILES DE LIMPIEZA 
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ANEXO 54 

 

COTIZACIÓN TINTA DE IMPRESORA 

 

TAI LOY S.A. - TIENDA SAN ISIDRO                       * P R O F O R M A *                                       
Número: 0160001202 
Fecha.:  9/06/2011 
RUC: 20100049181 Telf: 427-0835 Fax: 428-5984                                                                    
Pagina: 0001 
Señor(es).: TM011000    CLIENTE                                            
Precios SI Incluyen I.G.V 
Sucursal..: 001 CLIENTE                                                    
Vendedor....: LE08873341  CALDERON MORENO LUZ MARIA 
Direcci¢n : 001 LIMA                                     
Forma pago: 001 CONTRA ENTREGA DE CHEQUE AL DI 
Nro.RUC.....:                                                              
Lista precio: L05 
Observac..:                                                                
S/Cotiz. Nø.: LCALDERO16 
Validez de la Proforma :      días 
Entrega: Dentro de los     días £tiles de recibido la O/C 
 
TAI LOY S.A. , la primera cadena mayorista en venta de Útiles Escolares y Juguetes, Nacionales e 
Importados, agradece su preferencia y a continuación cotizamos lo solicitado por usted. 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
Item  Cantidad Unidad  Codigo   Descripci¢n                           Dscto  Prec.Lista  Prec.Digit. Difer. %Dsc.Cal.      
Total 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
001       1.00 UND     564960 TINTA HP 122 CH562HL COLOR DJ 1000/2000/   .00     41.6300                 
.00    .00           41.63 
002       1.00 UND     564949 TINTA HP 122 CH561HL NEGRO DJ 1000/2000/   .00     33.8050                 
.00    .00           33.81 
003       1.00 UND     471922 TINTA CANON CL-31 COLOR IP1800/1900/2500   .00     60.8840                 
.00    .00           60.88 
004       1.00 UND     485606 TINTA EPSON 117 (T117120) BLACK T23/T24/   .00     19.9000                 .00    
.00           19.90 
 
VALORES EXPRESADOS EN NUEVOS SOLES                    Valor Venta           Descuentos            
Impuestos       TOTAL GENERAL 
                                                             132.38                  .00                23.84               156.22 
PESO :         2.065 Kg.     NRO DE BULTOS :      0 
Nuestras cuentas en el BCP son:  

Credipago Soles  :  193-1159267-0-66           Cta. Cte. Soles  :  191-0852628-0-02 
Credipago Dólares:  193-1159404-1-60           Cta. Cte. Dólares:  191-0745724-1-74 
 
 
 
 
 Atentamente, 
 
                   ______________________ 
 
Para nosotros todos nuestros clientes son especiales, permítanos demostrárselo. 
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ANEXO 55 

 

COTIZACIÓN LINEA TELEFONIA FIJA E INTERNET  
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ANEXO 56 

 

COTIZACIÓN SERVICIO DE LUZ 
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ANEXO 57 

 

COTIZACIÓN GASOLINA 
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ANEXO 58 

 

 

COSTOS VISANET 

 

PRECIO CONCEPTO 
4.99% de las ventas Comisión Visanet 

S/. 18.00 Alquiler de equipo POS 

S/. 5.00 Facturación por equipo 

S/. 60 Instalación de equipos 
 

 

Nota: Visanet indicó que sólo daba información por teléfono, no envía cotización. 

  

138 
 



ANEXO 59 

 

COTIZACIÓN LÍNEA NEXTEL 
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ANEXO 60 

 

COTIZACIÓN LIBROS CONTABLES 
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ANEXO 61 

 

COTIZACIÓN LEGALIZACIÓN DE LIBROS 
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ANEXO 62 

 

COTIZACIÓN MANTENIMIENTO DE LA VAN 
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ANEXO 63 

 

COTIZACIÓN UNIMPRO 
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FORMULA: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VUM = 2.08 
Factor 1 = 0.33 
60% Aforo = 97 
Horas de uso = 300 
Factor 2 = 0.3 (asumimos que la municipalidad determina el más alto) 
Factor 3 = 0.15 
TOTAL = S/. 899 
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ANEXO 64 

 

COTIZACIÓN DEFENSA CIVIL 
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ANEXO 65 

 

COTIZACIÓN FUMIGACIÓN 
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ANEXO 66 

 

COTIZACIÓN PROSEGUR 
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ANEXO 67 

 

COTIZACIÓN DE SEGURO VEHICULAR 
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ANEXO 68 

 

COTIZACIÓN DE SOAT 
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ANEXO 69 

 

COTIZACIÓN SEGURO DEL LOCAL 
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ANEXO 70 

 

COTIZACIÓN BUSQUEDA DE NOMBRE EN REGISTROS PÚBLICOS 
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ANEXO 71 

 

COTIZACIÓN NOTARIA MEDINA RAGGIO 
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ANEXO 72 

 

COTIZACIÓN REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS 
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ANEXO 73 

 

COTIZACIÓN OTORGAMIENTO DE PODERES 
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ANEXO 74 

 

COTIZACIÓN INDECOPI 
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ANEXO 75 

 

COTIZACIÓN LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 
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ANEXO 76 

 

COTIZACIÓN PERMISO DE PUBLICIDAD EXTERIOR 
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ANEXO 77 

 

COTIZACIÓN MULTIAVISA 
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ANEXO 78 

 

COTIZACIÓN DISEÑO E IMPRESIÓN DE VOLANTES 
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ANEXO 79 

 

COTIZACIÓN VOLANTEO 

 

 

 

 

 

 

T‐VOLANTEO  

COTIZACION N 0085   
 

 

 

CANTIDAD  DESCRIPCIÓN  P. UNIT.  TOTAL 

1  POR SERVICIO DE VOLANTEO CASA A CASA  S/. 25.00  S/. 25.00 

           

           

   Sub‐Total   S/. 25.00 

   IGV (19%)   S/. 4.75 

    Total  S/. 29.75 
 

* CANTIDAD EN FUNCION A MILLAR (ES).   
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ANEXO 80 

 

COTIZACIÓN PLANETA MASCOTA 
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ANEXO 81 

 

COTIZACIÓN PAGINA WEB 
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ANEXO 82 

 

COTIZACIÓN IMPRESIÓN TARJETAS PET CARD 
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ANEXO 83 

 

COTIZACIÓN STICKERS PARA CARROS 
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ANEXO 84 

 

COTIZACIÓN BANNERS 
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ANEXO 85 

 

COTIZACIÓN SUSUKI APV PANEL 2011 
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ANEXO 86 

 

COTIZACIÓN COMPUTADORA 
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ANEXO 87 

 

COTIZACIÓN WALKIE TALKIES 
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ANEXO 88 

 

COTIZACIÓN CAJA  REGISTRADORA 
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ANEXO 89 

 

COTIZACIÓN LECTORA DE BARRA 
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ANEXO 90 

 

COTIZACIÓN EQUIPO DE DETECCIÓN 
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ANEXO 91 

 

COTIZACIÓN KIT DE SEGURIDAD 
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ANEXO 92 

COTIZACIÓN EQUIPO DE SONIDO 
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ANEXO 93 

 

COTIZACIÓN SOPLADORA 
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ANEXO 94 

 

COTIZACIÓN SECADORA DE CABELLO 
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ANEXO 95 

 

COTIZACIÓN CORTADORA DE CABELLO 
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ANEXO 96 

 

COTIZACIÓN RAPIDUCHA E INSTALACIÓN 
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ANEXO 97 

 

COTIZACIÓN MESA DE PELUQUERIA CANINA 
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ANEXO 98 

 

COTIZACIÓN CANILES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

179 
 



ANEXO 99 

 

COTIZACIÓN BAÑERA 
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ANEXO 100 

 

COTIZACIÓN ANAQUELES 
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ANEXO 101 

 

COTIZACIÓN CANASTILLAS 
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ANEXO 102 

 

COTIZACIÓN GONDOLAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

183 
 



ANEXO 103 

 

COTIZACIÓN EXHIBIDORES DE ROPA  
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ANEXO 104 

 

COTIZACIÓN AMBIENTACIÓN DEL LOCAL 

 

 

P  R  E  S  U  P  U  E  S  T  O 
 

VETERINARIA  

        

Item Descripción Und. Metrado Precio Parcial 
  

1 TABIQUERÌA LIGERA 
          

 TABIQUE SIMPLE PLACA GYPLAST ST. 1/2" PERFIL 64 e = 8.94cm (DRYWALL) M2 26.8 35.41 948.99   

2 PISOS            

 PISO CERÀMICO BLANO 0.20X0.30 M2 20.32 55.39 1125.52   

 PISO CERÀMICO BLANO 0.60X0.60 M2 176.91 65.5 11587.61   

 PISO DE ALFOMBRA DE NYLON 6MM ALTO TRÀNSITO M2 41.31 54.59 2255.11   

3 CIELORASO        

 CIELORASO CON YESO CON CINTAS E=1.0CM M2 324.87 23.68 7692.92   

4 ZOCALO        

 ZOCALO DE CERÀMICA 0.20X0.20 M2 64 19.51 1248.64   

5 CONTRAZOCALO      

 CONTRAZOCALO DE CERÀMICA DE 0.30X0.30 M2 45.96 61.48 2825.62   

6 PINTURA        

 PINTURAS MUROS INTERIORES AL TEMPLE CON DISEÑO SEGÚN TEMATICA M2 617.28 4.92 3037.02   

7 CARPINTERÌA DE MADERA        

 PUERTAS CONTRAPLACADAS E=35 MM C/TRIPLAY LUPUNA 4MM M2 27.54 187.33 5159.07   

8 CERRAJERÌA       

  BISAGRA TIPO CAPUCHINA ALUMINIZADA 3" PZA 52 8.65 449.80   

  CERRADURA PUERTA PRINCIPAL PESADA PZA 1 153.43 153.43   

  CERRADURA P/BAÑO BRONCE ANTIGUO  PZA 5 86.39 431.95   

  CERRADURA PARA PUERTA INTERIOR  BRONCE ANTIGUO PZA 10 120.56 1205.60   

9 VIDRIOS        

 CRISTAL TEMPLADO INCOLORO 10MM M2 56.7 42.29 2397.84   

 CRISTAL ARENADO INCOLORO 10MM M2 11.34 75.49 856.06   

10 APARATOS Y ACCESORIOS SANITARIOS        

 INDORO SIFON JET BLANCO STANDARD PZA 7 193.67 1355.69   

 OVALIN MIMBELL (CHICO) COLOR ESPECIAL STANDARD PZA 7 127.64 893.48   

 URINARIO BAMBY BLANCO STANDARD PZA 2 282.33 564.66   

 
* INCLUYE MANO DE OBRA 

  
TOTAL 44189.01 Nuevos 

Soles 
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ANEXO 105 

 

COTIZACIÓN IMPRESORA 
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ANEXO 106 

 

COTIZACIÓN VENTILADOR DE TECHO 
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ANEXO 107 

 

COTIZACIÓN ESPEJO DE SEGURIDAD 
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Anexo 108 

 

COTIZACIÓN MODULO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
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ANEXO 109 

 

COTIZACIÓN MUEBLES DE OFICINA 
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ANEXO 110 

 

COTIZACIÓN SOFTWARE 
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ANEXO 111 

 

BALANCE GENERAL 

  

ACTIVO CORRIENTE (Recursos para 1 Ciclo Operativo) PASIVOS

Recursos Humanos Operativos 15,399 Financiamiento 0
Recursos Humanos de Apoyo 5,470

Total Recursos Humanos 20,869 TOTAL PASIVOS 0

Materiales Operativos 28,838
Materiales de Apoyo 640

Total Materiales 29,477

Gastos Diversos Operativos 2,945
Gastos Diversos de Apoyo 7,982

Total Gastos Diversos 10,928 PATRIMONIO

Mantenimiento Infraestructura Operativa Prop 158 Inversionista de riesg 344,803
Mantenimiento Infraestructura Operativa Alqu 1,087
Mantenimiento Infraestructura de Apoyo 0 TOTAL PATRIMONIO 344,803
Mantenimiento Infraestructura de Apoyo Alqui 0

Total Mantenimiento 1,245

Seguros Infraestructura Operativa Propia 223
Seguros Infraestructura Operativa Alquilada 15
Seguros Infraestructura de Apoyo 0
Seguros Infraestructura de Apoyo Alquilada 0

Total Seguros 238

Alquiler Infraestructura Operativa 14,000
Alquiler Infraestructura de Apoyo 0

Total Alquileres 14,000

Elaboración Plan de Negocio 0
Constitución Legal de la Empresa 30,570
Licencias y Permisos 808

Total Gastos Pre Operativos 31,378

Crédito Fiscal (IGV) 30,534

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 138,668

ACTIVO NO CORRIENTE

Infraestructura Operativa Propia 156,198
Infraestructura de Apoyo Propia 6,653
Inversion Inicial Local Alquilado + POS 43,180
Intangibles 2,542
Depreciación 2,386
Amortización 53

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 206,134

TOTAL ACTIVOS 344,803 TOTAL PASIV Y PATRIM 344,803

"FAMILY PET"
BALANCE GENERAL PROFORMA

(en Nuevos Soles)
DEL 01/01/2012 AL 31/01/2012
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ANEXO 112 

 

INGRESOS DICOPET VS FAMILY PET 
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ANEXO 113 

 

COTIZACIONES PROVEEDORES 
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REYCAN 

DESCRIPCION PRECIO
COLLAR INCAICO CUERO TALLA 2 8.00
COLLAR INCAICO  CUERO TALLA 3 9.00
COLLAR INCAICO  CUERO TALLA 4 10.00
COLLAR INCAICO CUERO TALLA M 11.00
COLLAR INCAICO CUERO TALLA L 11.00
COLLAR C/HUELLAS GRAVADAS TALLA 2 3.50
COLLAR C/HUELLAS GRAVADAS TALLA 3 4.00
COLLAR C/HUELLAS GRAVADAS TALLA 4 4.50
COLLAR C/CARITA DE PERRO TALLA M 12.00
COLLAR C/CARITA DE PERRO TALLA L 13.00
COLLAR CUERO COCIDO  TALLA 3 6.50
COLLAR CUERO COCIDO TALLA 4 7.00
COLLAR CUERO COCIDO TALLA M 9.00
COLLAR CUERO C/PIEDRITA TALLA 0 incrustadas 5.00
COLLAR CUERO C/PIEDRITA TALLA 1 incrustadas 6.00
COLLAR CUERO C/PIEDRITA TALLA 2 incrustadas 6.50
COLLAR CUERO C/PIEDRITA TALLA 3 incrustadas 7.00
COLLAR CUERO PASANTES TALLA 3 6.00
COLLAR CUERO PASANTES TALLA 4 6.50
COLLAR CUERO PASANTES TALLA M 9.50
COLLAR CUERO PASANTES TALLA L 10.50
COLLAR CUERO Con PIEDRITAS TALLA 1 4.50
COLLAR CUERO Con PIEDRITAS TALLA 2 5.00
COLLAR CUERO Con PIEDRITAS TALLA 3 6.00
COLLAR CUERO Con PIEDRITAS TALLA 4 6.50
COLLAR DE CUERO FLORCITA NRO 0 4.00
COLLAR DE CUERO FLORCITA NRO 1 4.50
COLLAR DE CUERO FLORCITA NRO 2 5.50
COLLAR DE CUERO PARA GATO C/CASCABEL 2.50
COLLAR DE CUERO PARA GATO GRABADOS TALLA 0 2.50
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA 1 4.50
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA 2 5.00
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA 3 6.00
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA 4 6.50
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA M 9.50
COLLAR DE CUERO C/ ADORNOS PREMIUM TALLA L 10.50
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA 1 4.50
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA 2 5.00
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA 3 6.00
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA 4 6.50
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA M 14.00
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA L 15.00
COLLAR CUERO CON PUAS DOBLE TALLA XL 16.00
COLLAR DE SUELA VIRA TALLA L 8.00
COLLAR DE SUELA VIRA TALLA M 7.50
COLLAR DE SUELA VIRA TALLA XL 8.50
COLLAR NYLON REFORZADA SAMSON L 9.00
COLLAR NYLON REFORZADA SAMSON XL 10.00
COLLAR NYLON TALLA L 6.50
COLLAR NYLON TALLA M 6.00
COLLAR NYLON TALLA XL 7.00
COLLAR CUERO ANCHO CON HUESO DE METAL T.L 14.00
COLLAR CUERO ANCHO CON HUESO DE METAL T.XL 15.00
COLLAR PUAS C/MEDIALUNA Y HEBILLAS SOLDADAS L 19.00
COLLAR PUAS C/MEDIALUNA Y HEBILLAS SOLDADAS XL 19.00
COLLAR ROMANO C/ARGOLLA L 13.50
COLLAR ROMANO C/ARGOLLA XL 14.00
COLLAR CUERO CON HUECOS M 10.00
COLLAR CUERO CON HUECOS L 12.00
COLLAR CUERO CON HUECOS XL 13.00

COLLARES
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DESCRIPCION PRECIO
PECHERA ADAPTABLE DE NYLON TALLA 0 5.00
PECHERA ADAPTABLE DE NYLON TALLA 1 6.00
PECHERA ADAPTABLE DE NYLON TALLA 2 7.00
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 0 3.50
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 1 4.00
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 2 4.50
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 3 5.00
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 4 5.50
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 5 8.50
PECHERA CRUZADA DE NYLON TALLA 6 9.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 1 6.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 2 7.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 3 8.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 4 9.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 5 12.00
PECHERA DE CUERO DE  COLORES TALLA 6 13.00
PECHERA DE JEAN REFORZADA TALLA 1 5.00
PECHERA DE JEAN REFORZADA TALLA 2 5.50
HARNESS DE NYLON TALLA S 7.50
HARNESS DE NYLON TALLA M 9.50
HARNESS DE NYLON TALLA L 10.00
GLADIADOR DE CUERO GRANDE 40.00
HARNESS INPORTADA DE  HANSTER 7.50
HARNESS INPORTADA DE  HURON 8.00
PECHERA DE TELA  TALLA 0 3.50
PECHERA DE TELA  TALLA 1 4.00
PECHERA DE TELA  TALLA 2 4.50
PECHERA DE TELA  TALLA 3 5.00
PECHERA REFORZADA DE NYLON SAMSON NRO 5 13.50
PECHERA REFORZADA DE NYLON SAMSON NRO 6 13.50
PETRAL REFORZADA DE CUERO COLORES CHICO 35.00
PETRAL REFORZADA DE CUERO COLORES GRANDE 40.00

PECHERAS
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CEPILLOS, PEINES, RASQUETAS

DESCRIPCION PRECIO
BOSAL DE CUERO TUBO TALLA S 7.00
BOSAL DE CUERO TUBO TALLA M 8.00
BOSAL DE TUBO SUELA TALLA L 9.00
BOZAL DE CANASTILLA DE CUERO MODELO BOXEL T ‐ 2 7.00
BOZAL DE CANASTILLA DE CUERO MODELO BOXEL T ‐ 3 8.00
BOZAL DE CANASTILLA SUELA TALLA 1 6.00
BOZAL DE CANASTILLA SUELA TALLA 2 7.00
BOZAL DE CANASTILLA SUELA TALLA 3 8.00
BOZAL DE METAL CON CUERO MODELO MASTIN 20.00
BOZAL DE METAL CON CUERO MODELO PASTOR 17.00
BOZAL DE METAL CON CUERO MODELO PITBULL 17.00
BOZAL DE METAL CON CUERO MODELO ROTWAILLER 17.00

BOSALES
  

DESCRIPCION PRECIO
CEPILLO C/ MANGO DE MADERA CHICO 4.00
CEPILLO C/ MANGO DE MADERA MEDIANA 4.50
CEPILLO BLANCO CUADRADO GRANDE 4.50
CEPILLO BLANCOS CUADRADOS CHICOS 3.00
CEPILLO NEGRO CUADRADO 3.60
CEPILLO MANGO DE GOMA  ROSADO 5.50
CEPILLO MASAJEADOR NORMAL DE PLASTICO 4.50
CEPILLO O RASQUETA CHICO PLASTICO 3.00
CEPILLOS CHICOS PLASTICO 3.00
CEPILLOS BLANCOS CON FONDO ROJO
PEINE DE METAL NORMAL 4.50
PEINE DOBLE DE METAL 4.50
PEINES SACAPULGA 5.50
RASTRILLO DE METAL 4.50
PEINE SACAPULGA DE METAL 4.50
PEINES C/DIENTES SEPARADOS 6.50
RASQUETA DOBLE CON MANGO DE MADERA CHICO
RASQUETA DOBLE CON MANGO DE MADERA GRANDE
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DESCRIPCION PRECIO
BIBERONES CHICOS 24 DC
BIBERONES GRANDES 28 DC
DIJES DE HUESO CHICO 1.00
DIJES DE HUESO MEDIANO 1.50
DIJES DE HUESO GRANDE 2.00
DIES DE HUELLAS MADIANAS 1.50
MALETAS DE MALLA CHICO 12.50
MALETAS DE MALLA MEDIANO 14.50
MALETAS DE MALLA GRANDE 23.00
PETRAL REFORZADA DE CUERO COLORES CHICO 35.00
PETRAL REFORZADA DE CUERO COLORES GRANDE 45.00
RETRACTIL 14.50
SEGUIA CON AHORQUE LARGA REFORZADA 8.00
TRANSPORTADOR PET MODE HC‐13A 65.00
TRANSPORTADOR PET MODE HC‐13B 106.00
TRANSPORTADOR PET MODE HC‐13C 165.00
TRANSPORTADOR PET MODE HC‐13D 300.00
TRANSPORTADOR PET MODE HC‐13E 425.00
DESMOTADOR LIDA PETS 9.00
CORTAUÑA CHICO HATELI 6.00
CORTAUÑA MEDIANA ANY PET 7.00
CORTAUÑA MEDIANA MINGRUI 7.50
CORTAUÑA DOBLE NAIL CLIPPER 9.00
PAQUETE DE HUESO 1K 24.00
PAQUETE DE HUESO SALCHICHA 1K 18.00
ARENA DE GATO 9.50
CARNAZA DE HUESO IMPORTADO 4u 4.20
CARTERA DE CUERINA INCAICO CHICO 30.00
CARTERA DE CUERINA INCAICO GRANDE 33.00
CAMA IGLU CHICO CON PELUCHE 24.00
CAMA IGLU GRANDE CON PELUCHE 38.00
CAMA TALLA 1 1
CAMA TALLA 2 1
CAMA TALLA 3 2
CAMA TALLA 4 2
COLCHONETAS 15.00
CAMA FORMA DE CASA CON PEGA PEGA 30.00

ACCESORIOS

2.50
9.50
3.50
9.00
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DESCRIPCION PRECIO
CADENA DE AHORQUE CHINOS DE 60CM 3.50
CADENA DE AHORQUE CHINOS DE 70CM 4.00
CADENA DE AHORQUE SLABON GRANDE SOLDADO 70CM 7.50
CADENA DE AHORQUE SOLDADA DE 60CM 6.50
CADENA DE AHORQUE SOLDADA DE 70CM 7.00
CADENA DE AHORQUE SOLDADA DELGADA 5.00
CADENA SOLDADA CON MANGO DECUERO 13.00
CADENAS CHINAS CON MANGO DE NYLON DE 2.0 X DOC 19.00
CADENAS CHINAS CON MANGO DE NYLON DE 2.5 X DOC 26.00
CADENAS CHINAS CON MANGO DE NYLON DE 3.0 X DOC 31.00
CADENAS CHINAS CON MANGO DE NYLON DE 3.5 X DOC 37.00
CADENAS CHINAS CON MANGO DE NYLON DE 4.0 X DOC 45.00
SOGUILLA DE 1.35CM TIRO DE NYLON 7.00
SOGUILLA DE 1.70CM TIRO DE NYLON 9.00
SOGUILLA DELGADA CON MOSQUETON  5.00
SOGUILLA DELGADA CON MOSQUETON BOMBERO 4.50
SOGUILLA DELGADA LARGA C/MOSQUETON 6.00
TIRO DE ATAQUE CON MANGO DE CUERO ESTÁNDAR 13.00
TIRO DE CUERO ¨TRAILAS DE 1.50CM¨ 14.00
TIRO DE CUERO ¨TRAILAS DE 1.70CM¨ 16.00
TIRO DE REPUESTOS DE NYLON DE 1.50CM 6.00
TIRO DE REPUESTOS DE NYLON DE 1.70CM 7.00

SOGAS, TIROS Y CADENAS
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DESCRIPCION PRECIO
HUESO DE CARNAZA 3‐4 1
HUESO DE CARNAZA 4‐5 2
HUESO DE CARNAZA 6‐7 4
HUESO DE CARNAZA 8‐9 6
JALADOR DE CAUCHO 2.50
JUGUETE DE PESADAS 4.50
JUGUETE DE SOGA 3.50
JUGUETE  DE CHANCHOS 4.00
JUGUETE DE  GALLINAS 5.50
JUGUETE PLASTICO ALICATE 2.50
PELOTAS DE NUDOS DE COLORES 6.00
JUGUETES SANDWICH 2.00
PELOTA DE CAUCHO CHICA 5.00
PELOTA DE CAUCHO MEDIANO 7.50
PELOTA DE CAUCHO GRANDE 10.00
PELOTA DE CAUCHO MINICHICA 3.00
PELOTA DE HUESITOS CAUCHO CHICOS 3.10
PELOTA DE HUESITOS CAUCHO GRANDE 10.00
PELOTA DE HUESITOS CAUCHO MEDIANO 5.00
PELOTA MODELO FUTBOL AMERICANO 2.20
JUGUETES DE CARAS DOBLES 5.00
HUESO DE CAUCHO DE COLORES  3.50
POLLOS BROASTER  3.50
JUGUETE DE ALICATE 3.50
ZAPATO GRANEL 3.50

JUGUETES
.90
.50
.50
.50
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DESCRIPCION PRECIO
PLATO DE ALUMINIO COKER CHICO 7.20
PLATO DE ALUMINIO COKER GRANDE 5.20
PLATO DE ALUMINIO GRANDE LIVIANO 9.50
PLATO DE ALUMINIO GRANDE PESADO 18.50
PLATO DE ALUMINIO PARA GATO 4.00
PLATO DE ALUMINIO TENDIDO MEDIANO 6.50
PLATO DE PLASTICO FORMA DE GATO 2.50
PLATO DE MELAMINE HUESO CHICO 3.50
PLATO DE MELAMINE HUESO GRANDE 5.50
PLATO DE PLASTICO CHICO IMPORTADO 1.70
PLATO DE PLASTICO DOBLE GRANDE 6.00
PLATO DE PLASTICO DOBLE CHICA 2.00
PLATO DE PLASTICO NORMAL CHICO 1.80
PLATO DE PLASTICO NORMAL GRANDE 2.00
PLATO DE PLASTICO EN FORMA DE  HUESO GRANDE 2.50
PLATO DE PLASTICO EN FORMA DE  HUESO CHICO 1.50

PLATOS
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DESCRIPCION PRECIO
ANTIPULGAS PRACTICAN X 400ML 11.00
COLONIA BABY 120 ml 4.00
COLONIA GIRLS 120 ml 4.00
COLONIA CITRUS 120ml 4.00
EDUCADOR AQUÍ PIPI 11.50
MATANOX 4.50
BAÑO ESPUMA BOBY ALOE VERA 9.00
BAÑO ESPUMA BOBY CACHORRO  9.00
BAÑO ESPUMA BOBY ANTIPULGA 9.00
CHAMPU BOBY ALOE VERA 250 ml 4.00
CHAMPU BOBBY CACHORRO X 250 ml 4.20
CHAMPU BOBBY ANTIPULGA X 250ml 4.60
CHAMPU DOKYS ANTIPULGA  5.00
CHAMPU DOKYS ALOE VERA 5.50
ATOMIL TALQUERA CLASICA 4.20
ATOMIL TALQUERA PERFUMADA 4.60
CHAMPU PETS CLUB RESALTADOR BLANCO 14.00
CHAMPU PETS CLUB RESALTADOR NEGRO 14.00
CHAMPU DOKY ANTIPULGA X 1LT 13.50
CHAMPU DOKY ANTIPULGA 1 GAL 32.00
CHAMPU DOKY ALOE X 1LT ALOE 14.00
CHAMPU DOKY CAJA X 25 SOBRES 15.00
CAJA DE ATOMIL 24u 37.00
ANTIPULGA EFECTIVON 400 ml 11.00

INSECTICIDAS
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ANEXO 114 

 

PORCENTAJE DE COSTO Y DE MARGEN 

 

 

 

Comida 253 50%
Ropa 66 13%
Articulos de Aseo 60 12%
Juguetes y Accesorios 65 13%
Medicinas 62 12%

 

 

 

COSTO MARGEN TOTAL
COMIDA 70% 30% 100%
ROPA 50% 50% 100%
JUGUETES Y ACCESORIOS 40% 60% 100%
MEDICINAS 65% 35% 100%
ARTICULOS DE HIGIENE 33% 67% 100%
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ANEXO 115 

 

META COMERCIAL 2 AÑOS – COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 

Compras 
diarias 

Family Pet

Consumo 
promedio 

por persona 
Family Pet

Venta diaria 
Family Pet

88 120 10500

ROPORCION E
MIENTO MPRAS ONSUMO NTA 

ARIA
NTA

ENSUAL
STO 

ENSUAL
ES OMENTARIO

30% /. 30 /. 788 /. 23,625 /. 13,703 ENERO INICIO DE NEGOCIO

31% 3% /. 30 /. 814 /. 24,413 /. 14,159 FEBRERO NOVEDAD

30% -3% 26 S/. 30 S/. 788 S/. 23,625 S/. 13,703 MARZO ESCOLAR

30% 0% 26 S/. 30 S/. 788 S/. 23,625 S/. 13,703 ABRIL ESCOLAR

32% 7% 28 S/. 30 S/. 840 S/. 25,200 S/. 14,616 MAYO CAMBIO DE ESTACION

33% 3% 29 S/. 30 S/. 866 S/. 25,988 S/. 15,073 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

33% 33% 29 S/. 40 S/. 1,155 S/. 34,650 S/. 20,097 JULIO GRATIFICACION

34% 3% 30 S/. 40 S/. 1,190 S/. 35,700 S/. 20,706 AGOSTO -

35% 16% 31 S/. 45 S/. 1,378 S/. 41,344 S/. 23,979 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

40% 27% 35 S/. 50 S/. 1,750 S/. 52,500 S/. 30,450 OCTUBRE HALLOWEEN

42% 5% 37 S/. 50 S/. 1,838 S/. 55,125 S/. 31,973 NOVIEMBRE -

50% 43% 44 S/. 60 S/. 2,625 S/. 78,750 S/. 45,675 DICIEMBRE GRATIFICACION

A 2 AÑOS

2012
P % D  

CRECI CO C VE
DI

VE  
M

CO
M

M C

- 26 S S S S
27 S S S S

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
COSTO 

MENSUAL MES COMENTARIO

54% 11% 47 S/. 62 S/. 2,920 S/. 87,602 S/. 50,809 ENERO CAMBIO DE ESTACION

59% 9% 52 S/. 62 S/. 3,190 S/. 95,713 S/. 55,513 FEBRERO -

58% -5% 51 S/. 60 S/. 3,045 S/. 91,350 S/. 52,983 MARZO ESCOLAR

58% 0% 51 S/. 60 S/. 3,045 S/. 91,350 S/. 52,983 ABRIL ESCOLAR

59% 19% 52 S/. 70 S/. 3,614 S/. 108,413 S/. 62,879 MAYO CAMBIO DE ESTACION

67% 14% 59 S/. 70 S/. 4,104 S/. 123,113 S/. 71,405 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

68% 16% 60 S/. 80 S/. 4,760 S/. 142,800 S/. 82,824 JULIO GRATIFICACION

73% 7% 64 S/. 80 S/. 5,110 S/. 153,300 S/. 88,914 AGOSTO -

76% 24% 67 S/. 95 S/. 6,318 S/. 189,525 S/. 109,925 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

87% 20% 76 S/. 100 S/. 7,613 S/. 228,375 S/. 132,458 OCTUBRE HALLOWEEN

91% 5% 80 S/. 100 S/. 7,963 S/. 238,875 S/. 138,548 NOVIEMBRE -

100% 32% 88 S/. 120 S/. 10,500 S/. 315,000 S/. 182,700 DICIEMBRE GRATIFICACION

2013
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ANEXO 116 

 

PLENO EMPLEO BAÑOS Y CORTES 

 
Servicio Hrs atención Servicios diarios Dias/mes Servicios mensual Precio minimo

Precio 
maximo

Venta 
Mensual 
(minimo)

Venta 
Mensual 

(maximo)
Baños y cortes 10 36 30 1080 25 45 27000 48600

PRECIO PROMEDIO 35 37800

 

 

 
 Empieza Termina

11:00 AM ABRE LA TIENDA
11:15 AM 1 -
11:30 AM 2 -
11:45 AM 3 -
12:00 PM 4 1
12:15 PM 5 2
12:30 PM 6 3
12:45 PM 7 4
01:00 PM 8 5
01:15 PM 9 6
01:30 PM 10 7
01:45 PM 11 8
02:00 PM 12 9

15 PM 0
02:30 PM 14 11
02:45 PM 15 12
03:00 PM 16 13
03:15 PM 17 14
03:30 PM 18 15
03:45 PM 19 16
04:00 PM 20 17
04:15 PM 21 18
04:30 PM 22 19
04:45 PM 23 20
05:00 PM 24 21
05:15 PM 25 22
05:30 PM 26 23
05:45 PM 27 24
06:00 PM 28 25
06:15 PM 29 26
06:30 PM 30 27
06:45 PM 31 28
07:00 PM 32 29
07:15 PM 33 30
07:30 PM 34 31
07:45 PM 35 32
08:00 PM 36 33
08:15 PM - 34
08:30 PM - 35
08:45 PM - 36
09:00 PM CIERRE DE TIENDA

02: 13 1

 

  

Baños y Cortes
Tiempo promedio 

en minutos

Baño 15
Secado 5
Limpieza de oidos 5
Corte de uñas 5
Corte de pelo 15
TOTAL 45
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ANEXO 117 

 

META COMERCIAL 2 AÑOS – BAÑOS Y CORTES 

 

Baños y 
cortes 
diarios 

Family Pet

Precio 
Promedio de 

Baños y 
Cortes

Venta diaria 
Family Pet

18 35 630

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
MES COMENTARIO

30% - 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 ENERO INICIO DE NEGOCIO

31% 3% 6 S/. 35 S/. 195 S/. 5,859 FEBRERO NOVEDAD

30% -3% 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 MARZO ESCOLAR

30% 0% 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 ABRIL ESCOLAR

32% 7% 6 S/. 35 S/. 202 S/. 6,048 MAYO -

33% 3% 6 S/. 35 S/. 208 S/. 6,237 JUNIO -

33% 0% 6 S/. 35 S/. 208 S/. 6,237 JULIO GRATIFICACION

34% 3% 6 S/. 35 S/. 214 S/. 6,426 AGOSTO -

35% 3% 6 S/. 35 S/. 221 S/. 6,615 SEPTIEMBRE -

40% 14% 7 S/. 35 S/. 252 S/. 7,560 OCTUBRE -

42% 5% 8 S/. 35 S/. 265 S/. 7,938 NOVIEMBRE -

50% 19% 9 S/. 35 S/. 315 S/. 9,450 DICIEMBRE GRATIFICACION

% DE VENTA VENTA 

N

2013

A 2 AÑOS

PROPORCION CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO DIARIA MENSUAL MES COMENTARIO

54% 8% 10 S/. 35 S/. 340 S/. 10,206 ENERO CAMBIO DE ESTACIO

59% 9% 11 S/. 35 S/. 372 S/. 11,151 FEBRERO VERANO

58% -2% 10 S/. 35 S/. 365 S/. 10,962 MARZO ESCOLAR

58% 0% 10 S/. 35 S/. 365 S/. 10,962 ABRIL ESCOLAR

59% 2% 11 S/. 35 S/. 372 S/. 11,151 MAYO -

67% 14% 12 S/. 35 S/. 422 S/. 12,663 JUNIO -

68% 1% 12 S/. 35 S/. 428 S/. 12,852 JULIO GRATIFICACION

73% 7% 13 S/. 35 S/. 460 S/. 13,797 AGOSTO -

76% 4% 14 S/. 35 S/. 479 S/. 14,364 SEPTIEMBRE -

87% 14% 16 S/. 35 S/. 548 S/. 16,443 OCTUBRE -

91% 5% 16 S/. 35 S/. 573 S/. 17,199 NOVIEMBRE -

100% 10% 18 S/. 35 S/. 630 S/. 18,900 DICIEMBRE GRATIFICACION

2012
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ANEXO 118 

 

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS MENSUAL 

 

Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 29,295 30,272 29,295 29,295 31,248 32,225 40,887 42,126 47,959 60,060 63,063 88,200

greso por Alquileres (+) 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

mision Veterinario y Entrenador (+) 690 960 990 1,140 1,410 1,530 1,920 1,920 2,190 2,310 2,580 2,700

mision Visanet (‐) 586 605 586 586 625 644 818 843 959 1,201 1,261 1,764

GRESO TOTAL MENSUAL 29,399 30,626 29,699 29,849 32,033 33,110 41,989 43,203 49,190 61,169 64,382 89,136

TO DE VENTAS

In
Co
Co
IN

COS 13,703 14,159 13,703 13,703 14,616 15,073 20,097 20,706 23,979 30,450 31,973 45,675

"Costos Operativos")(
Recursos Humanos 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399
ateriales 976 1,005 975 975 1,043 1,075 1,343 1,383 1,591 1,814 1,904 2,438

Diversos 2,876 2,962 2,874 2,874 3,075 3,167 3,959 4,077 4,689 5,392 6,147 6,455
lquiler equipo POS y facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
lquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000

Mantenimiento de Infraestructura 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245
guros de Infraestructura 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238

Depreciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

L COSTO DE VENTAS 50,778 51,351 50,775 50,775 51,958 52,538 58,623 59,391 63,483 70,880 73,248 87,791

ILIDAD BRUTA ‐21,379 ‐20,725 ‐21,076 ‐20,926 ‐19,925 ‐19,428 ‐16,633 ‐16,187 ‐14,294 ‐9,711 ‐8,866 1,345

GASTOS PRE‐OPERATIVOS

M

A
A

Se

TOTA

UT

("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

L GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

STOS OPERATIVOS

TOTA

GA
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470
ateriales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
iversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982

Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
antenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
preciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205

ILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐36,291 ‐35,636 ‐35,988 ‐35,838 ‐34,836 ‐34,340 ‐31,545 ‐31,099 ‐29,205 ‐24,623 ‐23,778 ‐13,567

puesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ILIDAD NETA ‐36,291 ‐35,636 ‐35,988 ‐35,838 ‐34,836 ‐34,340 ‐31,545 ‐31,099 ‐29,205 ‐24,623 ‐23,778 ‐13,567

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐36,291 ‐71,927 ‐107,915 ‐143,752 ‐178,589 ‐212,929 ‐244,474 ‐275,573 ‐304,778 ‐329,401 ‐353,179 ‐366,746

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)

1ER AÑO

M
D

M

De

UT

Im

UT
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Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 97,808 106,864 102,312 102,312 119,564 135,776 155,652 167,097 203,889 244,818 256,074 333,900

greso por Alquileres (+) 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

mision Veterinario y Entrenador (+) 2,970 3,240 3,270 3,420 3,690 3,960 4,350 4,620 4,890 5,010 5,280 5,400

Comision Visanet (‐) 1,956 2,137 2,046 2,046 2,391 2,716 3,113 3,342 4,078 4,896 5,121 6,678

GRESO TOTAL MENSUAL 1,320 107,966 103,536 103,686 120,862 137,020 156,889 168,375 204,701 244,932 256,233 332,622

TO DE VENTAS

In
Co

IN

COS 50,809 55,513 52,983 52,983 62,879 71,405 82,824 88,914 109,925 132,458 138,548 182,700

Costos Operativos")("
Recursos Humanos 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399
ateriales 2,633 2,870 2,812 2,812 3,346 3,815 4,959 5,307 6,156 7,017 7,368 9,726
iversos 6,971 7,598 7,446 7,446 8,861 10,102 13,132 14,052 16,300 18,582 19,511 25,755

Alquiler equipo POS y facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
lquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000

Mantenimiento de Infraestructura 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245 1,245
guros de Infraestructura 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
preciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

TOTAL COSTO DE VENTAS 93,636 99,205 96,465 96,465 108,311 118,546 134,140 141,496 165,604 191,281 198,651 251,405

UTILIDAD BRUTA ‐92,316 8,761 7,070 7,220 12,551 18,474 22,749 26,879 39,097 53,651 57,582 81,217

STOS PRE‐OPERATIVOS

M
D

A

Se
De

GA
("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

STOS OPERATIVOSGA
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470
Materiales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
iversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982
lquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
guros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
preciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TAL GASTOS OPERATIVOS 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐107,228 ‐6,150 ‐7,841 ‐7,691 ‐2,360 3,562 7,837 11,967 24,185 38,739 42,670 66,306

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD NETA ‐107,228 ‐6,150 ‐7,841 ‐7,691 ‐2,360 3,562 7,837 11,967 24,185 38,739 42,670 66,306

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐480,271 ‐486,422 ‐494,263 ‐501,955 ‐504,315 ‐500,753 ‐492,915 ‐480,948 ‐456,763 ‐418,023 ‐375,353 ‐309,048

2DO AÑO

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)

D
A

Se
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ANEXO 122 

 

META COMERCIAL 4 AÑOS – COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 

Compras 
diarias 

Family Pet

Consumo 
promedio 

por persona 
amily Pe

Venta diaria 
Family Pet

0 0500

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
COSTO 

MENSUAL
MES COMENTARIO

30%
- 26 S/. 25 S/. 656 S/. 19,688 S/. 11,419 ENERO INICIO DE NEGOCIO

33% 10% 29 S/. 25 S/. 722 S/. 21,656 S/. 12,561 FEBRERO NOVEDAD

30% -9% 26 S/. 25 S/. 656 S/. 19,688 S/. 11,419 MARZO ESCOLAR

30% 0% 26 S/. 25 S/. 656 S/. 19,688 S/. 11,419 ABRIL ESCOLAR

31% 3% 27 S/. 25 S/. 678 S/. 20,344 S/. 11,799 MAYO CAMBIO DE ESTACION

32% 3% 28 S/. 25 S/. 700 S/. 21,000 S/. 12,180 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

34% 28% 30 S/. 30 S/. 893 S/. 26,775 S/. 15,530 JULIO GRATIFICACION

34% 0% 30 S/. 30 S/. 893 S/. 26,775 S/. 15,530 AGOSTO -

34% 0% 30 S/. 30 S/. 893 S/. 26,775 S/. 15,530 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

34% 0% 30 S/. 30 S/. 893 S/. 26,775 S/. 15,530 OCTUBRE HALLOWEEN

34% 0% 30 S/. 30 S/. 893 S/. 26,775 S/. 15,530 NOVIEMBRE -

40% 18% 35 S/. 30 S/. 1,050 S/. 31,500 S/. 18,270 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
COSTO 

MENSUAL MES COMENTARIO

41% 6% 36 S/. 31 S/. 1,109 S/. 33,256 S/. 19,289 ENERO CAMBIO DE ESTACION

41% 0% 36 S/. 31 S/. 1,109 S/. 33,256 S/. 19,289 FEBRERO -

40% -5% 35 S/. 30 S/. 1,050 S/. 31,500 S/. 18,270 MARZO ESCOLAR

40% 0% 35 S/. 30 S/. 1,050 S/. 31,500 S/. 18,270 ABRIL ESCOLAR

41% 20% 36 S/. 35 S/. 1,256 S/. 37,669 S/. 21,848 MAYO CAMBIO DE ESTACION

42% 2% 37 S/. 35 S/. 1,286 S/. 38,588 S/. 22,381 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

43% 17% 38 S/. 40 S/. 1,505 S/. 45,150 S/. 26,187 JULIO GRATIFICACION

43% 0% 38 S/. 40 S/. 1,505 S/. 45,150 S/. 26,187 AGOSTO -

44% 15% 39 S/. 45 S/. 1,733 S/. 51,975 S/. 30,146 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

45% 14% 39 S/. 50 S/. 1,969 S/. 59,063 S/. 34,256 OCTUBRE HALLOWEEN

45% 0% 39 S/. 50 S/. 1,969 S/. 59,063 S/. 34,256 NOVIEMBRE -

50% 33% 44 S/. 60 S/. 2,625 S/. 78,750 S/. 45,675 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
COSTO 

MENSUAL MES COMENTARIO

51% 5% 45 S/. 62 S/. 2,758 S/. 82,735 S/. 47,986 ENERO CAMBIO DE ESTACION

53% 4% 46 S/. 62 S/. 2,866 S/. 85,979 S/. 49,868 FEBRERO -

52% -3% 46 S/. 61 S/. 2,776 S/. 83,265 S/. 48,294 MARZO ESCOLAR

52% 0% 46 S/. 61 S/. 2,776 S/. 83,265 S/. 48,294 ABRIL ESCOLAR

53% 7% 46 S/. 64 S/. 2,968 S/. 89,040 S/. 51,643 MAYO CAMBIO DE ESTACION

53% 0% 46 S/. 64 S/. 2,968 S/. 89,040 S/. 51,643 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

60% 24% 53 S/. 70 S/. 3,675 S/. 110,250 S/. 63,945 JULIO GRATIFICACION

60% 0% 53 S/. 70 S/. 3,675 S/. 110,250 S/. 63,945 AGOSTO -

63% 10% 55 S/. 73 S/. 4,024 S/. 120,724 S/. 70,020 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

65% 6% 57 S/. 75 S/. 4,266 S/. 127,969 S/. 74,222 OCTUBRE HALLOWEEN

70% 8% 61 S/. 75 S/. 4,594 S/. 137,813 S/. 79,931 NOVIEMBRE -

80% 37% 70 S/. 90 S/. 6,300 S/. 189,000 S/. 109,620 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
COSTO 

MENSUAL MES COMENTARIO

82% 6% 72 S/. 93 S/. 6,651 S/. 199,537 S/. 115,731 ENERO CAMBIO DE ESTACION

85% 4% 74 S/. 93 S/. 6,895 S/. 206,837 S/. 119,965 FEBRERO -

84% -4% 74 S/. 90 S/. 6,615 S/. 198,450 S/. 115,101 MARZO ESCOLAR

84% 0% 74 S/. 90 S/. 6,615 S/. 198,450 S/. 115,101 ABRIL ESCOLAR

85% 6% 74 S/. 94 S/. 6,991 S/. 209,738 S/. 121,648 MAYO CAMBIO DE ESTACION

85% 2% 74 S/. 96 S/. 7,140 S/. 214,200 S/. 124,236 JUNIO CAMBIO DE ESTACION

90% 10% 79 S/. 100 S/. 7,875 S/. 236,250 S/. 137,025 JULIO GRATIFICACION

90% 0% 79 S/. 100 S/. 7,875 S/. 236,250 S/. 137,025 AGOSTO -

91% 6% 80 S/. 105 S/. 8,361 S/. 250,819 S/. 145,475 SEPTIEMBRE DIA DE LA MASCOTA

92% 6% 81 S/. 110 S/. 8,855 S/. 265,650 S/. 154,077 OCTUBRE HALLOWEEN

92% 0% 81 S/. 110 S/. 8,855 S/. 265,650 S/. 154,077 NOVIEMBRE -

100% 19% 88 S/. 120 S/. 10,500 S/. 315,000 S/. 182,700 DICIEMBRE GRATIFICACION

2015
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ANEXO 123 
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  6 S S S
6 S S S

Baños y 
cortes 
diarios 

Family Pet

Precio 
Promedio de 

Baños y 
Cortes

Venta diaria 
amily Pet

18 35 630

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL
MES COMENTARIO

30% - 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 ENERO INICIO DE NEGOCIO

33% 10% 6 S/. 35 S/. 208 S/. 6,237 FEBRERO NOVEDAD

30% -9% 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 MARZO ESCOLAR

30% 0% 5 S/. 35 S/. 189 S/. 5,670 ABRIL ESCOLAR

31% 3% 6 S/. 35 S/. 195 S/. 5,859 MAYO -

32% 3% /. 35 /. 202 /. 6,048 JUNIO -

34% 6% /. 35 /. 214 /. 6,426 JULIO GRATIFICACION

34% 0% 6 S/. 35 S/. 214 S/. 6,426 AGOSTO -

34% 0% 6 S/. 35 S/. 214 S/. 6,426 SEPTIEMBRE -

34% 0% 6 S/. 35 S/. 214 S/. 6,426 OCTUBRE -

34% 0% 6 S/. 35 S/. 214 S/. 6,426 NOVIEMBRE -

40% 18% 7 S/. 35 S/. 252 S/. 7,560 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL MES COMENTARIO

41% 3% 7 S/. 35 S/. 258 S/. 7,749 ENERO INICIO DE NEGOCIO

41% 0% 7 S/. 35 S/. 258 S/. 7,749 FEBRERO VERANO

40% -2% 7 S/. 35 S/. 252 S/. 7,560 MARZO ESCOLAR

40% 0% 7 S/. 35 S/. 252 S/. 7,560 ABRIL ESCOLAR

41% 3% 7 S/. 35 S/. 258 S/. 7,749 MAYO -

42% 2% 8 S/. 35 S/. 265 S/. 7,938 JUNIO -

43% 2% 8 S/. 35 S/. 271 S/. 8,127 JULIO GRATIFICACION

43% 0% 8 S/. 35 S/. 271 S/. 8,127 AGOSTO -

44% 2% 8 S/. 35 S/. 277 S/. 8,316 SEPTIEMBRE -

45% 2% 8 S/. 35 S/. 284 S/. 8,505 OCTUBRE -

45% 0% 8 S/. 35 S/. 284 S/. 8,505 NOVIEMBRE -

50% 11% 9 S/. 35 S/. 315 S/. 9,450 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL MES COMENTARIO

51% 2% 9 S/. 35 S/. 321 S/. 9,639 ENERO INICIO DE NEGOCIO

53% 4% 10 S/. 35 S/. 334 S/. 10,017 FEBRERO VERANO

52% -2% 9 S/. 35 S/. 328 S/. 9,828 MARZO ESCOLAR

52% 0% 9 S/. 35 S/. 328 S/. 9,828 ABRIL ESCOLAR

53% 2% 10 S/. 35 S/. 334 S/. 10,017 MAYO -

53% 0% 10 S/. 35 S/. 334 S/. 10,017 JUNIO -

60% 13% 11 S/. 35 S/. 378 S/. 11,340 JULIO GRATIFICACION

60% 0% 11 S/. 35 S/. 378 S/. 11,340 AGOSTO -

63% 5% 11 S/. 35 S/. 397 S/. 11,907 SEPTIEMBRE -

65% 3% 12 S/. 35 S/. 410 S/. 12,285 OCTUBRE -

70% 8% 13 S/. 35 S/. 441 S/. 13,230 NOVIEMBRE -

80% 14% 14 S/. 35 S/. 504 S/. 15,120 DICIEMBRE GRATIFICACION

PROPORCION % DE 
CRECIMIENTO COMPRAS CONSUMO VENTA 

DIARIA
VENTA 

MENSUAL MES COMENTARIO

82% 3% 15 S/. 35 S/. 517 S/. 15,498 ENERO INICIO DE NEGOCIO

85% 4% 15 S/. 35 S/. 536 S/. 16,065 FEBRERO VERANO

84% -1% 15 S/. 35 S/. 529 S/. 15,876 MARZO ESCOLAR

84% 0% 15 S/. 35 S/. 529 S/. 15,876 ABRIL ESCOLAR

85% 1% 15 S/. 35 S/. 536 S/. 16,065 MAYO -

85% 0% 15 S/. 35 S/. 536 S/. 16,065 JUNIO -

90% 6% 16 S/. 35 S/. 567 S/. 17,010 JULIO GRATIFICACION

90% 0% 16 S/. 35 S/. 567 S/. 17,010 AGOSTO -

91% 1% 16 S/. 35 S/. 573 S/. 17,199 SEPTIEMBRE -

92% 1% 17 S/. 35 S/. 580 S/. 17,388 OCTUBRE -

92% 0% 17 S/. 35 S/. 580 S/. 17,388 NOVIEMBRE -

100% 9% 18 S/. 35 S/. 630 S/. 18,900 DICIEMBRE GRATIFICACION

2015

2013

A 4 AÑOS

2012

2014
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ANEXO 124 

 

BALANCE GENERAL SENSIBILIZACIÓN 

 

ACTIVO CORRIENTE (Recursos para 1 Ciclo Operativo) PASIVOS

Re 1 Fcursos Humanos Operativos 5,399 inanciamiento 0
Recursos Humanos de Apoyo 5,470

Total Recursos Humanos 20,869 TOTAL PASIVOS (FINANCIAMIENTOS) 0

Materiales Operativos 24,955
Materiales de Apoyo 640

Total Materiales 25,595

Gastos Diversos Operativos 2,945
Gastos Diversos de Apoyo 7,982

Total Gastos Diversos 10,928 PATRIMONIO

Mantenimiento Infraestructura Operativa Propia 158 Invesionista de riesgo 340,924
Mantenimiento Infraestructura Operativa Alquilada 988

Mantenimiento Infraestructura de Apoyo 0 TOTAL PATRIMONIO (APORTES) 340,924
Mantenimiento Infraestructura de Apoyo Alquilada 0

Total Mantenimiento 1,146

Seguros Infraestructura Operativa Propia 223
Seguros Infraestructura Operativa Alquilada 102
Seguros Infraestructura de Apoyo 0
Seguros Infraestructura de Apoyo Alquilada 0

Total Seguros 324

Alquiler Infraestructura Operativa 14,000
Alquiler Infraestructura de Apoyo 0

Total Alquileres 14,000

Elaboración Plan de Negocio 0
Constitución Legal de la Empresa 30,570
Licencias y Permisos 808

Total Gastos Pre Operativos 31,378

Crédito Fiscal (IGV) 30,549

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 134,789

ACTIVO NO CORRIENTE

Infraestructura Operativa Propia 156,198
Infraestructura de Apoyo Propia 6,653
Inversion Inicial Local Alquilado + instalacion POS 43,180
Intangibles 2,542
Depreciación 2,386
Amortización 53

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 206,134

TOTAL ACTIVOS 340,924 TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 340,924

"FAMILY PET"
BALANCE GENERAL PROFORMA

(en Nuevos Soles)
DEL 01/01/2012 AL 31/01/2012
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ANEXO 125 

 

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS MENSUAL SENSIBILIZACIÓN 

 

 

Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 25,358 27,893 25,358 25,358 26,203 27,048 33,201 33,201 33,201 33,201 33,201 39,060

Ingreso Alquileres (+) 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

Comision Veterinaria y Entrenador (+) 690 810 690 690 840 840 960 960 1,110 1,230 1,230 1,350

Comision Visanet (‐) 1,265 1,392 1,265 1,265 1,308 1,350 1,657 1,657 1,657 1,657 1,657 1,949

INGRESO MENSUAL 28,492 31,021 28,492 28,492 29,445 30,248 36,214 36,214 36,364 36,484 36,484 42,171

COSTO DE VENTAS 11,419 12,561 11,419 11,419 11,799 12,180 15,530 15,530 15,530 15,530 15,530 18,270

("Costos Operativos")
Recursos Humanos 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399 15,399
Materiales 976 1,073 976 976 1,008 1,041 1,327 1,327 1,327 1,327 1,327 1,561
Diversos 2,876 3,164 2,876 2,876 2,972 3,068 3,912 3,912 3,912 3,912 3,912 3,912
Alquiler equipo POS + facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Alquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000
Mantenimiento de Infraestructura 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146
Seguros de Infraestructura 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324
Depreciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

TOTAL COSTO DE VENTAS 48,482 50,009 48,482 48,482 48,991 49,500 53,979 53,979 53,979 53,979 53,979 56,954

UTILIDAD BRUTA ‐37,063 ‐37,448 ‐37,063 ‐37,063 ‐37,192 ‐37,320 ‐38,450 ‐38,450 ‐38,450 ‐38,450 ‐38,450 ‐38,684

GASTOS PRE‐OPERATIVOS
("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

GASTOS OPERATIVOS
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470 5,470
Materiales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Diversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205 14,205

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐51,975 ‐52,360 ‐51,975 ‐51,975 ‐52,103 ‐52,232 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,596

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD NETA ‐51,975 ‐52,360 ‐51,975 ‐51,975 ‐52,103 ‐52,232 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,362 ‐53,596

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐51,975 ‐104,335 ‐156,310 ‐208,285 ‐260,389 ‐312,621 ‐365,983 ‐419,344 ‐472,706 ‐526,068 ‐579,430 ‐633,026

1ER AÑO

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)
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Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 41,005 41,005 39,060 39,060 45,418 46,526 53,277 53,277 60,291 67,568 67,568 88,200

Ingreso Alquileres (+) 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

Comision Veterinaria y Entrenador (+) 1,620 1,740 1,620 1,770 1,770 1,770 2,040 2,040 2,190 2,310 2,580 2,700

Comision Visanet (‐) 2,046 2,046 1,949 1,949 2,266 2,322 2,659 2,659 3,009 3,372 3,372 4,401

INGRESO MENSUAL 44,289 44,409 42,441 42,591 48,631 49,684 56,368 56,368 63,182 70,216 70,486 90,209

COSTO DE VENTAS 19,289 19,289 18,270 18,270 21,848 22,381 26,187 26,187 30,146 34,256 34,256 45,675

("Costos Operativos")
Recursos Humanos 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861 15,861
Materiales 1,648 1,648 1,561 1,561 1,867 1,913 2,238 2,238 2,576 2,928 2,928 3,903
Diversos 4,130 4,130 3,912 3,912 4,678 4,792 5,607 5,607 6,454 7,334 7,334 9,779
Alquiler equipo POS + facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Alquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000
Mantenimiento de Infraestructura 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146
Seguros de Infraestructura 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324
Depreciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

TOTAL COSTO DE VENTAS 58,740 58,740 57,416 57,416 62,066 62,758 67,705 67,705 72,849 78,191 78,191 93,030

UTILIDAD BRUTA ‐39,451 ‐39,451 ‐39,146 ‐39,146 ‐40,218 ‐40,378 ‐41,518 ‐41,518 ‐42,704 ‐43,935 ‐43,935 ‐47,355

GASTOS PRE‐OPERATIVOS
("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

GASTOS OPERATIVOS
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634 5,634
Materiales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Diversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369 14,369

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐54,527 ‐54,527 ‐54,222 ‐54,222 ‐55,294 ‐55,453 ‐56,594 ‐56,594 ‐57,779 ‐59,011 ‐59,011 ‐62,431

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD NETA ‐54,527 ‐54,527 ‐54,222 ‐54,222 ‐55,294 ‐55,453 ‐56,594 ‐56,594 ‐57,779 ‐59,011 ‐59,011 ‐62,431

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐687,553 ‐742,080 ‐796,302 ‐850,524 ‐905,818 ‐961,271 ‐1,017,865 ‐1,074,458 ‐1,132,238 ‐1,191,249 ‐1,250,259 ‐1,312,691

2DO AÑO

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

OYECTO "FAMILY PET"
n Nuevos Soles

PR
(E )
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Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 92,374 95,996 93,093 93,093 99,057 99,057 121,590 121,590 132,631 140,254 151,043 204,120

greso Alquileres (+) ,710 710 ,710 ,710 71 ,710 ,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

Comision Veterinaria y Entrenador (+) ,970 090 ,970 ,120 12 ,120 ,510 3,510 3,660 3,780 3,930 4,050

Comision Visanet (‐) 4,609 4,790 4,645 4,645 4,943 4,943 6,067 6,067 6,618 6,999 7,537 10,186

INGRESO MENSUAL 94,444 98,006 95,128 95,278 100,944 100,944 122,743 122,743 133,382 140,745 151,145 201,694

COSTO DE VENTAS

In 3 3, 3 3 3, 0 3 3
2 3, 2 3 3, 0 3 3

47,986 49,868 48,294 48,294 51,643 51,643 63,945 63,945 70,020 74,222 79,931 109,620

("Costos Operativos")
Recursos Humanos 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337 16,337
Materiales 4,101 4,262 4,127 4,127 4,413 4,413 5,465 5,465 5,984 6,343 6,831 9,368
Diversos 10,274 10,677 10,339 10,339 11,057 11,057 13,690 13,690 14,991 15,891 17,113 23,469
Alquiler equipo POS + facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Alquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000
Mantenimiento de Infraestructura 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146
Seguros de Infraestructura 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324
Depreciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

TOTAL COSTO DE VENTAS 96,510 98,955 96,909 96,909 101,262 101,262 117,249 117,249 125,144 130,605 138,024 176,606

UTILIDAD BRUTA ‐48,524 ‐49,087 ‐48,616 ‐48,616 ‐49,619 ‐49,619 ‐53,304 ‐53,304 ‐55,124 ‐56,383 ‐58,093 ‐66,986

GASTOS PRE‐OPERATIVOS
("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

GASTOS OPERATIVOS
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803 5,803
Materiales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Diversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538 14,538

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐63,769 ‐64,332 ‐63,861 ‐63,861 ‐64,864 ‐64,864 ‐68,549 ‐68,549 ‐70,369 ‐71,628 ‐73,338 ‐82,231

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD NETA ‐63,769 ‐64,332 ‐63,861 ‐63,861 ‐64,864 ‐64,864 ‐68,549 ‐68,549 ‐70,369 ‐71,628 ‐73,338 ‐82,231

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐1,376,459 ‐1,440,791 ‐1,504,652 ‐1,568,513 ‐1,633,377 ‐1,698,241 ‐1,766,790 ‐1,835,339 ‐1,905,708 ‐1,977,335 ‐2,050,673 ‐2,132,904

3ER AÑO

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)
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Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

VENTAS 215,035 222,902 214,326 214,326 225,803 230,265 253,260 253,260 268,018 283,038 283,038 333,900

greso Alquileres (+) ,710 710 ,710 ,710 71 ,710 ,710 3,710 3,710 3,710 3,710 3,710

Comision Veterinaria y Entrenador (+) 4,320 4,440 4,320 4,470 4,470 4,470 4,740 4,740 4,890 5,010 5,280 5,400

Comision Visanet (‐) 10,730 11,123 10,695 10,695 11,268 11,490 12,638 12,638 13,374 14,124 14,124 16,662

INGRESO MENSUAL 212,335 219,929 211,661 211,811 222,715 226,955 249,072 249,072 263,244 277,634 277,904 326,348

COSTO DE VENTAS

In 3 3, 3 3 3, 0 3 3

115,731 119,965 115,101 115,101 121,648 124,236 137,025 137,025 145,475 154,077 154,077 182,700

("Costos Operativos")
Recursos Humanos 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827 16,827
Materiales 9,842 10,228 9,905 9,905 10,592 10,592 13,115 13,115 14,361 15,223 16,394 22,483
Diversos 24,657 25,624 24,815 24,815 26,536 26,536 32,857 32,857 35,978 38,137 41,071 56,326
Alquiler equipo POS + facturacion 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Alquiler de Infraestructura 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000 14,000
Mantenimiento de Infraestructura 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146 1,146
Seguros de Infraestructura 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324 324
Depreciación de Infraestructura 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273 2,273

TOTAL COSTO DE VENTAS 184,869 190,456 184,460 184,460 193,415 196,003 217,636 217,636 230,454 242,077 246,181 296,149

UTILIDAD BRUTA ‐69,138 ‐70,491 ‐69,359 ‐69,359 ‐71,767 ‐71,767 ‐80,611 ‐80,611 ‐84,979 ‐88,000 ‐92,104 ‐113,449

GASTOS PRE‐OPERATIVOS
("Gastos Pre‐Operativos")
Monto Amortización Intangibles 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

TOTAL GASTOS PRE‐OPERATIVOS 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707 707

GASTOS OPERATIVOS
("Gastos de Apoyo")
Recursos Humanos 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977 5,977
Materiales 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Diversos 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982 7,982
Alquiler de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguros de Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciación de Infraestructura 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712 14,712

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ‐84,557 ‐85,910 ‐84,778 ‐84,778 ‐87,186 ‐87,186 ‐96,030 ‐96,030 ‐100,398 ‐103,419 ‐107,523 ‐128,868

Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD NETA ‐84,557 ‐85,910 ‐84,778 ‐84,778 ‐87,186 ‐87,186 ‐96,030 ‐96,030 ‐100,398 ‐103,419 ‐107,523 ‐128,868

UTILIDAD NETA ACUMULADA ‐2,217,461 ‐2,303,371 ‐2,388,149 ‐2,472,927 ‐2,560,114 ‐2,647,300 ‐2,743,330 ‐2,839,360 ‐2,939,758 ‐3,043,177 ‐3,150,700 ‐3,279,568

4TO AÑO

ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROFORMA

PROYECTO "FAMILY PET"
(En Nuevos Soles)
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ANEXO 126 

 

FLUJO DE INVERSIONES SENSIBILIZACIÓN 

  

HORAS
ENTRENAMIENTOS 

X HORA
10 2

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 2 3 2 2 2 2 3 3 3 4 4 5

MENSUAL 60 90 60 60 60 60 90 90 90 120 120 150
PRECIO S/. 2,400 S/. 3,600 S/. 2,400 S/. 2,400 S/. 2,400 S/. 2,400 S/. 3,600 S/. 3,600 S/. 3,600 S/. 4,800 S/. 4,800 S/. 6,000

COMISION FAMILY PET S/. 240 S/. 360 S/. 240 S/. 240 S/. 240 S/. 240 S/. 360 S/. 360 S/. 360 S/. 480 S/. 480 S/. 600 S/. 4,200

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 6 7 6 6 6 6 7 7 7 8 9 10

MENSUAL 180 210 180 180 180 180 210 210 210 240 270 300
PRECIO S/. 7,200 S/. 8,400 S/. 7,200 S/. 7,200 S/. 7,200 S/. 7,200 S/. 8,400 S/. 8,400 S/. 8,400 S/. 9,600 S/. 10,800 S/. 12,000

COMISION FAMILY PET S/. 720 S/. 840 S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 840 S/. 840 S/. 840 S/. 960 S/. 1,080 S/. 1,200 S/. 10,200

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 11 12 11 11 11 11 13 13 13 14 14 15

MENSUAL 330 360 330 330 330 330 390 390 390 420 420 450
PRECIO S/. 13,200 S/. 14,400 S/. 13,200 S/. 13,200 S/. 13,200 S/. 13,200 S/. 15,600 S/. 15,600 S/. 15,600 S/. 16,800 S/. 16,800 S/. 18,000

COMISION FAMILY PET S/. 1,320 S/. 1,440 S/. 1,320 S/. 1,320 S/. 1,320 S/. 1,320 S/. 1,560 S/. 1,560 S/. 1,560 S/. 1,680 S/. 1,680 S/. 1,800 S/. 17,880

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 16 17 16 16 16 16 17 17 17 18 19 20

MENSUAL 480 510 480 480 480 480 510 510 510 540 570 600
PRECIO S/. 19,200 S/. 20,400 S/. 19,200 S/. 19,200 S/. 19,200 S/. 19,200 S/. 20,400 S/. 20,400 S/. 20,400 S/. 21,600 S/. 22,800 S/. 24,000

COMISION FAMILY PET S/. 1,920 S/. 2,040 S/. 1,920 S/. 1,920 S/. 1,920 S/. 1,920 S/. 2,040 S/. 2,040 S/. 2,040 S/. 2,160 S/. 2,280 S/. 2,400 S/. 24,600

HORAS
CONSULTAS X 

HORA
10 2

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5

MENSUAL 90 90 90 90 120 120 120 120 150 150 150 150
PRECIO S/. 4,500 S/. 4,500 S/. 4,500 S/. 4,500 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 7,500 S/. 7,500 S/. 7,500 S/. 7,500

COMISION FAMILY PET S/. 450 S/. 450 S/. 450 S/. 450 S/. 600 S/. 600 S/. 600 S/. 600 S/. 750 S/. 750 S/. 750 S/. 750 S/. 7,200

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 6 6 6 7 7 7 8 8 9 9 10 10

MENSUAL 180 180 180 210 210 210 240 240 270 270 300 300
PRECIO S/. 9,000 S/. 9,000 S/. 9,000 S/. 10,500 S/. 10,500 S/. 10,500 S/. 12,000 S/. 12,000 S/. 13,500 S/. 13,500 S/. 15,000 S/. 15,000

COMISION FAMILY PET S/. 900 S/. 900 S/. 900 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,350 S/. 1,350 S/. 1,500 S/. 1,500 S/. 13,950

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 11 11 11 12 12 12 13 13 14 14 15 15

MENSUAL 330 330 330 360 360 360 390 390 420 420 450 450
PRECIO S/. 16,500 S/. 16,500 S/. 16,500 S/. 18,000 S/. 18,000 S/. 18,000 S/. 19,500 S/. 19,500 S/. 21,000 S/. 21,000 S/. 22,500 S/. 22,500

COMISION FAMILY PET S/. 1,650 S/. 1,650 S/. 1,650 S/. 1,800 S/. 1,800 S/. 1,800 S/. 1,950 S/. 1,950 S/. 2,100 S/. 2,100 S/. 2,250 S/. 2,250 S/. 22,950

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DIARIO 16 16 16 17 17 17 18 18 19 19 20 20

MENSUAL 480 480 480 510 510 510 540 540 570 570 600 600
PRECIO S/. 24,000 S/. 24,000 S/. 24,000 S/. 25,500 S/. 25,500 S/. 25,500 S/. 27,000 S/. 27,000 S/. 28,500 S/. 28,500 S/. 30,000 S/. 30,000

COMISION FAMILY PET S/. 2,400 S/. 2,400 S/. 2,400 S/. 2,550 S/. 2,550 S/. 2,550 S/. 2,700 S/. 2,700 S/. 2,850 S/. 2,850 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 31,950

ENTRENAMIENTO

1ER AÑO
MESES

2DO AÑO
MESES

4TO AÑO
MESES

3ER AÑO
MESES

4TO AÑO
MESES

3ER AÑO
MESES

VETERINARIA

1ER AÑO
MESES

2DO AÑO
MESES
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ANEXO 127 
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ANEXO 128 
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ANEXO 129 
 

Información Adicional extraída de las encuestas 
 
 

Cuando se aplicaron las encuestas, los potenciales clientes dieron información adicional a las 
preguntas realizadas. Esta información detalla de manera más cualitativa la percepción del 
cliente tanto sobre el mercado, como sobre lo que está dispuesto a hacer por su mascota y lo 
que opina sobre la idea que le planteamos.  
Es así que de algunas preguntas, surgieron las siguientes respuestas:  

 
 
¿Se encuentra satisfecho con la variedad de productos? 
 

• No estoy satisfecho porque hay muchos productos bonitos en el extranjero, como 
juguetes y accesorios, que no los venden acá. Los he visto por internet pero me sale 
muy costoso comprarlo online y que me lo envíen. 

 
• Mi perro es alérgico y tengo que estar encargando que compren sus medicinas en 

Estados Unidos para que me las traigan ya que aquí es muy limitado lo que ofrecen. 
 

• Si me encuentro satisfecho con lo que encuentro para mi perro pero si hubiera un 
lugar que tuviera más cosas me gustaría ir a visitarlo. 
 

• Sinceramente creo que en todos los lugares venden lo mismo, por ejemplo si me voy a 
Gamarra encuentro la misma ropa que encuentro en el mercado o en la veterinaria que 
está a la espalda de mi casa; no hay modelos exclusivos. 
 

• Creo que aquí, en Perú, hay varios productos, sin embargo un amiga me trajo una vez 
unas galletas de Argentina que a mi perro le encantaron pero que nunca he podido 
encontrarlas acá. 

 
Costumbres para el cuidado de la mascota 
 

• Lo bañan en mi casa aproximadamente quincena y a fin de mes lo llevo a la 
veterinaria para que le hagan el baño más profundo con su corte de pelo. 

 
• Le doy sólo comida balanceada y de marca Hills que es una de las mejores que hay, y 

sólo la encuentro en algunas veterinarias, ese tipo de marcas no se comercializan en 
supermercados. 
 

• Mi hija se encarga del cuidado de “Reina” y ella la lleva a pasear al parque, la lleva a 
la veterinaria y le compra comida de bolsa, nunca le damos comida de casa porque es 
alérgica y se ha enfermado cuando lo hemos hecho. 
 

• Nosotros engreímos muchísimo  nuestro perro, tiene un pequeño armario con toda su 
ropa, tiene su cama, un pequeño sillón especial para él, le damos la mejor comida 
balanceada (Nurture) y le festejamos su cumpleaños todos los años.   
 

• “Tyson” come mucho y además de darle comida embolsada, tengo que combinarlo 
con comida casera. Él tiene excursiones todos los meses con la organización que lo 
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entrenan; después que ha empezado su entrenamiento se ha vuelto un perro más 
sociable y obediente. 
 

• Antes le daba camote para su pelo, pero cuando fui al veterinario porque se enfermo 
me dijo que era porque le faltaban otras vitaminas por lo que me recomendó comida 
balanceada. 
 

• Me gusta pasearla y pasar un largo tiempo cada semana, ya que como trabajo todos 
los días no la puedo sacar a pasear como se debe. Los fines de semana si me doy un 
tiempo para ella. 

 
¿Qué opina de los servicios novedosos que ofrece el mercado? 
 

• Me parece interesante, porque me permite ofrecerle algo más a mi mascota y también 
para que interactué con otras mascotas. 

 
• Se tiene que analizar de que servicios se trata, puesto que no deben poner en riesgo a 

la mascota. 
 

• Es muy bonito, siempre veo noticias en la televisión sobre los matrimonios que hacen 
para mascotas, me llama la atención para hacerlo con mi “Meloso”. 

 
• La verdad no me interesa mucho festejarle una boda o un cumpleaños pero si me 

gustaría saber donde podría cremarlo cuando fallezca porque es una información que 
no se obtiene fácilmente y en ese momento a veces no se sabe qué hacer.  
 

• Justamente pienso meter a mi mascota a clases de entrenamiento porque es muy 
inquieto, como aún es cachorro destruye todo en la casa y ladra a todas las personas 
que tocan la puerta o que simplemente pasan por la calle (puerta de mi casa), lo cual 
llega a ser incómodo, tanto para mí como para los vecinos.  

 
¿Qué opina de la idea de un lugar que integre productos y servicios con el formato de un 
supermercado? 
 

• Me parece una idea excelente ya que yo a mi mascota la bañan en una veterinaria por 
mi casa pero para comprar algunos productos voy a un pet shop en el Callao (cerca al 
Aventura Plaza). Si un solo lugar integrara todo, ahorraría tiempo y mejor aún si es en 
Miraflores porque es más cerca. 

 
• Sería una excelente idea porque podría hacer todo en un mismo lugar y el formato 

sería novedoso, hasta divertido. 
 

• Me parece interesante y definitivamente iría a hacer las compras ahí. 
 

• Que interesante sería tener un supermercado especializado en mascotas. Ellas son un 
integrante de la familia y merecen tener un lugar especializado para ellos pero con una 
oferta más grande que la que existe actualmente.  
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¿Estaría dispuesto a ir a otro distrito para acceder a esta oferta? 
 

• Yo voy a otro distrito para comprar muchos de los productos para “Gitana”, así que si 
puedo hacer todo en un mismo lugar y me permiten llevar a mi mascota, con gusto 
iría. 

 
• No tendría problema si se que encontrare todo lo que quiero. 

 
• Si es un lugar céntrico en Miraflores, si voy. 

 
• Si puedo llevar a mi mascota eso me llama la atención porque nunca puedo comprarle 

algo que ya se lo haya probado, siempre estoy adivinando. 
 
Experiencia en alguna veterinaria o pet shop 
 

• Bueno conozco veterinarias que dicen que maltratan a los animales en los baños, 
como no se ve como los bañan uno nunca sabe. 

 
• A veces no saben que recomendarme para mi mascota, algunas tienen personal sin 

experiencia que sólo saben donde están colocados los productos pero nada más y es 
necesario mucho más que eso. 
 

• Yo llevaba a mi perro a una veterinaria cerca a la casa donde vivía antes (San Borja), 
hasta que un día, después que le realizaron un baño, noté que tenía un uña más corta 
que las demás y que tenía signos de haber sangrado. Fui a reclamar pero no asumieron 
su responsabilidad, dejé de llevarlo ahí y ahora tengo que quedarme viendo mientras 
le hacen su baño para cerciorarme que no le pase nada malo.  

 
• Mi perro es un San Bernardo muy grande y van dos años consecutivos que voy a la 

veterinaria cerca a mi casa para comprarle su disfraz de Halloween y no hay alguno 
de su talla que me guste; me dicen que regrese porque llevarán nuevos modelos pero 
no es así, sólo hay modelos bonitos para perros de razas pequeñas.   

 
Comentarios adicionales 
 

• Para mí, “Loreti” es un integrante más de la familia y siempre he buscado darle lo 
mejor, es como un hijo para mí y creo que la mejor manera de demostrarle mi cariño 
es a través de mi tiempo, mi paciencia para enseñarle a decir algunas palabras y 
dándole productos de muy buena calidad.   

 
• Yo no tengo hijos y “Moncho” (Gran Danés) ha llenado ese vacío, él es mi adoración 

y siempre lo llevo a eventos donde pueda relacionarse con otros perros.  
 

• Si desarrollan un lugar así, que lo publiciten en varios distritos porque muchas veces 
solo sé que eventos o actividades desarrollan las veterinarias que están cerca a mi 
casa. 
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