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Resumen 

Tinpet es una plataforma digital que permite conectar a los doglovers para encontrarle pareja a su 
mascota o entablar una amistad vía georreferenciación. 
 
Nuestros principales consumidores son los doglovers, lo que significa que están dispuestos a pagar 
por usar nuestra plataforma digital con la finalidad de relacionar a sus mascotas con otras, es por 
ello que en el estudio que se hizo a los doglovers, nos dijeron que no escatiman en gastos para el 
bienestar de sus mascotas, esta propuesta cumple con sus expectativas. 
 
Así mismo, la plataforma digital brindará y tendrá anuncios de las veterinarias mejor posicionadas, 
avisos de los eventos que les permita socializar con sus mascotas, recomendaciones de 
veterinarios, entre otras opciones. Para acceder a la plataforma digital, es de forma gratuita, desde 
cualquier laptop o Smartphone.  
 
Esta plataforma digital generará ingresos a través del uso de la interacción por buscar pareja, a 
través de un pago de S/. 15 soles mensuales que les permitirá el uso de las opciones plus de Tinpet. 
 
En este sentido se necesitará S/. 117,320  para la implementación inicial de Tinpet. Para ello, se 
realizará un aporte de capital equivalente al 60%, siendo necesario el ingreso de un nuevo 
accionista con un aporte de capital del 40% para el desarrollo total del proyecto. 
 
A partir del 2019, nuestras ventas asciende a S/. 222,575 soles, con un COK de rentabilidad de 
14.99%, siendo ello rentable para los socios. 

Tomando en cuenta el escenario pesimista de una TIR de 39.58%, siendo favorable en la 
rentabilidad del proyecto. 

Palabras Clave: Proyecto de empresa, mascotas, validación de mercado, plan de marketing, plan 
financiero. 
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Abstract 

Tinpet is a digital platform that allows  doglovers to connect and find their pets a mate or to 
establish a friendship via georeferencing. 
  
Our main consumers are doglovers, which means they are willing to pay to use our digital platform 
in order to link their pets to others, which is why in the study that was done to the doglovers, they 
told us that they do not skimp in expenses of the welfare of their pets; this proposal meets your 
expectations. 
  
Likewise, the digital platform will provide and have announcements of the best positioned 
veterinarians, notices of the events that allow them to socialize with their pets, recommendations 
of veterinarians, among other options. To access the digital platform, it is free of charge, from any 
laptop or Smartphone. 
  
This digital platform will generate income through the use of interaction to find a mate,  and 
through a payment of S /. 15 soles per month that will allow them to use the additional or plus 
Tinpet options.  
  
In this sense, S /. 117,320 for the initial implementation of Tinpet will be needed. To do this, a 
contribution of capital equivalent to 60% will be made, and the entry of a new shareholder with a 
capital contribution of 40% is necessary for the total development of the project. 
  
As of 2019, our sales amount to S/. 222,575 soles, with a profitability COK of 14.99%, which is 
profitable for the partners. 
 
Taking into account the pessimistic scenario of a TIR of 39.58%, being favorable in the 
profitability of the Project 
 

Keywords : Company project, pets, market validation, marketing plan, financial plan. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El presente documento pretende mostrar la viabilidad de la puesta en marcha de una plataforma 

digital denominada TinPet que, permite conectar a los doglovers, para encontrarle pareja a su 

mascota o entablar una amistad vía georreferenciación. De esta manera, mostrar ante potenciales 

inversionistas que puede ser rentable invertir en proyecto como el presentado. 

 

En el capítulo 1 se encuentra el resumen ejecutivo, donde se explica brevemente la idea de negocio 

y sus características. En el capítulo 2 se explica con más detalle la idea de negocio y las 

características de los servicios a ofrecer, así como se menciona la experiencia y formación de los 

miembros del equipo de trabajo que ha elaborado el proyecto. 

En el capítulo 3, se encuentra el  planeamiento estratégico se muestran las oportunidades, amenazas 

fortalezas y debilidades identificadas, así como las estrategias a realizar para poder competir en el 

mercado.  

En el capítulo 4, se encuentra la Investigación y validación se mostrará a detalle el modelo de 

negocio desarrollado, así como la tasa de conversión y aceptación de la plataforma frente a 

potenciales clientes. Además, se mostrarán las características del cliente, como sus preocupaciones 

e intereses respecto a la app TinPet. 

En el Capítulo 5 se encuentra el Plan de Marketing, se mostraran a detalle el perfil del cliente, el 

tamaño del mercado, las características del producto( la app), precios, plaza y promoción, la 

proyección de ventas y demanda. 

En el capítulo 6 se encuentra el plan de Operaciones, se muestra la forma de trabajo de la empresa, 

sus políticas, localización, sus actividades de Preventa, venta y post venta, la inversión en activos 

fijos tangibles e intangibles , gastos preoperativos. 
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En el Capítulo 7 se encuentra la Estructura de la organización y Recurso Humanos, se muestra la 

constitución legal de la empres, su estructura, el perfil de los trabajadores, así como el presupuesto 

de recursos humanos. 

En el capítulo Plan Económico Financiero, se mostrarán a detalle los resultados obtenidos de las 

proyecciones de costos, ventas y flujos económicos y financieros. Finalmente, el potencial 

inversionista o lector podrá saber la rentabilidad obtenida al invertir e un sector como el mostrado. 

En el capitulo 9 se encuentran las conclusiones del proyecto y se mencionan los datos y cifras más 

importantes para el lector. 
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 

2.1  Idea / nombre del negocio 

 
  La idea para desarrollar la aplicación Tinpet surgió a partir de las experiencias 

personales del equipo y de su entorno. A partir de los paseos diarios que han hecho 
con sus perros, se ha podido observar un aumento progresivo de la población que tiene 
mascota. 

 
 El aumento de población canina ha incrementado su concentración sobre todo en el 

Lima metropolitana. 
En pocas palabras, y lo que creemos que es más importante para muchos dueños, los 
problemas que surgen en la vida del día  a día por tener perro, tales como: “tener una 
mascota y no poder buscarle una pareja para que pueda tener cachorros de la misma 
raza”. Situaciones que se podrían solucionar con la información adecuada y así poder 
disfrutar con tu perro sin muchas limitaciones, ya que cada vez aumenta el sentimiento 
de que la mascota es un miembro más de la familia. 
 

 Como equipo se coincidió en las necesidades que presentan los dueños de las mascotas. 
Por tal motivo dentro de la lluvia de ideas que se planteó para el desarrollo de este 
proyecto, surgió la idea de satisfacer a un público objetivo que tengan la misma 
necesidad e intereses, pues los engreídos del hogar también merecen la posibilidad de 
relacionarse con otras mascotas, ya sea para realizar paseos, juegos en grupo, y en el 
mejor de los casos conseguir una novia(o) para pasear o poder tener sus crías.  

 
 Se ha encontrado que muchos dog lovers buscan relacionar a sus perros a través de 

páginas como OLX,  foros peruanos, Facebook, Mercado Libre, etc. Y se puede 
observar que son páginas que muy poco o nada ayudan ante esta necesidad. Es por 
ello, que esta aplicación resolvería la serie de problemas de muchos dueños, ofreciendo 
seguridad a ellos y a sus mascotas en una app donde deberán registrarse, lo que dará 
mayor veracidad y confianza a este aplicativo.  
 
Es por ello, que pensando en los amantes de los animales y ante la tendencia que  
vivimos (plataformas virtuales) hemos encontrado la respuesta a la necesidad de 
muchas personas que buscan acompañante para sus mascotas, y lo mejor de todo que 
vivan por zonas aledañas, para tener así muchas más facilidad. 
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2.2  Descripción del producto/servicio a ofrecer 

 
 La idea de negocio que se propone es  crear  una plataforma digital para relacionar 

mascotas, aquí podrán concretar  encuentros y paseos entres dueños y sus perros que 
se encuentren localizados en la misma zona. 

 
 Inicialmente esta app estará dirigida hacia un público objetivo que son los amantes de  

perros, ya que son las mascotas más comunes en la familia limeña, que tengan la 
necesidad de relacionar a sus mascotas con otras de la misma raza o de alguna otra de 
su atención, con el fin de que estos puedan interactuar, ya sea para realizar paseos, 
juegos o aparearse. 
Todo será realizable a través de una app de celular, donde se podrá escoger y filtrar 
encuentros por distritos la cual tendrá una interfaz amigable, permitirá la facilidad de 
encontrar a personas que tengan el mismo interés. 
 
 

CANVAS DE Tinpet1 

Ilustración 1: Model Canvas 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 Propuesta de valor 

 

                                                 
1 Canvas de Tinpet,Desarrollo Negocio I 
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 TinPet es una aplicación que admite socializar a los dueños de mascotas con otros 
usuarios y sus perros, con el objetivo que puedan compartir actividades en conjunto y 
puedan generar un vínculo emocional (reproducir). 

 
Ilustración 2: Mapa mental 
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3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

3.1 Análisis externo 

3.1.1 Análisis PESTEL. 
 
Factor Político – Legal. 
 
El Perú ha demostrado estabilidad democrática y crecimiento sostenido en las 
últimas décadas, muy a pesar del cambio de mandatario presidencial, no se ha visto 
afectada la economía en el Perú. 
 
El 8 de Enero del 2016 se promulgo la ley de protección y bienestar animal “Ley 
Nº 30407”  esta ley establece sanción ante maltrato y crueldad causada por el ser 
humano hacia los animales con tres a cinco años de cárcel, además de severas 
sanciones. Lo que busca el estado es brindar protección a las especies animales 
vertebrados domésticos o silvestres para reconocerlos como animales sensibles. 
 
“Promover la participación de las entidades públicas y privadas y de todos los 
actores sociales involucrados, con sujeción al ordenamiento constitucional y 
legal.”  2  
 
“Pese a la anterior ley de protección a los animales domésticos y silvestres 
mantenidos en cautiverio “ley 27265”  fuera promulgada en el 2000 y  sin éxito 
durante 15 años al no ser  aplicada por no reglamentarse, la presión por una nueva 
ley se hizo evidente el 2016.”3 
 
 
 
Factor Económico. 
 

                                                 
2 DIARIO EL PERUANO (2016) ley de protección y bienestar animal En: Diario el peruano, 8 de enero (consulta: 

23de marzo) (http://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/ley-de-proteccion-y-bienestar-animal-ley-n-30407-

1331474-1/) 
3 El COMERCIO (2016) Ley de protección animal causa revuelo. En: el comercio, 12 de enero (consulta: 23 de marzo) 

(https://elcomercio.pe/wuf/noticias/ley-proteccion-animal-causa-revuelo-390960 ) 

 

http://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/ley-de-proteccion-y-bienestar-animal-ley-n-30407-1331474-1/)
http://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/ley-de-proteccion-y-bienestar-animal-ley-n-30407-1331474-1/)
https://elcomercio.pe/wuf/noticias/ley-proteccion-animal-causa-revuelo-390960
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Las personas están cada vez más preocupados por el cuidado de sus mascotas, en 
Lima  existen más hogares con mascotas que hace 20 años, en las encuestas de 
1995, el indicador marcaba 52%, en el 2005, subió a 55% y en el 2014, hubo un 
incremento de 58%. La población estimada de mascotas limeñas seria de millón y 
medio como mínimo, si asumimos una por hogar, aunque se conoce que en un 20% 
aprox. de viviendas habría más de una, con lo cual la cifra aumentaría. 
 

Ilustración 3: Hogares con Mascotas en Lima 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Ipsos Perú: NSE Lima 1995, 2005 y 2014. 

 

Ilustración 4: Hogares con Mascotas en el Mundo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Fuente: Ipsos Perú: NSE Lima 1995, 2005 y 2014. 
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 (…) mascota representa un presupuesto especial, el promedio de gasto mensual 

podría estar entre los 100 y 150 nuevos soles, solo por comida y baño en la 

veterinaria. A ello, habría que sumarle los adicionales de engreírla. Como se 

observa, el mercado de cuatro patas está cambiando. (…)  (IPSOS Perú: centro de 

negocios 2016). 

De acuerdo al Diario el Comercio (2016), Según Euromonitor Internacional 

Durante el año 2016, los peruanos gastaron S/642,4 millones en alimentos y 

productos para el cuidado de nuestras mascotas. Y para el 2021, la consultora 

proyecta que este mercado alcanzará los S/893,5 millones, 39% más grande que 

su tamaño actual. Eso sin contar el gran número de servicios –veterinarios y de 

recreación– que el consumidor está dispuesto a pagar. (El comercio.pe, 2016) 

 

Factor Social-Cultural. 
 

 Según los estudios realizados a personas con mascotas y más aún la generación 
milenios invierten más tiempo en sus mascotas, teniendo un abanico de opciones 
para que los caninos no se estresen ni tengan problemas de comportamiento, así 
mismo están los psicólogos caninos, acupunturistas y paseadores. 

 
Aseguradoras como  MAPFRE y veterinaria Perú han implementado diversos 
seguros que ofrecen protección para perros con diferentes coberturas y 
clasificación de acuerdo a la función que la mascota desempeñe o daños que podría 
presentar como: ataque de otros perros, accidentes, lesiones etc.4 El Perú es 
miembro de La Fédération Cynologique Internationale, es la Organización Canina 
Mundial, que busca proteger la cinologia de pura raza, cada país miembro de la 
FCI  lleva a cabo exposiciones internacionales de Belleza así como concursos 
internacionales de trabajo, pruebas de caza, competiciones de agilidad y 
Obediencia. 
 

                                                 
4 VETERINARIO PERU (http://www.veterinarioperu.com/seguros-para-perros/) Sitio web oficial de Veterinario 

Peru; contiene informacion sobre seguros para perros (consulta: 25 de Marzo) 

http://www.veterinarioperu.com/seguros-para-perros/)
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En la gráfica podemos ver que las exposiciones de razas de CAC Y CACIB 
aumentan en el 2016 en comparación con el 201545 
 

Ilustración 5: Estadísticas Registros de perros de Raza en el Perú  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Kennel Club Perú 
 
Factor Demográfico. 
 

 De acuerdo a un estudio realizado por APEIM 2017, en los NSE AB y C el numero 

promedio de mascotas es de dos por hogar, el perro es la mascota preferida por los 

hogares.  

 

 Según las características de nuestro proyecto y la población canina a la que estamos 

dirigidos es el sector-socioeconómico A, ya que la relación perro/persona es más 

directa debió al cuidado  e inversión que sus dueños ofrecen a la mascota. Sin 

embargo, no hay ningún censo actual al respecto. Por otro lado observamos el 

crecimiento del estrato B Y C en un  65.4% de la población metropolitana, que se 

está incorporando a la clase media emergente, en un futuro este sector podría 

                                                 
5 LA FÉDÉRATION CYNOLOGIQUE INTERNATIONALE (FCI) (http://www.fci.be/es/Actividades-principales-

del-Secretaria-de-la-FCI-3.html) Sitio web oficial de FCI; contiene información sobre la organización canina mundial 

y enlaces de interes (consulta 25 de marzo) 

http://www.fci.be/es/Actividades-principales-del-Secretaria-de-la-FCI-3.html)
http://www.fci.be/es/Actividades-principales-del-Secretaria-de-la-FCI-3.html)
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poseer un poder adquisitivo creciente lo cual podrían pertenecer a nuestro nicho 

de mercado. 

 
Ilustración 6: Distribución de hogares según niveles socieconómicos  

 
 
 

 

 
 

 
 
Factor Tecnológico. 
 

 En el Perú el aumento del uso de la tecnología cada vez está teniendo acceso más 
rápido a los ciudadanos las empresas de mascotas están adaptando sus servicios de 
forma digital por medio de aplicativos web, la nueva tecnología permite establecer 
comunicación  en tiempo real. 

 
 “Según los expertos, la implementación de los software no sólo permiten una 
optimización en los procesos administrativos internos y externos, también mejora 
sustancial en los procesos que se desarrollan al interior, “en algunas se puede evitar 
los eventuales dobles pagos de facturas a proveedores, otras tienen mayor control 
de los presupuestos de los proyectos, mejor manejo de los contratos, recuperan 
gran porcentaje de estos hitos de facturación y logran generar mejor control de las 
propuestas entregadas a los clientes”, afirmó Benjamín Archila, gerente General 
de Consensus.” (Ruiz, 2017). 
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3.2 Análisis interno 

 
3.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter. 
 
Competidores. 
 
El nivel de amenaza de nuevos competidores es moderada esto es debido a que a 
mediano plazo la idea de negocio puede ser replicada, es por ello que al no existir 
un producto igual o similar en el mercado nacional se patentaría el producto para 
protegerla de la copia. 
 
En el caso de Tinpet, la creación de una nueva aplicación es obstáculo muy potente 
que obliga a la competencia a tener que ingresar a un sector donde tiene que invertir 
mucho dinero para ganar un nicho de mercado y vencer la lealtad de los clientes 
hacia una aplicación ya existente. 
 
Así mismo nuestros principales competidores podrían ser las veterinarias que es el 
punto de encuentro donde llega el usuario con su mascota y poseen cierto 
posicionamiento en el espacio geográfico en el que operan  y además se encuentran 
ubicados en zonas de alto índice de afluencia de público objetivo. También se ha 
podido revisar que podrían ser empresas de eventos caninos que actualmente tiene 
mayor impacto de audiencia en la ciudad de Lima. Como conclusión se puede 
determinar que el poder de negociación es moderado, por lo que se deberá 
establecer alianzas estratégicas con la marca. 
 
Clientes.  
 
Hoy en día el consumidor ha adquirido un mayor papel protagónico debido a que 
está totalmente informado, hiperconectado lo cual le da mayor alcance a lo que 
quiere decir y esto nos juega a favor cuando se haga el lanzamiento de la marca, 
pero también sabemos que debemos de cuidar toda la experiencia en la aplicación 
para que puedan recomendarnos.  
 
Para Tinpet el poder de negociación  de los consumidores es bajo y esto se debe a 
que la aplicación es totalmente nueva en el mercado, cualquier persona que posea 
una mascota y disponga de un Smartphone o Tablet puede ser nuestro posible 
cliente.  
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Proveedores. 
 
Los proveedores serán los desarrolladores de aplicativos que se encuentran en el 
mercado y el nivel de negociación es bajo debido a que es un servicio donde Tinpet 
podrían las reglas de juego por solicitar su servicio, aunque hay la posibilidad que 
se vuelva un socio estratégico. 
 
 
 
Productos sustitutos. 
 
El posible ingreso  de nuevos productos sustitutos como aplicativos similares a la 
nuestra tomaría tiempo en el mercado debido al desarrollo que tiene cada 
aplicación. Así mismo los productos sustitutos que se pueden considerar son más 
en el entorno offline y este vendrían hacer el Mercado Central de Lima donde 
actualmente se ve un gran índice de compra informal de mascotas. Según el diario 
El Comercio, “Centro de Lima, vende perros por catálogo pese a su prohibición, 
los precios están desde 120 a 1200 soles, según raza canina” 6(Yrigoyen, 2018) 
 
Hemos comprendido que las asociaciones caninas pueden llegar a brindar el 
servicio que nosotros estamos ofreciendo en versión digital y mediante la 
aplicación, entre ellas tenemos: Kennel Club Peruano, Wuf, Asociación Peruana 
de Criadores de Perros Pastores Alemanes, Asociación Peruana de Protección a los 
Animales. Sin duda alguna ellos podrían realizar eventos donde acerca al usuario 
y sus mascotas convirtiendo en un punto de contacto. 
 
Rivalidad entre Empresas. 
 
Al ser un producto nuevo en el mercado no se cuenta con competidores actuales, 
por lo tanto, el nivel de competencia es bajo. 
 

3.2.2 Análisis FODA 
 
Fortaleza. 
 
- Promotores de negocio. 
- Conocimiento del mercado. 
- Personal capacitado. 

                                                 
6 (Yrigoyen, 2018) 
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Oportunidad. 
 
- Incremento de la tendencia en utilización de aplicativos de APP con un 

promedio de dos horas al día. 
- Mayor poder adquisitivo. 
- Estilo de vida de las personas. 
 
Debilidad. 
 
- Ser los primeros en apostar por la idea de negocio. 
- Barreras de entradas, por la falta de accesos a las asociaciones. 
- Falta de publicidad. 
 
Amenaza. 
 
- Asociaciones protectoras de animales. 
- Legislación de animales 
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Estrategia DAFO 

 

 

OPORTUNIDAD 

• Incremento de la tendencia en 

utilización de aplicativos de apps. 

Con un promedio de dos horas al día. 

• Mayor poder adquisitivo. 

• Estilo de vida de las personas. 

• En el 2021 se incrementara un 39% 

en los gastos para sus mascotas. 

• Las personas invierten más tiempo 

en sus mascotas. 

 

AMENAZA 

- • Asociaciones protectoras de 

animales. 

• Legislación de animales 

 

 

FORTALEZA 

 

• Promotores de negocio. 

• Conocimiento del mercado. 

• Personal capacitado. 

 

ESTRATEGIA FO 

FO1: Otorgar Tips para el cuidado de  

sus mascotas a cargo de 

especializados.  

FO2: Manejar una estrategia de 

precios. 

FO3: Aplicativo UX para el uso de los 

Pullovers 

 

ESTRATEGIA FA 

FA1: Conocimiento de 

mercado para aplicarlo al 

desarrollo del servicio, 

cumpliendo con ley sobre 

protección y bienestar animal. 

FA2: Fomentar el cuidado y no 

maltrato a los animales en 

nuestra página Web. 

 

DEBILIDADES 

 

• Ser los primeros en apostar 

por este negocio. 

• Barreras de entradas, por la 

falta de accesos a las 

asociaciones. 

• Falta de publicidad. 

 

ESTRATEGIA DO 

 

FA1: Realizar el uso publicitario en 

las redes sociales para posicionar la 

marca. 

FA2: Realizar Alianzas estratégicas 

con asociaciones, para eventos 

caninos. 

 

ESTRATEGIA DA 

 

DA1: Fomentar el cuidado y no 

maltrato a los animales en 

nuestra página Web. 

DA2: Campaña agresiva de 

imagen de la empresa. 
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3.3 Visión 

 
Posicionarnos en el 2020 como la plataforma digital para mascotas, que 

brinda soluciones innovadoras para los doglovers de Lima. 

3.4 Misión 

 
Tinpet es una plataforma digital que busca relacionar mascotas y a los dolobres, donde 

podrán encontrarle pareja para sus mascotas o entablar una amistad, concretar citas y 

paseos vía georreferenciación.  

 

3.5 Estrategia Genérica 

 
Diferenciación. 

 

Tinpet pretende tener una ventaja competitiva en el mercado con una estrategia de 

diferenciación, ya que actualmente existen páginas web que están relacionadas a 

las mascotas, el cuidado de las mismas, muestran consejos, tips, pero ninguna 

ofrece la oportunidad de tener contacto con otras personas que tengan la misma 

afinidad por los perros y cuando busquen cruzarlos tener la facilidad de encontrar 

una raza igual a la de su mascota. 

 

Tinpet es una plataforma digital para relacionar mascotas, a través de ella los 

dolobres podrá encontrar una pareja para sus macotas o entablar una amistad, 

concretar citas y paseos una vez descargada la aplicación vía Play Store. Estos 

pueden estar localizados en el mismo distrito, zonas de encuentro en común o que 

las mascotas sean de la misma raza, del mismo tamaño o por alguna característica 

en común la cual decidan los dueños. 
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3.6 Objetivos Estratégicos 

 
 Objetivos en un año 

- Brindar a los doglovers una opción innovadora para encontrar pareja a su 

mascota de manera digital y vía georreferenciación. 

- Alcanzar más de 10 mil visitas a la plataforma de Tinpet 

- Lograr más de 25 mil seguidores en Facebook y Twitter. 

- Conseguir auspicio de veterinarias locales. 

- Posicionarnos en google con la única aplicación de Tinder para mascotas. 

- Desarrollar un evento con los usuarios de Tinpet. 

 
Objetivos en tres años 

 
- Crear la App para relacionar mascotas 

- Asociarnos con las principales marcas de comidas para perros. 

- Lograr más de 50 mil visitas y registros a la plataforma de Tinpet. 

- Tener contacto con los principales club de perros en Lima y promocionar 

sus eventos. 

- Lograr que las mejores clínicas veterinarias de la capital quieran pautear 

en nuestra plataforma de Tinpet. 

- Ofrecer promociones para nuestros usuarios de la aplicación. 

- Posicionarnos en Lima como la mejor opción para socializar y conectar a 

otros doglovers. 
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4. INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 

4.1 Diseño metodológico de la investigación y validación de hipótesis 

 

 

En el curso de Desarrollo de Negocio I se realizó la validación del problema 

elaborando un mapa de empatía7 que nos permitió hallar información necesaria 

que nos permitió identificar el perfil, canales de contacto y propuesta de valor. 

 

Ilustración 7: Mapa de Empatía TinPet 

 

                                                 
7 Mapa de Empatía del curso: Desarrollo Negocio I - Tinpet 
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En este sentido se elaboró un experiment board para poder identificar la hipótesis 
y poder proponer la solución al problema hallado. 
 
Hipótesis del cliente: Dog Lovers de la ciudad de Lima que quieran buscarle una 
pareja a su mascota. 
 
Hipótesis del problema: Cubrir la necesidad de encontrar pareja para los engreídos 
de la casa a fin de que puedan estos tener crías. 
 
Supuesto más riesgoso: En el presente no existe en el mercado peruano una app 
que permita relacionar a los dueños y sus perros con otros usuarios de su mismo 
distrito o lugar de ubicación. 
 
Método y criterio de éxito. 
 
Se usó el método de exploración, que permitirá validar la hipótesis de que los 
doglovers encuentran inconvenientes en hallar con quien procrear a su perro. Serán 
cinco preguntas realizadas, 20 entrevistas, con un mínimo de 12 dueños de 
mascotas que fundamenten y validen este supuesto. 
 
Entrevista en profundidad. 
 
Speech: Buenos días (tardes, noches), mi nombre es (nombre del entrevistador), 
alumno de la UPC, estamos efectuando un trabajo de investigación sobre las 
mascotas.  Para nosotros tu opinión es muy importante, por ello quisiéramos que 
nos regales unos minutos de tu tiempo para poder resolver esta pequeña entrevista. 
Agradecemos de antemano tu apoyo y la información que nos puedas brindar. 
 
Las entrevistas se basaron la siguiente estructura de preguntas: 
 
C1.- ¿Tiene en casa mascota? 

C2.- ¿Su mascota tiene o ha tenido crías? 

C3.- Rpta. Es No ¿cuál es el motivo por el que no le has cruzado?  

        Rpta. Es Sí  ¿cuéntenos su experiencia y la parte más difícil? 

C4.- ¿Le preocupa este problema con su mascota? 

C5.- ¿Qué haces para dar solución a este problema? 
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Validación de la Solución8. 

 
Una vez validada la solución a la problemática se puedo completar la hipótesis 
sobre el cual se ejecutó el experimento, para poder validar se utilizó el tipo MVP 
para el cual se creó un landing page, para mostrar la  propuesta del valor de la 
aplicación. 
 

Ilustración 8: Experiment Board TinPet 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Javelin, Elaboración Propia 

 

                                                 
8 Experiment Board del curso: Desarrollo Negocio I - Tinpet 



 
  

 

pág. 32 
 

 

 

Landing Page. 
 

A través de esta landing page, solicitamos al cliente potencial que nos deje un 
correo electrónico para invitarlo al lanzamiento de la Aplicación de 
georreferenciación que le permite conectarse con otros doglovers. Para realizar 
la validación se utilizó Facebook donde se creó un fan page y se colocó una 
pauta publicitaría durante dos días la cual dirigía al landing page de Tinpet. 
 

Ilustración 9: Landing Page Tinpet 

Fuente: Página web unbouncepages.com 

 

 

 

 

 

 
Las métricas del sábado 10 de febrero: 
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Corresponde a tener 25.24% de conversión con un ingreso de leads de 26 

personas interesadas en el proyecto.  

 

Ilustración 10: Tasa de conversión de la landing page 
 
 

 

 

 

 

 

 
Fuente: unbouncepages.com 

 

Las métricas del lunes 12  de febrero: 

Corresponde a tener un incremento de 414 visitas al landing page, con una tasa 

de conversión de 24.40% generando 116 leads que desean recibir información 

del proyecto. 

 

Ilustración 11: Tasa de conversión de la landing page 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  Fuente: unbouncepages.com 

 

En el landing page se puede visualizar que hay una tasa de conversión del 

24.40%, el cual nos permite ver un primer interés por nuestro producto el cual les 

parece altamente atractivo. 
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Captación de prospectos 

Para poder realizar las validaciones se utilizó a la red social Facebook donde se 

creó la pauta publicitaria que direccionan al landing page de TINPET. 

 

Publicidad en Facebook  

Ilustración 12: Publicidad en Fan page 

 
Fuente: facebook.com 

 

Métricas de Facebook ADS: 

Para la pauta publicitaria se direcciono tanto a Facebook e Instagram, para poder 

obtener validación de la hipótesis del problema. Siendo los resultados: 

 
Clic en el enlace: 283 personas 

Alcance total: 9,218 personas 
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Fuente: facebook.com 

 
Se evidencia que el 53.55% de alcance de la pieza publicitaria provienen de 

Mujeres, mientras que en hombres es de 46.15%. La mayor parte de la pauta 

tiene mayor acogida (alcance) pasando el medio día y pasada la 6pm de la tarde. 

 

Ilustración 13: Estadísticas según Edad y Sexo 

 
 

 

 

 

 

 
Fuente: facebook.com 

 

En la pauta tuvo mayor el rango de alcance entre las edades entre 25-44 años 

que dieron clic en el enlace. 

 
 

4.2 Resultados de la investigación 
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Según lo analizado mediante las herramientas utilizadas, nuestra meta objetivo 

era llegar a un mínimo de un 20% de supuestos clientes, los cuales estarían 

fascinados en descargar la app e interactuar con ella. Al pasar todo el proceso 

de ver el anuncio en Facebook ads, Instagram, compartir la pieza como post en 

el fanpage Podemos decir, que se ha logrado captar el interés de nuestros 

potenciales clientes, prueba de ello es que nos han dejado sus correos para así 

poder enviar la información detallada del lanzamiento de la Plataforma digital 

de Tinpet el cual se menciona en  nuestro landing page. La aceptación llegó a 

ser un 41%9 cumpliendo así las expectativas del equipo, con esto se debe de 

perseverar y continuar con nuestro modelo de negocio Tinpet. 

 
 
Ilustración 14: Landing Page TinPet 

 
Fuente: Página web unbouncepages.com 

 

A raíz del Landing Page, también, podemos mencionar que como aprendizaje, 

hemos recibido muy buenos comentarios por parte de los potenciales 

consumidores, como son: lo genial e innovador que sería una aplicación así en 

nuestro país, no habían escuchado de nada parecido en el mercado, que será de 

gran utilidad, que les interesa y les genera desde ya curiosidad por este 

aplicativo. Incluso, hay quienes piensan que es tan real la promoción que se 

lanzó por las redes sociales que ya esperan el lanzamiento de TinPet. 

 

                                                 
9 El 41% proviene de la conversión de Leads del landing page. 
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4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y 
conclusiones 

 

Se ha podido evidenciar que hay un crecimiento de mascotas (perros) en Lima, 

también se ha visto que el gasto en engreírlos desde baños, juegos y cuidados se 

ha incrementado debido a que los dogtlovers hacen parte de su familia a las 

mascotas. 

 

Actualmente en  Lima metropolitana no existe un servicio de Aplicación ó 

plataforma digital, que permita relacionar a mascotas con otros usuarios por 

georreferenciación.  

 

El equipo se enfoca en los amantes de los perros, estas personas siempre piensan 

en la integridad de sus mascotas y quieren tener crías para sus engreídos.  

 

La idea de negocio que se propone es una “Plataforma web y App móvil para 

relacionar mascotas”, a través de ella los doglovers podrán encontrar una pareja 

para sus macotas, concretar citas o entablar una amistad, una vez descargada la 

app vía Play Store. Estos pueden estar localizados en el mismo distrito, zonas 

de encuentro en común o que las mascotas sean del mismo tamaño o de la misma 

raza, o por alguna característica en común la cual decidan los dueños. 

 

En base a la investigación se ha identificado las tendencias de doglovers, a su 

vez conocer sobre la aceptación en cuanto al uso de aplicaciones digitales 

(plataforma y app). Como también el análisis del entorno y la investigación 

previa muestra claramente que en Lima  existe la tendencia sobre el cuidado y 

adopción  responsable de mascotas en su gran mayoría perros. Por tal motivo 

las familias limeñas cuentan con un importe destinado a las actividades 

relacionadas con sus mascotas. 
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5. PLAN DE MARKETING 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 

 
Objetivos Cuantitativos. 

  

- Lograr el 10,000 conexiones en la plataforma digital, entre doglovers, durante 
el primer año 

- Indicador: Registro conexiones en la plataforma digital. 
 

- Alcanzar que el 45% del segmento objetivo conozca la marca durante el primer 
año.  

- Indicador: nivel de recordación. 
 

- Realizar alianzas estratégicas con 3 de las principales asociaciones de mascotas 
para llevar acabo eventos en conjunto. 

- Indicador: Eventos realizados durante el primer año. 
 

Objetivos Cualitativos. 
 

- Posicionarnos como la primera plataforma digital que permite emparejar 
mascotas con otros usuarios a fines, siendo un referente en el segmento de 
doglovers. 

- Indicador: logar el 35% de nivel de recordación del target en el primer año y 
60% en el segundo. 
 

- Obtener reconocimiento, en el primer año, como la única plataforma web que 
empareja mascotas y junta a los doglovers en un mismo lugar. 

- Indicador: el número de entrevistas en revistas ó premios por la innovación de 
la idea. 

 
- Generar engagement con el segmento objetivo y fidelizarlo para que se 

convierta en un embajador de marca. 
- Indicador: obtener el 90% de satisfacción de los dogLovers, mediante encuestas, 

entrevistas, cliente incognito para poder medir el nivel de satisfacción y cómo 
podemos mejorar continuamente. 
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5.2 Estrategias de marketing 

 

  En un mercado tan competitivo y cambiante como el actual, no basta con solo 

seguir produciendo más de lo mismo, debido que el consumidor de ahora busca 

obtener un valor agregado a la hora de optar por una marca o servicio. 

   

  Por esta razón llega “Tinpet” al mercado como una propuesta innovadora para 

satisfacer la necesidad de emparejamiento de las mascotas. En este sentido se 

determina que la estrategia competitiva que “Tinpet” adoptará es la 

diferenciación, dado que el principal objetivo es que la marca sea percibida por 

los clientes (Doglovers) como único, exclusivo y con un valor simbólico. 

   

  Así mismo nos enfocaremos en establecer alianzas estratégicas con veterinarias 

y asociaciones de mascotas tanto de Perú como Internacionales. 

 

 

5.2.1 Estrategia de Segmentación: Concentrada. 
 

La marca “Tinpet” se centrará en un determinado segmento de mercado 

“DogLovers” y se aplicarán estrategias específicas para este tipo de segmento, 

de tal manera que esto permita el logro de los objetivos del plan de marketing.  

 

Se estima que en el mercado de mascotas en Lima asciende a más de 1.7 

millones de hogares que tiene una mascota y además se indica que 80% prefieren 

a los perros como la mascota para el hogar, en este sentido para Tinpet se vuelve 

retador y ambicioso el proyecto. 

 

5.2.2 Segmento de clientes. 
 

Está dirigida a Hombres y mujeres entre las edades de 24 y 48 años que tengan 

una mascota, vivan en lima y sean amantes de los animales como los perros del 

Nivel socioeconómico A y B. También se incluirá a los millennials, esto debido 

a que ellos son personas que aman y respetan la vida animal, consideran a sus 
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mascotas un miembro de su familia, en muchos casos son como hijos para ellos, 

ya que esta generación se caracteriza por posponer su paternidad y en lugar de 

ello prefieren tener una mascota en la cual no escatiman gastos para su bienestar, 

comodidades o moda. 

 

 

 

"Dog lovers" 

Variables Demográficas y Geográficas 

● 24 - 48 años 
● Personas solas, con o sin hijos 
● Trabajador dependiente 
● Con estudios superiores 
● Limeños 
● Segmento ABC 

Variables Psicográficas 

● Vida laboral ardua. 
● Aplazan el matrimonio e hijos, buscan 

nuevas formas de convivencia. 
● Sienten amor y respeto por la naturaleza y 

animales. 
● Personalidad introspectiva, personas 

calmadas y relajadas. 
● Visitan parques y plazas para llevar de paseo 

a sus mascotas. 
● Hiperconectados (Red social). 
● Búsqueda de bienestar y vida sana. 
● Dependientes de tecnología 
● Amigables 

Variable de comportamiento de compra 

● Dispuestos a pagar más por la calidad del 
servicio o producto o el status que este les 
brinda. 

● Compras por impulso. 
● Necesidades de espacio y comodidad. 

 

El modelo de negocio se centrara en aquellas personas que consideran a sus 

mascotas como algo más que una simple compañía. Personas que están 

dispuestos a gastar un alto importe en la mantención y cuidado de sus 

mascotas. Se preocupan de sus mascotas como si fueran hijos o su mejor 

amigo, generan vínculos. Sus mascotas siempre les acompañan en todo 



 
  

 

pág. 41 
 

momento, estando siempre ahí para darles su amor y cariño. Los ven como 

un miembro más de su familia, tienen fotos de ellos y las comparten en las 

redes sociales. Son los denominados "doglovers" que están humanizando 

cada día más a las mascotas. 

 

5.2.3 Relación con el cliente. 
 

En la actualidad los Smartphone nos hacen la vida mucho más sencilla al 

encontrar y poder realizar en ella operaciones que antes las realizábamos de 

manera presencial, ahorrándonos tiempo, dinero, etc.  Es entonces que 

aprovechando este entorno tecnológico y la necesidad de muchos usuarios 

amantes de los animales, hemos pensado en la creación de este aplicativo 

TinPet, que relacionará al cliente a través de un servicio automatizado, ¿esto 

qué quiere decir?, que será un servicio digital para la realización de las 

búsquedas, encuentros, eventos, conversaciones, etc., acorde con las 

expectativas deseadas y esperadas del cliente. 

5.3 Posicionamiento 

 

Tinpet es una plataforma digital para emparejar mascotas y además vincule a 

los DogLovers, por tanto lo que se busca para Tinpet es posicionarse en la mente 

del consumidor a través de la experiencia de usuario y de la percepción que se 

tenga de la marca y del valor agregado que se les brinde a nuestros usuario. En 

este sentido, nuestra estrategia de posicionamiento girará en torno al estilo de 

vida de los DogLovers, colocándolos en el centro de la estrategia, enfocándonos 

en sus preferencias y afecto que sienten hacia su mascota, debido a que en 

Tinpet podrán encontrar una plataforma única e innovadora pensando en ellos 

que buscan emparejar a sus mascotas. 

Factor diferenciador Tinpet 

Nuestra marca busca trasmitir confianza, seguridad, amistad y comodidad, que 

les permita a los usuarios de Tinpet crear experiencias memorables. 

“Que tu engreído encuentre el amor, quizás tú también”. 
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5.4 Mercado objetivo 

5.4.1 Tamaño de mercado. 
 
Para nuestro proyecto de Tinpet, se estimará el tamaño de mercado bajo los siguientes 
criterios: 
 
 Número de hogares en Lima Metropolitana al 2016 
 Porcentaje de hogares en Lima Metropolitana con mascotas al 2016 
 Porcentaje por tipo de mascota que poseen. 

 

Según los hallazgos encontrados, por el estudio de CPI del año 2016 se obtuvo lo 
siguiente: 
 
 El número de hogares en Lima es de 2.732.700 hogares. 
 Los hogares en Lima  que poseen una mascota es de 62.4%. 
 De los hogares en Lima que prefieren a los perros  es el 80.1 %. 

 
Por lo tanto, se puede estimar que en Lima Metropolitana tenemos 1.365,869 hogares 
con perros. 
 

5.4.2 Tamaño de mercado disponible. 
 

Para estimar el tamaño de mercado disponible, nos enfocaremos en los siguientes 
criterios:  
 
 Porcentaje de hogares en Lima Metropolitana al 2016 NSE A/B. 
 El número de persona promedio en un hogar en Lima Metropolitana. 
 El porcentaje promedio de persona de 24 a 48 años. 

 
Teniendo en cuenta que el tamaño de mercado de 1.365,869 hogares con mascotas 

caninas. El mercado disponible seria, según el estudio de CPI al 2016, el 27.5 % de  

los hogares en Lima Metropolitana son de nivel socioeconómico A/B, en este sentido 

el promedio los hogares de Lima Metropolitana del NSE A/B es de 4 personas, por lo 

tanto 375.614 hogares tienen en promedio 1.502.456 personas. 

Además consideraremos que el 33.52% tienen entre 24 a 48 años la edad de nuestro 

segmento al que nos dirigimos, por ello podemos decir que tenemos 503.623 personas 

disponibles. 
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Ilustración 15: Hogares y población Según grupo de edad y NSE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: APEIM, INEI 

 

 

5.4.3 Tamaño de mercado operativo (target). 
 
Después de analizar  nuestro tamaño de mercado y mercado disponible, 
podemos enfocarnos en nuestro target, el cual será el 10%   
 
 

 
 
 
 

 

5.4.4 Potencial de crecimiento del mercado. 
 

MERCADO 
TOTAL

MERCADO 
DISPONIBLE

TARGET

•Tenemos 1.365,869 hogares 
con perros en Lima 
Metropolitana  

•Tenemos 503.623 personas 
de 18 a 40 años que viven en 
Lima Metropolitana y tienen 
perros

•Nivel socieconomico A/B

•El 10% el primer año de mi 
mercado objetivo 

•Tenemos 50.362 personas 
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El mercado de Tinpet puede expandirse en un futuro prometedor, ya que 

actualmente la tendencia por el amor hacia las mascotas ha ido en aumento, ya 

que las personas optan por tener una mascota en el hogar. El potencial de 

crecimiento  del mercado se expande a las madres y padres de familia que ya 

tienen hijos grandes, son jubilados y no tienen en qué ocupar su tiempo, 

adoptan un perrito para que les haga compañía, la segmentación crece y el 

posicionamiento se hace más fuerte.10 

5.5 Desarrollo y Estrategia del marketing mix 

 
5.5.1 Estrategia de producto / servicio. 

 
Al definir la estrategia de producto se ha decidido aplicar una estrategia de 

diferenciación, debido a que nuestra segmentación, estará dirigido a un nicho 

de mercado totalmente enfocado a personas que aman a los perros y desean 

encontrarle una pareja canina de su misma raza para sus engreídos y además 

de encontrar a otros doglovers para socializar entre ellos, nuestro producto es 

único en el mercado, donde la tecnología juega un papel importante en el 

desarrollo del mismo, debido a que nos permite poner el producto en el 

mercado. 

 

En este sentido podemos decir que este tipo de consumidor cuenta con el poder 

adquisitivo el cual destina para su mascota para darle calidad de vida. Para este 

tipo de segmento objetivo se deberá informar del valor agregado que brinda la 

plataforma de Tinpet donde no solo encontrará la pareja de su canino sino que 

tendrá módulos en la aplicación guía de veterinarias más reconocidas, 

entrenadores, marcas más reconocidas de productos para el engreído, además 

de una sección de “te estamos buscando” para que coloquen la fotografía de la 

mascota perdida y además de una sección que permita ver los próximos 

eventos caninos. 

 

                                                 
10 https://larepublica.pe/sociedad/808674-el-624-de-los-hogares-limenos-tienen-una-mascota  

https://larepublica.pe/sociedad/808674-el-624-de-los-hogares-limenos-tienen-una-mascota
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Se realizarán alianzas estratégicas con veterinarias que permitirán a nuestros 

clientes contactarse con ellos para engreír sus mascotas y recibir los mejores 

cuidados.  Por otro lado realizaran concurso incentivando la conexión, entre los 

dueños de las macotas y sus engreídos con la finalidad de compartir actividades 

en conjunto generando un vínculo emocional.  

 

Mediante la matriz de producto-mercado de ANSOFF nos enfocaremos en una 

estrategia de innovación / desarrollo de producto, debido a que es una 

plataforma digital nueva en el mercado para el nicho de mercado al cual nos 

dirigimos los Doglovers. 

 
Ilustración 16: Matriz de Ansoff 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

5.5.2 Diseño de producto / servicio. 
 
Para el producto se ha establecido una estrategia de diferenciación, el cual 
se basa en la propuesta de valor de una “plataforma digital” para 
encontrarle pareja al engreído de la casa. Así mismo a mediano plazo en 
el 2019 sé estará desarrollando el aplicativo móvil para iOS y Android 
donde las descargas serán gratuitas y la conexión con otro usuario es 
donde se cobrará. 
 
Los doglovers ingresarán a la plataforma digital (web), podrán registrarse 
como usuarios y también registrar el perfil de su mascota. En este sentido 
cada usuario podrá revisar los perfiles de otros perros, pero a  medida que 
quiera conocer mayor información se pagará una tarifa para obtener datos 
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adicionales del que perfila como potencial compañero para su mascota. 
Además de que pueda concretarse una cita. 

 

Diseño de user experience: Plataforma WEB 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Diseño de user experience: Inscripción de Usuario y Mascota. 

Ilustración 17: User Experience 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Diseño de user exprience: Egagement de los doglovers.  
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Nuestra Marca, está representada como TINPET, por la funcionalidad 

similar a la Tinder, la aplicación del amor para personas, y PET por el 

significado a mascota. 

 

 

 

 

 

 

5.5.3 Estrategia de precios. 
 

El principal objetivo,  de la fijación de precios es captar un porcentaje de 
participación de ventas en el segmento objetivo y lograr ser competitivos 
para posicionarnos con nuestro producto. 
 
Estrategia de precios de lanzamiento de un nuevo producto. 
 
Para el lanzamiento de Tinpet “plataforma digital”, se usará una estrategia 
de descreme, para atraer a los doglovers que realmente les interese nuestra 
propuesta de valor. Cabe resaltar que nos enfocaremos a los doglovers de 
Lima, con expansión y crecimiento en todo el Perú, con esta estrategia 
podremos saber cuál será el precio final. 
 
Así mismo, comentar que Tinpet es una plataforma innovadora, es por 
ello que no tenemos un referente en el precio porque no hay competidores, 
vamos a usar como referentes el costo que cobran algunas aplicaciones 
para acceder a mayor información. 
 
Ofrecemos el servicio de contactar a las personas que tienen mascotas y 
quieren encontrar a otras con la misma raza que las suyas. Para acceder a 
la información de contacto de la mascota seleccionada se cobra un monto 
de  S/. 15.00 soles para visualizar sus datos. 

 

5.5.4 Estrategia comunicacional. 
 

La propuesta de valor de Tinpet, es lograr difundir la marca hacia el 

segmento objetivo de los “doglovers”, queremos lograr evangelizar a 

nuestro segmento y que sean ellos nuestros embajadores de marca y por 
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añadidura posicionarnos en su mente y corazón como la mejor y única 

opción para satisfacer la necesidad de emparejamiento de  mascotas. Se 

ha visto un alto porcentaje de personas en Lima que comparten el 

sentimiento canino (incluir mascotas como parte de la familia), es así  que 

utilizaremos una publicidad agresiva por diversos medios para obtener 

una mayor captación de nuestro cliente objetivo. 

 

Usaremos diversas acciones:  

 

CANALES DE 

COMUNICACIÓN 
DESCRIPCIÓN 

 

Página web 

A través de este medio digital, podremos informar 

a los clientes del producto, dando a conocer 

ofertas y describiendo sus cualidades y aspectos 

fundamentales que sean de interés. 

 

 

Redes sociales: 

 

Facebook 

Youtube 

Instagram 

Twitter 

Por medio del uso de las redes sociales nos 

permitirá dar a conocer el producto y junto con 

ello sus cualidades además de las ofertas, 

promociones y concursos que se realicen. 

 

Publicidad en redes sociales: Esta estrategia nos 

permite hacer una publicidad muy  segmentada, 

ya que nuestro público objetivo está compuesto 

por personas que utilizan app móviles. Se pondrá 

información de los servicios que brinda nuestra 

página. 

 

Revistas de animales En las revistas de animales también se incluirá 

gran cantidad publicidad que permita dar a 

conocer nuestra propuesta de valor. 
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Alianzas Claves. 

   

Eventos Caninos los cuales daremos a conocer y organizaremos con la 
finalidad de que el usuario este informado mediante avisos en nuestra app. 
Estos eventos serán puntos de encuentro para nuestros usuarios, así como 
también en los mismos eventos nos permitirán tener presencia, con 
módulos, banners etc. 
 
BREÑA 
Día del Perro Mestizo 
 
Se celebra el Día del Perro Mestizo Peruano con juegos, desfiles,  show 
infantil y el concurso "Rey y Reina Mestiza de Primavera". También se 
festejará los cumpleaños de los mestizos del mes de setiembre.  

 

SAN ISIDRO 
Campaña Mascotas Saludables 
 
Miembros del área veterinaria de la Municipalidad de San Isidro esperan 

a los residentes de este municipio y sus mascotas en la campaña Mascotas 

Saludables. En ella ofrecerán servicios gratuitos de consulta, vacunación, 

desparasitación, limpieza de orejas, corte de uñas, aplicación de 

antipulgas y grooming. 

 
LIMA METROPOLITANA 
Día de la mascota 
 

Veterinarias Visitar a las principales veterinarias del segmento 

A/B para tener mayor acogida a través de banner 

y afiches para que el cliente pueda conocer la 

marca. 

 

Visita Entrenadores De esta forma él puede recomendar nuestra 

página web a sus clientes. 
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La Municipalidad de Lima Metropolitana ofrece toda una serie de 

servicios veterinarios para celebrará el Día de la Mascota, entre otras 

actividades destinadas a pasar un buen rato con tu mascota. 

 

 
SAN MIGUEL 
Campaña de identificación canina 
 
La Municipalidad realizará una campaña de Identificación Canina que 

consiste en la colocación de un chip a la mascota. Así quedarán 

consignados el nombre, raza y datos del dueño a través de una lectora. 

 
LA MOLINA 
Carrera canina y feria veterinaria 
 
La Municipalidad de La Molina invita a todos los dueños de perros y 
amantes de los animales a participar de una carrera canina y feria 
veterinaria donde  brinda servicios gratuitos como corte de uñas, limpieza 
de oídos desparasitación, consulta dermatología, adopción de mascotas, 
exhibición de marcas auspiciadoras y mucho más. 
 
PET VALENTIN 
Cuándo: Sábado 18 de febrero, 4 p.m. 
 
Dónde: Parque José Luis Bustamante y Rivero (San Isidro). 
Habrá juegos, regalos, brindis, sorteos y el divertido cruce de huesos para 
unir a las parejas más peculiares. Organizado por el área veterinaria de la 
Municipalidad de San Isidro. 
 
Nuestra Plataforma digital de Tinpet, será un sitio virtual donde se 

reunirán personas que amen a los perros, ellos nos verán como un aliado 

más a la hora de defender los derechos de los animales, logrando así que 

ellos difundan y compartan el uso de nuestra plataforma. 

 

Tiendas de artículos para animales, veterinarias, las cuales 

recomendaremos por nuestra app con descuentos, en estas tiendas nos 

permitirán tener banners, publicidad, así como también en estas tiendas 

recomendarán y difundirán nuestra propuesta de valor. 
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Relaciones públicas y Publicity. 

 

• Redacción de notas de prensa destacando que la propuesta de valor de 

Tinpet, totalmente única y diferente, para moverla en medio. 

• Elaboración de un comunicado de prensa para difundir en los medios de 

comunicación. 

• Entrevistas en televisión a los cofundadores, dando a conocer la 

propuesta de valor de Tinpet.  

• Publicación de información sobre el cuidado de mascotas en los 

principales diarios y revistas.  

• Desarrollo de notas informativas, en las revistas municipales donde se 

encuentra ubicado el negocio y en distritos aledaños.  

• Desarrollo de caso de éxito, al contar con más de mil clientes 

permanentes.  

• Convocar reuniones de prensa con los principales blogueros que 

desarrollan estos espacios dedicados a las mascotas y sus cuidados. 

 

5.5.5 Estrategia de distribución. 
 

Tinpet es una plataforma digital (web) para personas amantes de los 

perros cuya interface permite ver perfiles de perros (mascotas caninas) a 

partir de rápidos botones de “me gusta o no me gusta”  

Nuestro modelo de negocio no cuenta con una red de distribución 

tangible. Atendemos al cliente por medio de nuestra plataforma virtual 

(web), teniendo mayor alcance de los avances tecnológicos para 

acercarnos al cliente, de esta forma estamos eliminando barreras 

geográficas y logísticas. 

 

 

 

 



 
  

 

pág. 54 
 

5.6 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

 

5.6.1 Plan de ventas anual. 
 

Precio por interacción: S/.15.00 soles. 

Ingreso a la Web: Gratuito  

Demanda mensual proyectada: incremento mes a mes 

Tabla 1: Demanda Mensual  

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 2: Ingresos Interacciones y Publicidad del Primer Año 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

5.6.2 Proyección de la demanda. 
 

El tamaño de mercado operativo obtenido es de 50,362 personas 

INGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
INVERSIÓN 

INICIAL
20,000.00S/.  

INTERACCIONES 7,500.00S/.   9,000.00S/.   12,000.00S/.   12,000.00S/.   24,000.00S/.   15,000.00S/.   18,000.00S/.   15,000.00S/.   18,000.00S/.   19,500.00S/.   
PUBLICIDAD 200.00S/.      200.00S/.      200.00S/.        300.00S/.        300.00S/.        400.00S/.        400.00S/.        500.00S/.        500.00S/.        500.00S/.        

TOTAL 7,700.00S/.  9,200.00S/.  12,200.00S/.  12,300.00S/.  24,300.00S/.  15,400.00S/.  18,400.00S/.  15,500.00S/.  18,500.00S/.  20,000.00S/.  

INGRESO TOTAL 
ANUAL

153,500.00S/.    

INGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
INVERSIÓN 

INICIAL
20,000.00S/.  

INTERACCIONES 7,500.00S/.   9,000.00S/.   12,000.00S/.   12,000.00S/.   24,000.00S/.   15,000.00S/.   18,000.00S/.   15,000.00S/.   18,000.00S/.   19,500.00S/.   
PUBLICIDAD 200.00S/.      200.00S/.      200.00S/.        300.00S/.        300.00S/.        400.00S/.        400.00S/.        500.00S/.        500.00S/.        500.00S/.        

TOTAL 7,700.00S/.  9,200.00S/.  12,200.00S/.  12,300.00S/.  24,300.00S/.  15,400.00S/.  18,400.00S/.  15,500.00S/.  18,500.00S/.  20,000.00S/.  
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Tabla 3: Mercado Operativo 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 4: Demanda de interacciones del primero año  

 
Fuente: Elaboración propia 

 

5.6.3 Presupuesto de Marketing. 

Tabla 5: Presupuesto de Marketing  

 

Fuente: Elaboración propia 

CRECIMIENTO 
MENSUAL 5% 6% 8% 8% 16% 10% 12% 10% 12% 13%

MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
DEMANDA 500 600 800 800 1600 1000 1200 1000 1200 1300

META 10000

500
600

800 800

1600

1000

1200

1000

1200
1300

0

200

400

600

800

1000

1200

1400

1600

1800

DEMANDA DE INTERACCIONES DEL PRIMER AÑO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Publicidad
COMUNICACIÓN
Página web y hosting S/. 2,000.00
E-mailing S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00
REDES SOCIALES
Facebook S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00 S/. 50.00
IMPRESIONES
Afiches en Pet Shop S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 40.00
Volantes S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00 S/. 30.00
TOTAL S/. 2,270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00 S/. 270.00
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La inversión total anual para el primer año es de S/.23, 240. 
 

 
5.6.4 Proyección a 5 Años. 

 

De acuerdo con EUROMINITOR, el año 2016 los peruanos gastaron  

S/. 642 millones en comida y productos para mascotas. Para 2021 el monto se 

incrementará en 39% .Por consiguiente se proyecta un crecimiento en América 

Latina para 2021 según CISCO, Así mismo la tendencia indica que el uso de 

app móviles llegara a 80% contra el 44% del 201611. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 6: Interacciones  

 
 

Fuente: Elaboración propia 

                                                 
11 https://gestion.pe/tendencias/tecnologia-llega-mercado-mascotas-peruano-122848 
 
https://www.merca20.com/algunas-tendencias-en-mercado-mascotas-2017/ 
 
https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/mobile-white-paper-c11-
520862.html 
 

Ilustración 18: Crecimiento del Mercado  

https://gestion.pe/tendencias/tecnologia-llega-mercado-mascotas-peruano-122848
https://www.merca20.com/algunas-tendencias-en-mercado-mascotas-2017/
https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/mobile-white-paper-c11-520862.html
https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/mobile-white-paper-c11-520862.html
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5.6.5 Métricas de medición del cumplimiento de los objetivos. 

 

Tabla 7: Objetivos de Marketing de Indicadires de Gestión 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

OBJETIVO METRICA META

Hacer conocer la marca
Pesrsonas alcanzadas x 100%/ 
Visitas

0.4

Tener seguidores en redes
Seguidores mes actual  x 100%/ 
mes anterior

0.2

Nivel de satisfacción de 
Tinpet

Clientes satisfechos x 100%/ Total 
clientes

0.9

Incrementar el ratio de 
conversión de leads

Nº de conversiones x 100%/ Nº de 
visitas

0.4
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6. PLAN DE OPERACIONES 

6.1 Políticas Operacionales 

 

En Tinpet tiene como propósito de que cada usuario encuentre la mascota 

ideal para aparear a su perro de forma confiable y segura, sin tener que 

trasladarse a diferentes lugares en busca del mismo. 

 

La opción que se presentará a los clientes, es la libertad de elegir en base 

a una serie de requisitos a la mascota ideal para el cruce, como edad, salud, 

si se encuentra en celo o no, para que así el proceso se complete de forma 

exitosa. 

 

6.1.1 Términos y Condiciones de TINPET. 
 

Tinpet brinda un servicio de suscripción que permite a los miembros  

acceder a información de otros usuarios con un costo adicional de acuerdo 

al número de vinculación con otro usuario que quiera conocer. La visita a 

la plataforma web está sujeto a la política de tratamiento de datos 

personales. 

 
Uso de la Información. 

 
Al facilitarnos sus datos de carácter personal en la plataforma web, está 

manifestando su aceptación al tratamiento y comunicación de su 

información en la forma contemplada en esta Política sobre Tratamiento 

de Datos Personales. Si no desea que Tinpet.com obtenga su información 

personal, invocamos que no nos la facilite. 

Tinpet.com podrá usar la información de carácter personal que nos facilite 

para fines internos, como la elaboración de estadísticas. Así, Tinpet.com 

podrá obtener, almacenar o acumular cierta información de carácter no 

personal referente a su uso del Sitio Web. 



 
  

 

pág. 59 
 

Tinpet. 

Tinpet permite a los usuarios tener una experiencia única y amigable, 

donde puede seleccionar fotos de su mascota desde su dispositivo móvil 

para crear una cuenta y compartir con los demás usuarios el perfil de su 

mascota. Los contactos podrán buscar el perfil de mascota que guste y 

podrán ver las fotos deslizando hacia la derecha, deslizando hacia la 

izquierda o usando los botones aprobación o descarte. En este sentido 

Tinpet no se responsabiliza de la veracidad de la información que los 

usuarios que puedan presentar. La empresa solo se hace responsable de la 

experiencia principal que se realiza en la plataforma web. 

Seguridad; Interacciones con otros usuarios. 

Tinpet, no es responsable de la conducta de ningún usuario dentro o fuera 

del sitio web. Es necesario tener precaución en todas las interacciones con 

otros usuarios, particularmente si decide comunicarse fuera del Servicio o 

reunirse en persona. Asimismo, usted acepta revisar y seguir los consejos 

de seguridad de Tinpet, que se encuentran en tinpet.com, antes de utilizar 

el servicio. No debe proporcionar su información financiera, tampoco 

información que ponga en riesgo a su mascota, ni enviar dinero a otros 

usuarios. 

Tinpet no realiza verificaciones criminales de antecedentes en sus 

usuarios. Usted es el único responsable de sus interacciones con otros 

usuarios. Tinpet no se hace responsable frente a la conducta de los 

usuarios. Así mismo se reserva el derecho de realizar cualquier análisis 

criminal u otras pruebas. 

Tinpet compras en línea. 

Si desea realizar una compra a través de TINPET.COM, aceptar pagar 

todos los precios que se le muestra por los servicios que ha seleccionado, 

así como cualquier impuesto sobre ventas o impuestos que pueda 

imponerle a sus pagos, y usted autoriza a Tinpet cobrar a su proveedor de 
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pago (su "Método de pago"). Tinpet puede corregir cualquier error de 

facturación que realice, incluso si ya ha solicitado o recibido el pago.  

Puede editar su información de Método de pago visitando el sitio web y 

yendo a "Mi perfil". Si un pago no se resuelve satisfactoriamente, debido a  

fondos insuficientes o caducidad, y no edita su información ni cancela su 

suscripción, usted sigue siendo responsable de los montos no cobrados y 

nos autoriza a seguir contabilizando el Método de pago, ya que puede 

actualizarse. Esto puede ocasionar un cambio en las fechas de facturación 

de su pago. Así mismo, nos autoriza a obtener fechas de vencimiento 

actualizadas o de reemplazo y números de tarjetas para su tarjeta de crédito 

o débito. 

Cookies y Archivos de Registro. 

Tinpet podrá colocar un “cookie” en el disco duro de su ordenador a fin de 

reconocerlo como usuario recurrente y personalizar su uso del Sitio Web. 

La cookie se guardará en el disco duro de su Pc hasta que usted la elimine. 

Si rechaza las cookies podrá seguir usando el Sitio Web, si bien ello podrá 

suponer la limitación en el uso de algunas de las prestaciones o impedir el 

buen funcionamiento del Sitio Web. 

Modificación de los servicios y términos. 

Tinder siempre  trabaja por mejorar los servicios y le ofrece funciones 

adicionales que le resultarán atractivas y útiles. Dicho de otro modo  

podemos agregar nuevas características o mejoras al sitio web, así como 

eliminar algunas características, es probable que no le proporcionemos un 

aviso antes de las modificaciones. Incluso podemos suspender los Servicios 

por completo, en cuyo caso se lo notificaremos con anticipación a menos 

que circunstancias atenuantes, como problemas de seguridad o protección, 

nos impidan hacerlo. 
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Problemas durante el servicio.  

Uno de los problemas que podríamos presentar es la vulnerabilidad del sitio 

web frente a un hackers, en este caso mientras se restablece la página con 

ayuda del desarrollador, se puede presentar un aviso que está “siendo 

rediseñada la página” el paso a seguir es mirar con que información se 

cuenta y proteger en lo posible con una copia de seguridad. Adicionalmente, 

es importante contar con versiones actualizadas, contraseñas complejas y 

varios niveles de seguridad.  

Tecnología – Plataforma web. 

En Tinpet la idea es que cada usuario encuentre la mascota ideal para 

aparear a su perro de forma confiable y segura, sin tener que trasladarse a 

diferentes lugares en busca del mismo. Haciendo más fácil la búsqueda de 

cruce entre perros a través del uso de la tecnología, la plataforma facilita el 

contacto con diferentes clientes que tengan los mismos intereses y puedan 

concretar una cita a beneficio de ambos, sin buscar otras alternativas. 

 

6.1.2 Calidad. 
 

Si bien es cierto el modelo de negocio  está dirigido al nivel socioeconómico 

A/B, es por ello que el nivel de calidad y exigencia en nuestra plataforma 

es mayor para el usuario de Tinpet. En este sentido la plataforma pedirá 

ciertos datos de carácter personal tanto del usuario como de su mascota 

mediante el llenado de una ficha de inscripción. 

 

 

 

La plataforma web de Tinpet implementará las siguientes normas de 

calidad: 

 

• Pruebas de sistema (tales como pruebas de stress), para saber la capacidad 

real que puede tener la página web en momentos de gran uso, de esta 
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manera se puede saber cuándo es necesario realizar una mejora del 

sistema o una oportunidad de mejora. Así mismo ello nos permite conocer 

los horarios de mayor uso y cuando se necesitan mayores recursos. Por 

tanto se pueden realizar mejoraras en el sistema, como en la experiencia 

en la plataforma. 

 

• Estamos comprometidos en enfocarnos en crear experiencias memorables 

y que estás sean de larga duración con los diferentes perfiles de usuario y 

que de esta  manera  mantener los estándares de calidad de la plataforma 

de Tinpet. 

 

• La estandarización de los procesos es clave para generar sinergia en entre 

las áreas y de esta manera tener un mejor desempeño en la marca de 

Tinpet. 

 

 

6.1.3 Procesos. 
 

Fuente: Elaboración propia 

Ilustración 19: Procesos de TinPet 
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6.1.4 Planificación. 
 

La planificación es fundamental nos conduce a actuar de forma dinámica, 

por ello es necesario implementar planes de acción enfocados en la mejora 

de los procesos para lograr nuestros objetivos estratégicos. 

 

Se propone avanzar en las siguientes fases: 

 

• FASE UNO: Lograr la Mayor captación posible del público objetivo  y 
posicionarnos como un sitio web seguro para los amantes de mascotas 
caninas y así poder llegar a las 10 mil visitas en el primer año. 
 

• FASE DOS: Poder implementar la app con apoyo del desarrollador y así 
tener mayor acogida. 

6.2 Diseño de Instalaciones 

 

6.2.1 Localización de las instalaciones. 
 

Al ser nuestra propuesta la de una aplicación web, la necesidad de contar 

con un lugar para poder desarrollar nuestro proyecto está relacionado a la 

parte administrativa y al control de las de las acciones propias de la 

aplicación, en este sentido es importante tener en cuenta lo siguiente: 

 

Local debe estar ubicado en un lugar donde la cobertura de internet sea 

adecuada y no tenga ningún problema con el servicio, como por ejemplo 

que el servicio se corte intempestivamente, situación que muchas veces 

sucede en la ciudad de Lima. El otro aspecto que es importante en este 

sentido es que la zona permita la utilización del internet de manera fluida. 

 

En cuanto a los gastos de alquiler, la zona donde se ubique nuestro local, 

debe ser de acorde a nuestras posibilidades financieras. 
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El lugar debe permitir un acondicionamiento adecuado para que las 

funciones establecidas puedan cumplirse sin ningún tipo de problemas, 

además de ello se debe tener un lugar en donde las personas puedan 

desarrollar sus actividades sin ningún tipo de dificultad. 

 

De acuerdo a los criterios utilizados para la elección del lugar y dentro del 

rango de la disponibilidad de recursos financieros para cubrir los gastos 

que esto generaría, nuestro local sería de unos 30 metros cuadrados. Y 

podría estar ubicado en los distritos de Lince, San Miguel o en el Cercado 

de Lima dependiendo de la disponibilidad de locales para el tipo de 

actividad que pensamos desarrollar. 

 

6.2.2 Capacidad de las instalaciones. 
 

La capacidad del local que será de 30 metros cuadrados tiene que estar 

orientada a poder facilitar el trabajo de manera conveniente de las 

agilidades propias del desarrollo de la empresa, además de ello debe 

permitir el agrado de las personas encargadas de desarrollar el trabajo. Es 

decir debe de ser utilitario con lo que se quiere implementar en función de 

lo siguiente: 

 

La capacidad del local y teniendo en cuenta que las personas que van a 

desempeñar las diferentes funciones no son demasiadas, debe cubrir sin 

ningún tipo de dificultad estas exigencias, en este sentido se puede evaluar 

un lugar de coworking donde responde al estilo y creatividad de Tinpet. 

 

6.2.3 Distribución de las instalaciones. 
 

Al ser nuestra propuesta una aplicación web, la necesidad de contar con un 

lugar para poder desarrollar nuestro proyecto está relacionado a la parte 

administrativa y al control de las de las acciones propias de la web, en este 

sentido es importante tener en cuenta lo siguiente: 
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Los espacios se deben de distribuir de tal forma que permitan que las 

personas que desarrollan las actividades, puedan hacerlo de manera 

eficiente, es decir que cuenten con todos los elementos necesarios para ello 

y que estos estén distribuidos adecuadamente. 

 

La distribución de los espacios debe permitir la interacción de las personas 

que van a desarrollar las diferentes funciones sin ningún tipo de 

limitaciones o restricciones, y que además permita la cocreación entre ellas, 

por tanto se evaluará los diferentes tipo de coworking u oficina propia. 

No está demás decir que la distribución del local debe de cumplir con todas 

las medidas de seguridad exigidas por Defensa Civil con las señalizaciones 

respectivas y con los elementos necesarios como extinguidores, luces de 

emergencia. 

 

De acuerdo a lo anteriormente señalado y teniendo en cuenta que nuestro 

local cuenta con 30 metros cuadrados que serán distribuidos de la siguiente 

manera: 

 

Una sala de reuniones de 10 metros cuadrados, que permita poder reunirnos 

con nuestros socios estratégicos y a la vez permita desarrollar nuestras 

reuniones de áreas donde se podrá desarrollar todas las coordinaciones 

necesarias para el desarrollo de la plataforma. 

 

Así mismo abría otro espacio de aproximadamente de 20 metros cuadrados 

en donde se podrá ubicar las áreas de marketing y desarrollo. En este 

espacio se podrá contar con los elementos que son necesarios para el 

monitoreo del servicio, además de ello con todo aquello que sea necesario 

para ir desarrollando nuevas propuestas para poder ir mejorando el servicio 

a priori esta será el área más dinámica dentro de la empresa y en donde se 

encontrara la mayor parte de personas encargadas de llevar a cabo el 

servicio. 
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 

 
El diseño de nuestra página web cuenta con un hosting de calidad que 

permite cargar rápido y estar disponibles las 24 horas del día, los 365 días 

del año. 

 

Aplicación Web 
 

• Página: HTML 
• Desarrollo: drupal 
• Sistema operativo: Windows  
• CPU: Mínimo Intel Core I7 
• Memoria RAM: 16 GB 
• Disco Duro: 1 Tera 
• Navegadores: Mozilla Firefox, Google Chrome, Internet Explorer y Safari 
• Fuente: Arial 
• Formato de Imagen: PCX, TIFF, JPG, GIF 
• Ancho de Banco: 2048 mbps 

 

   Principales Especificaciones Técnicas 
 

• Adaptables a dispositivos: Multiplataforma PC, Smartphones y tabletas 
• Área Privada: espacio exclusivo para las personas registradas en la 

plataforma. 
• Buscador de productos personalizados 
• Creación de Galería de imágenes 
• Integración con Redes Sociales y Google Maps 

  

6.4 Mapa de Procesos y PERT 

En el siguiente cuadro mostramos el proceso de la experiencia del cliente a utilizar 
Tinpet. La web es amigable y muy fácil de manejar. 
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Ilustración 20: Diagrama de Proceso de Experiencia de Usuario 

Fuente: Elaboración propia 
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6.5 Procesos internos 

El proceso interno se rige con 3 niveles en los cuales todos tienen relevancia ya 
que uno depende del otro. 

 

Ilustración 21: Procesos Internos 

Fuente: Elaboración Propia 

 

A continuación se realiza el diagrama de PERT que nos ayudará a saber y entender 
los tiempos en el cual Tinpet será puesta en funcionamiento. 
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Tabla 8 : PERT 

ACTIVIDAD DESCRIPCIÓN DÍAS PRECEDENCIA 

A Trámites legales - Constitución 30 Ninguno 

B Trámites de la inscripción en la Sunat 3 A 

C Registro de la marca 45 B 

D Alquiler e implementación de oficina 15 C 

E 
Contratación y capacitación del 

personal 
10 D 

F Diseño del producto 15 E 

G Desarrollo de la WEB 60 F 

H 
Búsqueda y contratación de 

proveedores 
30 G 

I Puesta en marcha 7 F-G 

Nos tomaría 90 días para la puesta en marcha de Tinpet 
Fuente: Elaboración propia 

 

6.6 Planeamiento de la Producción 

 

Será una plataforma web que no existe en el mercado peruano, es por ello que 

no existe un proceso productivo como tal, sin embargo si existe una debida 

planificación para el desarrollo de la plataforma de Tinpet, ya que al ser una 

página web personalizada está orientada en brindar una experiencia memorable 

al usuario que quiere relacionar a su mascota, así mismo brindarle un plus 

adicional como contenido de calidad que permita estar siempre conectado con 

la plataforma, así mismo la plataforma permitirá poder revisar actividades 

caninas como eventos donde la marca estará participando, además podrán 

compartir su experiencia acerca de sus mascotas donde permita la interacción 

entre usuario. 

Para poder lograr un óptimo desarrollo de la plataforma se ha planteado 

objetivos en el plan de operativo que está relacionados con la elección de activos 

fijos vinculados a los procesos y desarrollo de la página web. 



 
  

 

pág. 70 
 

 

 

6.6.1 Gestión de los proveedores. 
  

Software Intelligence Perú SAC: empresa dedicada al rubro de Tecnologías de 

la Información y de servicios informáticos ubicada en la ciudad de Lima, nos 

brindara el servicio Programación y desarrollo de la plataforma web, así mismo 

elabora base de datos, alquiler de servidor y además de realizar mantenimiento 

y pruebas durante el desarrollo. 

 

Pay Pal: es una empresa de gran alcance y reconocida por la confidencialidad 

para el proceso de cobro por la modalidad virtual, la cual moderará los cobros 

de nuestros usuarios que generen vinculación entre ellos. 

 

Facebook, Twitter e Instagram: será nuestro socios estratégicos para lanzar 

publicidad y captar la mayor cantidad de usuarios, debido a la base de datos y 

grupo de interese que se forman en la red social es muy atractiva para nuestra 

marca. 

 

Lima-Coworking, proporcionara las instalaciones equipadas con acceso a 

internet, con el material de oficina necesario con ambientes agradables para un 

mejor desarrollo de las operaciones y surgimiento de ideas innovadoras que le 

permitirá el crecimiento y mejora continua de Tinpet. 

 

FreeLancer CM: se le pedirá al Commiunity manager que genere la matriz de 

contenido cada semana y además de la programación de Post para las diferentes 

plataformas, además de reuniones en las oficinas cada 15 días para revisar 

alguna campaña o idea innovadora para aplicar en Tinpet. 
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6.7 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 

 

Para poder llevar acabo el inicio de las operaciones y poner en marcha el 

proyecto de Tinpet, se realizará una inversión en gastos pre operativos, como es 

el registro de la marca, derecho notarial y derecho registral, en este sentido 

consideramos todo los gastos que involucran el desarrollo de la página web. Para 

el inicio de operaciones se considera una inversión de S/.80, 664   para el 

desarrollo de Tinpet. 

 

   

Tabla 9: Inversión en Gastos Pre-Operativos/ Activo Intangible 

Concepto Gasto 

Derecho Notarial S/.750 

Derecho Registral S/.350 

Indecopi - Registro Marca S/.750 

Publicación de aviso S/.870 

  S/.2,720 

 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 10: Activos fijos 

 

Activo Cantidad Valor Total Vida útil 
Depreciación 

Anual 

Teléfonos Móviles 2 S/.750 S/.1,500 5 S/.300 

Laptop 2 S/.3,500 S/.7,000 5 S/.1,400 

Servidor 1 S/.20,000 S/.20,000 5 S/.4,000 

   S/.28,500  S/.5,700 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Concepto Gasto 

Desarrollo Página WEB S/.30,000 
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6.8 Estructura de costos de producción y gastos operativos 

Tabla 11: Gastos Operativos 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
Tabla 12: Implementación 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En este sentido el total de gasto pre operativo asciende a un total de S/.80.664. 

 
Útiles de Oficina Costo Cantidad Total 

Engrapadores S/.11 3 S/.31.50 

Grapas S/.3 5 S/.12.50 

Lapiceros (caja x 40) S/.24 1 S/.23.70 

Corrector S/.3 3 S/.9.00 

Calculadora S/.12 3 S/.36.00 

Cinta Adhesiva S/.6 1 S/.6.00 

Perforador S/.5 3 S/.15.00 

Sobres Manila (x25) S/.8 4 S/.32.00 

Lápiz (caja x12) S/.4 3 S/.10.50 

Resaltador S/.6 3 S/.18.00 

Hojas bond A4 S/.15 4 S/.60.00 

Tachos S/.30 3 S/.90.00 

Estantes para papeles S/.100 3 S/.300.00 

Mesas de trabajo S/.150 4 S/.600.00 

Plumones (pack de 5) S/.8 4 S/.30.00 

Pizarra acrílica S/.30 2 S/.60.00 

Cajoneria S/.200 4 S/.800.00 

Utensilios de Limpieza S/.30 1 S/.30.00 

      S/.2,164 

Concepto Centro de Costo 
Costo 

Mensual 
Veces Total 

Alquiler Co-Working Administración S/.600 12 S/.7,200 

Mantenimiento Web Administración S/.120 12 S/.1,440 

Telefonía Movil Administración S/.250 12 S/.3,000 

POS Movil Visa Administración S/.70 12 S/.840 

Contador Externo Administración S/.400 12 S/.4,800 

       S/.17,280 



 
  

 

pág. 73 
 

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 

7.1 Objetivos Organizacionales 

Nuestros objetivos son los indicadores que ayudara a medir el buen desempeño 

del proyecto alineado con la visión y misión. 

 

• Generar alianzas estratégicas con las veterinarias y los clubs caninos. 
• Expandir con el tiempo selectivamente nuestro sitio web a diferentes 

departamentos de Lima. 
• Lograr y mantener  un importante estándar de satisfacción al cliente atreves de 

nuestra empresa. 
• Tener una comunicación activa con entidades  relacionadas al sector que permita 

fortalecer nuestras relaciones y contactos. 
• Tener un buen desempeño financiero a largo plazo.  
• Ser reconocidos como una de las marcas  top of mind del mercado. 

 

7.2 Naturaleza de la Organización 

Tinpet se inclinó por el tipo de sociedad SAC, tiene la facultad de no contar con 

un directorio, en este caso la representación legal y de gestión de la empresa 

recae en el gerente general. 

La empresa tributará en el régimen MYPE Tributario, en este régimen los 

ingresos netos no deben superar los S/.1700 UIT en el ejercicio gravable. Por 

otro lado si nuestros ingresos aumentan podemos cambiar al régimen general en 

cualquier mes del año. 
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7.2.1 Organigrama. 
 
 

Ilustración 22: Organigrama 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones. 
 

CEO12 

Funciones 

• Planificar y Organizar 
• Representar a la empresa ante entes públicos y privados. 
• Evalúa las oportunidades de mercado para así poder obtener mayor 

rentabilidad. 
• Atender a las eventualidades que puedan ocurrir en la empresa. 
• Supervisar y controlar las actividades de los gerentes de área, como también 

realizar evaluaciones periódicas. 
 
 

Chief Marketing Officer13 

Funciones 

• Realiza investigaciones de mercado, así como plantear estrategias para 
aumentar la demanda 

                                                 
12 Anexo 1. Ficha de Descripción de Puesto - CEO 
13 Anexo 2. Ficha de Descripción de Puesto - CMO 

CEO
Cristy García

CMO
(Fiorella Marchena)

Community Manager

CFO
(Tatiana Carrasco)

CTO
(Karen Ramires)

Desarrollo html , php

Asesores
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• Representa a la empresa en relaciones públicas o eventos  públicos. 
• Inspeccionar el presupuesto de community manager 

Chief Financial Officer14 

Funciones 

• Supervisar, evaluar y controlar el  presupuesto anual 
• Controlar y registrar los gastos de las actividades realizadas de diferentes 

contratos que mantenga la empresa. 
• Realizar informes de estados financieros para su presentación a la Gerencia 

General. 
• Supervisar el control de cuentas por cobrar y pagar. 
• Analizar los Estados Financieros para facilitar la toma de decisiones a la 

Gerencia. 
 

Chief Technology Officer15 

Funciones 

• Desarrollar todo el código de HTML. 
• Desarrollar los diseños gráficos de la web. 
• Encargado de desarrollar todas las aplicaciones, programas y conexiones con 

los diferentes servidores. 
 

7.3 Políticas Organizacionales 

 

Las políticas organizacionales se basan en lealtad, compromiso y superación: 
 

Remuneración.- Los colaboradores recibirán su remuneración de manera 
mensual, siempre los 30 de cada mes, sin retrasos de ningún tipo para que tengan 
la seguridad de que están laborando en una empresa seria. 

 
Vacaciones.- Los colaboradores tendrán vacaciones deben programarla con 30 
días de anticipación para buscar un reemplazo temporal y así evitar 
contratiempos. 

 

 

 

                                                 
14 Anexo 3. Ficha de Descripción de Puesto - CFO 
15 Anexo 4. Ficha de Descripción de Puesto - CTO 
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7.4 Gestión Humana 

7.4.1 Reclutamiento. 
 

Actualmente nuestra estructura de negocio es plana, a medida que nuestras 

actividades se incrementen y comencemos a requerir personal adicional, se 

tendrá como objetivo atraer a candidatos idóneos para el puesto. El proceso 

comenzara con la campaña de reclutamiento por las páginas web y finalizara 

con los candidatos que cumplen los requisitos 

 

7.4.2 Selección, contratación e inducción. 
 

Selección 

 

La selección del personal será en base a las habilidades y competencias que 

tiene la persona y que encaja en el perfil del puesto solicitado. . Esta selección 

incluye la revisión de las hojas de vida de manera virtual en el cual, se elegirá a 

los candidatos que tienen mayor competencia y experticia en el rubro. Se 

confirmará las experiencias laborales mediante la comunicación con las 

empresas escritas en las referencias laborales.  

 

Cuando ya se haya preseleccionado a los candidatos con el perfil solicitado y 

sean idóneos en el puesto, se convocará para una entrevista en donde se le 

evaluará las aptitudes, comportamiento y personalidad, los cuales son 

imprescindibles para el puesto elegido. Para estas pruebas se contratará 

puntualmente a un psicólogo organizacional. 

 

Posterior a los resultados de las evaluaciones, se escogerá los finalistas que 

pasarán por una entrevista con los socios de la empresa. Cuando se haya 

seleccionado al candidato, se les solicitar ‘las constancias de estudio y 

certificado policiales previos al contrato. 

 

Contratación 
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El contrato será por tres meses y en período de prueba. En el contrato se 

especificará el puesto y las labores a realizar, la remuneración mensual, los 

horarios y se entregará una copia al colaborador. 

Inducción 

 

En esta etapa se brindará la información necesaria acerca de la empresa, las 

políticas internas, normas, etc. Se dará a conocer al jefe inmediato y las 

funciones detalladas que cumplirá en la empresa y de qué manera informarán a 

sus superiores. 

 

7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño. 
 
Capacitación 

 

Se enviará a capacitaciones externas para que se vayan actualizando acerca de 

las evoluciones tecnológicas y las plataformas virtuales.  

 

Asimismo algún conocimiento adquirido por algún socio en beneficio de la 

empresa será compartido con los colaboradores.  

 

Desarrollo 

 

Los conocimientos que vayan adquiriendo a través de la experiencia de laborar 

en Tinpet como las capacitaciones recibidas enriquecerán su conocimiento y su 

crecimiento profesional. 

 

Evaluación de desempeño. 

 

Para medir el desarrollo del personal, se hará una evaluación anualmente, ésta 

nos permitirá analizar las competencias y el buen desarrollo de las funciones del 

colaborador, conociendo las fortalezas para ponerle énfasis en ellos y trabajar 

constantemente en el fortalecimiento de las debilidades. 
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7.4.4 Motivación. 
 

Tinpet, considera que los colaboradores son una pieza importante en la empresa, 

si ellos no trabajan bien, es posible no tener buenos resultados, por ello es 

importante la motivación y un buen clima laboral. 

 

Por lo tanto realizaremos las siguientes actividades: 

 

• Felicitarlos por sus logros obtenidos, haciéndolos sentir importantes en 
la empresa. 

• Capacitaciones, incentiva el conocimiento, la competitividad y las 
ganas de aprender cada di más. 

• Celebraciones de cumpleaños o eventos importantes, que permite la 
integración de cada uno de ellos y que sepan lo importante que son 
para la empresa. 
El día de su cumpleaños solo trabajara 4 horas. 

• Hacerlo sentir parte de la empresa, haciendo participe a cada uno de 
los integrantes y que cada uno es una pieza importante para lograr los 
objetivos. 

 

7.4.5 Sistema de remuneración. 
 

El sistema de remuneraciones que se constituye para Tinpet cumple con las 

normativas vigentes: 

• Las remuneraciones salarial será tomada en base al mercado laboral 

vigente para no sobre evaluar a los colaboradores. 

• En segundo lugar se fijarán criterios de equidad de acuerdo a las 

funciones que desempeñan los colaboradores, considerando también sus 

responsabilidades y obligaciones. 

 

En este sentido podemos decir que los criterios irán acompañados por una 

evaluación de resultados conforme a los objetivos y metas de Tinpet. 

 

A partir de esto se puede establecer una escala remunerativa:  

Tabla 13: Cargos y Salarios 



 
  

 

pág. 79 
 

 

CARGOS 
No. 

Personas 

Sueldo Mensual 

(S/) 

CEO 1 3,800 

CMO 1 2,800 

CFO 1 2,800 

CTO 1 2,800 

Practicante 1 850 
CARGOS 5 S/.13,050 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

7.5 Estructura de gastos de RRHH 

Tabla 14: Planilla 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

CARGOS No. 
Personas

Sueldo 
Mensual (S/)

ESSALUD 
(9%) ONP (13%) COSTO 

MENSUAL GRATIFICACION CTS VACACIONES
COSTO 
ANUAL 
(PEN)

CEO 1 3,800 342 494 4,636 3,800 4,117 1,900 65,449
CMO 1 2,800 252 364 3,416 2,800 3,033 1,400 48,225
CFO 1 2,800 252 364 3,416 2,800 3,033 1,400 48,225
CTO 1 2,800 252 364 3,416 2,800 3,033 1,400 48,225
Practicante 1 850 77 111 1,037 850 921 425 14,640
CARGOS 5 S/.13,050 S/.2,393 S/.1,697 S/.15,921 S/.13,050 S/.14,138 S/.6,525 S/.224,765

Planilla de Gasto de Tinpet
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8. PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO 

8.1 Supuestos 

 

El horizonte del proyecto es 5 años. 

 

El precio de venta es un costo mensual que asumirá consumidor por el servicio que 

brinda la plataforma de Tinpet. 

 

Los flujos de caja, balance general y estados de resultados están expresados en 

soles. 

 

La proyección de las ventas está determinada por el factor constante de 

crecimiento, debido a que se estima para el primer año crecer con 10,000 

interacciones y crecer al segundo año en un 50% de interacciones en los próximos 

años progresivamente. 

 

Las utilidades del negocio se van a reinvertir durante los próximos 5 años que dura 

el proyecto, para el tercer año se va desarrollar la aplicación web. 

 

Los activos fijos del negocio después de su ciclo de depreciación se desechan 

debido a que son considerados como obsoletos. 

 

Los colaboradores inician sus actividades laborales 3 meses antes del inicio de las 

operaciones de Tinpet. 

 

El proyecto será financiado 60% con capital propio de cada uno de los accionistas, 

que inicialmente al ser 4 cada uno tendrá una participación del 15% del 

accionariado. Así mismo se invitará a un accionista que será parte del accionado 

con una inversión total del 40% de capital de trabajo. 
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8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 

 
El proyecto contará con una inversión total en activos fijos de S/ 28,670 soles y en 

activo intangible (plataforma web) de S/ 30,000 soles. Cabe precisar que ambos 

tienen una vida útil de depreciación y amortización de 5 años, respectivamente. 

 
Tabla 15: Activo Fijo 

 

Descripción Cantidad Costo 
Unitario Valor Total 

Administración  S/.   28,670.80  
Laptop 2 3,500.00 7,000.00 
Servidor soporte web 1 20,000.00 20,000.00 
Computadoras de Escritorio 1 1,670.80 1,670.80 

TOTAL ACTIVO FIJO  S/.   28,670.80  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
Tabla 16: Activo Intangible 

 

 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

8.3 Proyección de ventas 

 

La proyección de las ventas está determinada por el factor constante de crecimiento 

debido a la demanda. Se estima crecer para el segundo año en un 45%; asimismo, 

estimamos que durante los 5 años del proyecto se generará 131,075 interacciones de 

usuario en la plataformas de Tinpet, en este sentido se incorpora la publicidad paga por 

diferentes marca durante los 5 primeros años asciende un monto de S/.46,903 en este 

sentido ambos ingresos representa en soles S/.2´057,045 durante los 5 primeros años. 

Gasto Intangible Valor 
Software  S/.   30,000.00  
Desarrollo de web          30,000.00  
TOTAL GASTOS INTANGIBLES  S/.   30,000.00  
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Tabla 17: Interacciones 

TIPO 2018 2019 2020 2021 2022 

Interacciones        10,000          14,500          21,750          32,625          52,200  
Publicidad              35                51                76               114               183  

TOTALES 10,035 14,551 21,826 32,739 52,383 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 18: Valor de Venta 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

8.4 Cálculo del capital de trabajo 

 
El capital de trabajo para empezar con el proyecto es de S/ 117,320, el cual será 
financiado con capital propio de los accionistas. 

 

Tabla 19: Capital de Trabajo 

Rubro Inversión 
sin IGV % 

Activo Fijo 28,671 24% 
Activo Intangibles 30,000 26% 
Capital de Trabajo 52,170 44% 
Gastos Pre Operativos 6,479 6% 

TOTAL 117,320 100% 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

VALOR VENTA S/. SOLES
INTERACCIÓN 15
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Tabla 20: Activos fijos 

Activo Fijo Cantidad Costo Unitario Valor Total 
Administración  S/.   28,670.80  

Laptop 2 3,500.00 7,000.00 
Servidor soporte web 1 20,000.00 20,000.00 
Computadoras de 
Escritorio 1 1,670.80 1,670.80 

TOTAL ACTIVO FIJO  S/.   28,670.80  
 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

8.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional 

 
Del total de inversión requerida para la implementación de la Plataforma de 
Tinpet asciende S/. 117,320 el 60% será financiado con capital propio y el 40% 
de accionista invitado. 

 

Tabla 21: Inversión Total  

Inversión Inversión 
sin IGV 

Activo Fijo  28,671 
Activo Intangibles 30,000 
Capital de Trabajo 52,170 
Gastos Pre Operativos 6,479 
TOTAL 117,320 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Gasto Intangible Valor 
Software  S/.   30,000.00  
Desarrollo de web          30,000.00  

TOTAL GASTOS INTANGIBLES  S/.   30,000.00  
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Tabla 22: Aporte de accionistas 

APORTE DE CADA SOCIO                                       
(En Nuevos Soles) 

Socio 1 23,464 
Socio 2 23,464 
Socio 3 23,464 
Socio 4 23,464 
Socio Invitado  23,464 

TOTAL  117,320 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

8.6 Estados Financieros (BG, Estado de GGPP, Flujo de Caja) 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 23: Balance General 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Para el primer año, nuestro proyecto tiene un  resultado neto en negativo de 

(S/43.757.00) pero ya para el quinto año, obtiene un resultado neto de S/432.015.00. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 25: Flujo de caja Económico 

Tabla 24: Estado de Ganancias y Perdidas  
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8.7 Flujo Financiero 

 

El flujo financiero nos explica que el recupero de la inversión será para reinvertir 

al tercer año y convertir la web en app que nos permitirá un crecimiento 

exponencial en los usuarios, lo que nos llevará a un saldo final en el 5to año de 

s/ 773.017.00 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Tabla 26: Flujos de Caja Financiero 
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8.8 Tasa de descuento accionistas y WACC 

La tasa WACC es la misma que el COK, ya que, el proyecto no tiene deuda 
adquirida, por ende no figuran los pasivos. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

8.9 Indicadores de rentabilidad 

 
En el tercer año, la empresa recién mantiene una buena rotación de activos de 
53.20%, y un ROE de 76.06% 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
ROA -59.48% 6.29% 53.20% 55.57% 53.37%
ROE -37.30% 4.21% 76.06% 178.78% 368.24%

Tabla 28: Indicadores de Rentabilidad 

Tabla 27: Tasas de Descuento WACC y COK 
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Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
El Valor Actual obtenido equivale a s/288.694.00 y un TIRE de 50.10% que 
demuestra que estamos en un proyecto rentable. 

 

8.10 Análisis de riesgo 

La competencia directa es el principal factor de riesgo del proyecto, 
ya que al ser un producto nuevo, novedoso y tecnológico saldrán 
diversas opciones que nos hagan entrar en competencia y  conlleva 
un riesgo latente para incrementar los ingresos. 
 
En menor proporción pero no menos importante la economía del país 
pondrá en riesgo el crecimiento proyectado de Tinpet, ya que si la 
economía cae, el consumismo baja. 

 

 

Tabla 29: VANE y TIRE   

Tabla 30: Tir Económica 
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8.10.1 Análisis de sensibilidad. 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

8.10.2 Análisis por escenarios (por variables). 
 

Se consideran tres tipos de escenario, pesimista, normal y optimista 
en los cuales las probabilidades están en 15%, 60% y 25 % 
respectivamente, considerando que en ningún escenario existen 

perdidas los tres escenarios muestran resultados favorables en el 
proyecto.  

 
 

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
VARIABLES ENTRADA

DEMANDA -5% 0% 5%
ADMINISTRATIVO 5% 0% 0%

VARIABLES DE SALIDA
VANE 201,131S/.       288,694S/.  350,254S/.   
TIRE 39.58% 50.10% 56.91%

ESCENARIOS PROBABILIDADES 15% 60% 25%

VAN ECONOMICO ESPERADO 290,949.44S/.  

ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD MULTIDIMENSIONAL

Tabla 32:  Análisis de Escenarios 

Tabla 31: Análisis de Sensibilidad 
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El análisis pesimista nos brinda un TIR de 40% reduciéndole un 5% 

de ventas. 

 
 

 

Tabla 33: Estados de Ganancias y pérdidas y Escudo Fiscal 
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El análisis optimista no brinda un TIR de 57%, incrementándole las 

ventas en un 5%. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
8.10.3 Análisis de punto de equilibro. 

 

El promedio de venta para no dejar de ganar y perder es 14,093 

(unidades)/ 215,567 (soles) esto quiere decir que de acuerdo nuestras 

proyecciones todos los años excepto el primero se superará el punto 

de equilibrio. 

 
 
 
 
 
 

Tabla 34: Estado de Ganancias y Perdidas Optimista 
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Tabla 35: Punto de Equilibrio 

(Importes en Nuevos Soles)           
            

Concepto 2018 2019 2020 2021 2022 

Ventas (en Soles) 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797 
Venta en Unidades 10,035 14,551 21,826 32,739 52,383 
Valor de Venta Promedio 15.30 15.30 15.70 15.71 15.73 
Mano de Obra Directa 0 0 0 0 0 
Costos Indirectos 0 0 0 0 0 
Gastos Administrativos 154,369 154,369 154,945 155,751 156,979 
Gastos de Venta 48,030 48,030 48,030 48,030 48,030 
Depreciación Activo Fijo 7,168 7,168 7,168 7,168 0 
Amortización de Intangibles 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 
Amortización de Pre Operativos 0 0 0 0 0 
Costos Fijos 215,567 215,567 216,143 216,949 211,009 
Punto de Equilibrio (Nº de 
Unidades) 14,093 14,093 13,765 13,806 13,417 

Punto de Equilibrio (En Soles) 215,567 215,567 216,143 216,949 211,009 
            

Resultados (Costeo Directo) 2018 2019 2020 2021 2022 

Ventas      215,567       215,567       216,143       216,949       211,009  
(-) Costos Variables               0                0                0                0                0  
Margen de Contribución      215,567       215,567       216,143       216,949       211,009  

(-) Costos Fijos     
(215,567) 

    
(215,567) 

    
(216,143) 

    
(216,949) 

    
(211,009) 

Utilidad Operativa               0                0                0                0                0  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos). 
 

Los principales riesgos que se identificaron fueron: 

 

Las perspectivas de crecimiento de la economía local no son nada alentadoras 

por lo que pueden ocasionar que el mercado se contraiga y se genere una 

desaceleración progresiva de la económica. 

 

El ingreso de competencia directa con similar servicio es altamente probable 

que se de en el futuro. 
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9. CONCLUSIONES 

En Tinpet, la opción que se presentarà a los clientes, es la libertad de elegir a la mascota ideal 

en base a una serie de requisitos, es por ello que se ha fijado políticas operacionales que 

aseguren la experiencia del usuario y que sea valorada por los mismos. Asimismo, la 

plataforma web está sujeta a políticas de tratamiento de datos, que busca mantener un nivel de 

satisfacción óptimo. 

Tinpet es marca innovadora en el mercado peruano donde busca interactuar a dueños de 

mascotas canicas con otros para que puedan generar una interacción entre ellos y conocerse de 

forma presencial. Por otro lado, el servicio que ofrecemos es a través de un sitio web, conforme 

el proyecto escale contaremos con una app digital. 

La demanda en el mercado peruano de mascotas crece en el país a pasos agigantados, es por 

ello que para el 2021 se pronostica que crezca en un 39% al de su tamaño actual, esto refleja 

que las mascotas se conviertan en un miembro más de la familia, así mismo asignándoles un 

presupuesto para sus gastos de las mascotas y esto permite que el lanzamiento de nuestro 

producto Tinpet tenga mayor indicador de éxito. 

El proyecto es viable para los accionistas, ya que la renta promedio anual es de  14.99% y 

donde se obtiene S/.81, 202 de su inversión. Concluimos que el proyecto empresarial permite 

reconocer un mercado potencial y a su vez una posibilidad de creciendo. 

Nuestra  inversión inicial es  S/. 117,320 está constituido por activos, gastos, etc., lo cual nos 

está generando que el negocio a largo plazo sea viable y nos arroja un monto de retorno alto de 

50.10%. 

Finalmente es importante mencionar que no solo se busca lanzar una plataforma innovadora, 

si no el de posicionar la marca de Tinpet, como una marca única con una propuesta de valor 

que permite unir a los doglovers peruanos para que interactúen. 
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MANAGEMENT DE NEGOCIOS PARA EL MUNDO 
 

 
Dado los cambios tecnológicos y los nuevos esquemas de hacer negocios hizo de este proyecto viable.  

Tinpet es una app única, plantea una visión nueva permitiendo relacionar mascotas con otros usuarios 

por georreferencia. De acuerdo con estimaciones de euro monitor en Latinoamérica el mercado de 

mascotas crecerá significativamente, lo que me lleva a pensar en una Internacionalización con una 

audiencia global. 

 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos en el proyecto, en base a la encuesta y resultados financieros 

puedo decir que TINPET tiene un alto grado de rentabilidad y aceptación con el público. Por ello la 

empresa tiene que adaptarse y seguir innovando velozmente a los constantes cambios del entorno como 

son las necesidades y tendencias en base a los doglover y en lo posible acceder a mercados más amplios 

para mejorar nuestra imagen y tener una mejor posibilidad de crecimiento y mejora a nivel 

internacional. 

 

 

Como estudiante de Administración de Negocios Internacionales, en un mundo global la 

internacionalización es necesaria para crecer y ganar competitividad, aprovechando las oportunidades 

de otros mercados sin tener que limitarnos al mercado nacional, que permitirá obtener mayores ingresos, 

tomando en cuenta que el e-commerce está en aumento. Por otro lado, Emarketer prevé que las ventas 

móviles alcanzaran más del 27% de todas las transacciones de comercio electrónico 
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10.1 Anexos 

Anexo 1. Ficha de Descripción de Puesto - CEO 
Puesto: CEO 

Área:  

Reporta a: Directorio 

 
Funciones: - Supervisar el adecuado trabajo del personal a cargo. 

- Resolución de problemas con los trabajadores, clientes y socios. 

- Controlar de forma efectiva los planes de desarrollo. 

- Analizar la estadística de demanda de la web y los proyectos a futuro. 

- Definir los planes comerciales y estrategias de la empresa 

 
REQUISITOS DEL PUESTO 

Estudios: 

 

 

 

Profesional en Administración o carreras afines. 

Especialidad en Finanzas, Marketing. 

Conocimiento de Inglés Intermedio (Deseable) 

Conocimiento de software comercial  

Experiencia: Mínima de dos años (02) en: 

- Experiencia en jefatura de administración. 

- Experiencia en liderazgo o roles de dirección y 

gerencia. 

Competencias Requeridas: 

 

- Habilidad de Negociación. 

- Sólida Formación en Valores 

- Capacidad para trabajar en equipo.  

COMPETENCIAS DEL PUESTO 

GENERALES:  ALTO MEDIO BAJO 

- Orden y calidad 

- Toma de decisiones 

X 

X 

X 
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- Orientación a los resultados 

- Pensamiento analítico y 

conceptual 

X 

 

TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO 

- Capacidad de negociación 

- Conocimiento de rubro del 

negocio 

- Liderazgo y manejo de 

personal 

X 

 

X 

 

X 

  

 

PERSONAL A CARGO 

- Cantidad de personal con reporte 

indirecto: (4) 

- Cantidad total de personal que le reporta 

(4) 

 

Anexo 2. Ficha de Descripción de Puesto - CMO 
Ficha de Descripción de Puesto 

Puesto: Chief Marketing Officer 

Área:  

Reporta a: CEO 

 

Funciones: - Diseñar e implementar el plan de marketing de la organización 

- Elaborar, planificar y gestionar el presupuesto del área, bajo estándares de eficiencia y 

optimización de recursos. 

- Definir las estrategias de marketing 

 

REQUISITOS DEL PUESTO 

Estudios: 

 

 

 

Profesional en Marketing. 

Especialidad en Community Manager 

Conocimiento de Inglés Intermedio (Deseable) 

Conocimiento en Office (Excel, Word, Outlook) 
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Experiencia: Mínima un  años (01) : 

 

- Experiencia en desarrollo de estrategia de marketing y ventas. 

Competencias Requeridas: 

 

- Habilidad de Negociación. 

- Sólida Formación en Valores 

- Capacidad para trabajar en equipo.  

COMPETENCIAS DEL PUESTO 

GENERALES: ALTO MEDIO BAJO 

- Capacidad de análisis de 

información  

- Relaciones Publicas 

- Innovación y creatividad 

X 

X 

X 
 

 
 

 

 

TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO 

- Capacidad de negociación 

- Conocimiento de rubro del 

negocio 

- Liderazgo  

X 

X 

X 

  

 

PERSONAL A CARGO 

- Cantidad de personal con reporte 

indirecto: (0) 

- Cantidad total de personal que le reporta 

(0) 

 

Anexo 3. Ficha de Descripción de Puesto – CFO 
Ficha de Descripción de Puesto 

Puesto: Chief Financial Officer 

Área:  

Reporta a: CEO 

 

Funciones: - Manejo avanzado de sistemas contables y administrativos 

- Supervisar, evaluar y proponer las alternativas de captación de recursos financieros. 

- Establecer control sobre la gestión de recursos, manteniendo la transparencia en los 

procesos administrativos en concordancia con las políticas públicas.  
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REQUISITOS DEL PUESTO 

Estudios:  

Profesional en Administración, Economía, Contabilidad, Finanzas o carreras afines. 

Experiencia: Mínima un año  (01)  de: 

- Experiencia en jefatura  

Competencias 

Requeridas: 

- Habilidad de Negociación. 

- Sólida Formación en Valores 

- Capacidad para trabajar en equipo.  

COMPETENCIAS DEL PUESTO 

GENERALES:  ALTO MEDIO BAJO 

- Capacidad de análisis 

de información  

- Solución de 

problemas 

- Toma de decisiones. 

X 

X 

X 

 
 

 

 

TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO 

- Interpretación de 

estados financieros 

- Elaboración de 

presupuestos 

X 

 

X 

 

  

 

PERSONAL A CARGO 

- Cantidad de personal con reporte 

indirecto: (0) 

- Cantidad total de personal que le reporta 

(0) 

 

Anexo 4. Ficha de Descripción de Puesto – CTO 
Ficha de Descripción de Puesto 

Puesto: Chief Technology Officer 

Área:  

Reporta a: CEO 
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Funciones: - Dirigir coordinar y definir la estructura de la página web, así como supervisar el 

mantenimiento y la actualización. 

- Elaborar, aprobar y actualizar el manual de la web, supervisando su correcta aplicación 

y difusión interna.  

 

REQUISITOS DEL PUESTO 

Estudios:  

Estudios en Ingeniería en Sistemas, Computación e Informática  

Experiencia: Mínima (6) meses: 

 

- Experiencia como desarrollador en aplicaciones basadas en tecnología WEB 

y Modelo MVC. 

- Conocimientos intermedios de lenguaje SQL: operaciones CRUD y 

WebServices Rest. 

Competencias 

Requeridas: 

- Trabajo por objetivo 

- Sólida Formación en Valores 

- Capacidad para trabajar en equipo.  

COMPETENCIAS DEL PUESTO 

GENERALES:  ALTO MEDIO BAJO 

- Participar en la 

elaboración 

procedimientos 

informáticos  

- Elaborar informes 

técnicos de los 

avances  

X 

 

 

X 

 
 

 
 

 

 

TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO 

- Elaborar el plan 

detallado de 

desarrollo e 

implementación de 

los sistemas 

informáticos.  

X 

 

 

 

  

 

PERSONAL A CARGO 



 
  

 

pág. 101 
 

- Cantidad de personal con reporte 

indirecto: (0) 

- Cantidad total de personal que le reporta 

(0) 

 

 

Anexo 5. Conversión de Leads – Landing Page de Tinpet 
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