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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 via georreferenciacion.

Nuestros principales consumidores son los doglovers, lo que significa que estan 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.

Asi mismo, la plataforma digital brindard y tendra 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 generard ingresos a través del uso de la interaccién por buscar pareja, a
través de un pago de S/. 15 soles mensuales que les permitira el uso de las opciones plus de Tinpet.

En este sentido se necesitara S/. 117,320 para la implementacion inicial de Tinpet. Para ello, se
realizara 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, validacion 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. INTRODUCCION

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 via georreferenciacion. De esta manera, mostrar ante potenciales

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

En el capitulo 1 se encuentra el resumen ejecutivo, donde se explica brevemente la idea de negocio
y sus caracteristicas. En el capitulo 2 se explica con mas detalle la idea de negocio y las
caracteristicas de los servicios a ofrecer, asi como se menciona la experiencia y formacion de los

miembros del equipo de trabajo que ha elaborado el proyecto.

En el capitulo 3, se encuentra el planeamiento estratégico se muestran las oportunidades, amenazas
fortalezas y debilidades identificadas, asi como las estrategias a realizar para poder competir en el

mercado.

En el capitulo 4, se encuentra la Investigacion y validacion se mostrara a detalle el modelo de
negocio desarrollado, asi como la tasa de conversion y aceptacion de la plataforma frente a
potenciales clientes. Ademads, se mostraran las caracteristicas del cliente, como sus preocupaciones

e intereses respecto a la app TinPet.

En el Capitulo 5 se encuentra el Plan de Marketing, se mostraran a detalle el perfil del cliente, el
tamafno del mercado, las caracteristicas del producto( la app), precios, plaza y promocion, la

proyeccion de ventas y demanda.

En el capitulo 6 se encuentra el plan de Operaciones, se muestra la forma de trabajo de la empresa,
sus politicas, localizacion, sus actividades de Preventa, venta y post venta, la inversion en activos

fijos tangibles e intangibles , gastos preoperativos.
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En el Capitulo 7 se encuentra la Estructura de la organizacion y Recurso Humanos, se muestra la
constitucion legal de la empres, su estructura, el perfil de los trabajadores, asi como el presupuesto

de recursos humanos.

En el capitulo Plan Econdémico Financiero, se mostraran a detalle los resultados obtenidos de las
proyecciones de costos, ventas y flujos econdomicos y financieros. Finalmente, el potencial

inversionista o lector podra 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 mas

importantes para el lector.
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea / nombre delnegocio

La idea para desarrollar la aplicaciéon Tinpet surgié 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 poblacion que tiene
mascota.

El aumento de poblacion canina ha incrementado su concentracion sobre todo en el
Lima metropolitana.

En pocas palabras, y lo que creemos que es mas importante para muchos duefios, los
problemas que surgen en la vida del dia a dia 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 podrian solucionar con la informaciéon adecuada y asi poder
disfrutar con tu perro sin muchas limitaciones, ya que cada vez aumenta el sentimiento
de que la mascota es un miembro mas de la familia.

Como equipo se coincidi6 en las necesidades que presentan los duefios de las mascotas.
Por tal motivo dentro de la lluvia de ideas que se plante6 para el desarrollo de este
proyecto, surgi6 la idea de satisfacer a un publico objetivo que tengan la misma
necesidad e intereses, pues los engreidos 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 crias.

Se ha encontrado que muchos dog lovers buscan relacionar a sus perros a través de
paginas como OLX, foros peruanos, Facebook, Mercado Libre, etc. Y se puede
observar que son paginas que muy poco o nada ayudan ante esta necesidad. Es por
ello, que esta aplicacion resolveria la serie de problemas de muchos duefios, ofreciendo
seguridad a ellos y a sus mascotas en una app donde deberan registrarse, lo que dara
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 acompafiante para sus mascotas, y lo mejor de todo que
vivan por zonas aledafias, para tener asi muchas mas facilidad.
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2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

La idea de negocio que se propone es crear una plataforma digital para relacionar
mascotas, aqui podran concretar encuentros y paseos entres duefios y sus perros que
se encuentren localizados en la misma zona.

Inicialmente esta app estara dirigida hacia un publico objetivo que son los amantes de
perros, ya que son las mascotas mas comunes en la familia limefa, que tengan la
necesidad de relacionar a sus mascotas con otras de la misma raza o de alguna otra de
su atencion, con el fin de que estos puedan interactuar, ya sea para realizar paseos,
juegos o aparearse.

Todo sera realizable a través de una app de celular, donde se podré escoger y filtrar
encuentros por distritos la cual tendrd una interfaz amigable, permitira la facilidad de
encontrar a personas que tengan el mismo interés.

CANVAS DE Tinpet!

Tlustracion 1: Model Canvas

The Business Model Canvas ‘ APP - TinPet ‘ ‘ Team UPECINOS
Key Partners Key Activities Propuesta de valor Customer nships c g it
Construir App /
Pagina web - ” Hombres y Mujeres
Ponerte sn Lel pelacices se Darvs Edad: 24 - 45 afos.
Publicidad web / contacto con aues goun san ko NSE: A-B-C
'?r"at?ffa’:;s digital oftros dusfios de ptmatac DNkl Que tengan una
-t mascotas para mascota, vivan en
Mapear eventos que sus Lima y sean
gﬁ:ﬂg:d caninos engreidos amantes de los
(ASPPA) socialicen, animales (perros -
&ASF) i permita generar gatos)
un vinculo para
compartir (juego, Millennials
Key Resources :2:2’:":;3:) Channels
Redes sociales:
Suscripcion Facebook
ngra;n:dums gratuita o con Twitter
mlqsaem:t:mree: tarifa por Instagram
caracteristicas Youtube
App / Web
ntsret Servicio tnico Publicidad on y off
en el mercado
ANDROID APP ON
P> Google play
Cost Structure Revenue Streams
Desarrolio de App SopeHa e fn
Dominio y Freemium: aplicacién =
hosting ~- - gratuita, con tarifa por Megalikes
Publicidad digital Dosrerobn PAalne LR
Merchandising podloni

Propuesta de valor

! Canvas de Tinpet,Desarrollo Negocio I
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TinPet es una aplicacion que admite socializar a los duefios de mascotas con otros
usuarios y sus petrros, con el objetivo que puedan compartir actividades en conjunto y
puedan generar un vinculo emocional (reproducir).

[lustracion 2: Mapa mental

Exclusividad

Accesibilidad

2.3 Equipo de trabajo

TATIANA CARRASCO

Futura administradora de Negocios Internacionales de la UPC, con
3 afos de experiencia en el area de ventas y atencion al cliente, ha
laborado en empresas de servicios logisticos y operaciones.
Formada técnicamente en la carrera de administracion de negocios
internacionales en ISIL, con habilidades de organizacion, trabajo en
equipo y con comunicacion a todo nivel.
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CRISTY GARCIA

Marketing en UPC, Administracion Empresas IPAE, con
diplomado en Marketing Digital en USIL. Experiencia en el area
Marketing en el sector de consumo masivo durante 3 afios, en
Instituciones Educativas durante 4 afios en el area de marketing
y también en el desarrollo de los cursos de NeuroMarketing,
Consumer Experience, Psicologia del Consumidor. Actualmente
Responsable del area de Marketing a nivel Pais de la marca
Sanitas Pert, asi mismo consultor de Estrategia en Marketing
Digital para Lideres de Opinion y el Mundo de la Musica en
Peru. Soy Cofuender de la Comunidad MarketerosPE.

FIORELLA MARCHENA

Administracion de Empresas en UPC, Capacidad de gestion de
recursos, administracion de tiempo, planificacion y organizacion.
Mas de 5 afios de experiencia en las areas de gestion comercial,
ventas y operaciones en empresas de servicios de primer nivel.
Actualmente me desempeiio como asistente de marketing en
Ilaria Perti.

KAREN RAMIREZ

Administracion de Empresas en UPC, Administraciéon Bancaria
en IFB, con més de 5 afos de experiencia en el area de
administracién en el rubro de servicio y retail, gestionando
recursos, liderando equipos de colaboradores, capacitando y
motivando. Actualmente me encuentro laborando como jefe de
area en Tottus.

pag. 16



3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1

Analisis externo

3.1.1 Analisis PESTEL.
Factor Politico — Legal.

El Perti ha demostrado estabilidad democratica y crecimiento sostenido en las
ultimas décadas, muy a pesar del cambio de mandatario presidencial, no se ha visto
afectada la economia en el Peru.

El 8 de Enero del 2016 se promulgo la ley de proteccion y bienestar animal “Ley
N° 30407 esta ley establece sancion ante maltrato y crueldad causada por el ser
humano hacia los animales con tres a cinco afios de carcel, ademas de severas
sanciones. Lo que busca el estado es brindar proteccion a las especies animales
vertebrados domésticos o silvestres para reconocerlos como animales sensibles.

“Promover la participacion de las entidades publicas y privadas y de todos los
actores sociales involucrados, con sujecion al ordenamiento constitucional y
legal.” 2

“Pese a la anterior ley de proteccion a los animales domésticos y silvestres
mantenidos en cautiverio “ley 27265 fuera promulgada en el 2000 y sin éxito
durante 15 afios al no ser aplicada por no reglamentarse, la presion por una nueva
ley se hizo evidente el 2016.

Factor Economico.

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

23de  marzo)

1331474-1/)

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

3 El COMERCIO (2016) Ley de proteccion animal causa revuelo. En: €l comercio, 12 de enero (consulta: 23 de marzo)

(https://elcomercio.pe/wuf/noticias/ley-proteccion-animal-causa-revuelo-390960 )
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Las personas estan cada vez mas preocupados por el cuidado de sus mascotas, en
Lima existen mas hogares con mascotas que hace 20 afios, en las encuestas de
1995, el indicador marcaba 52%, en el 2005, subid a 55% y en el 2014, hubo un
incremento de 58%. La poblacion estimada de mascotas limefias seria de millon y
medio como minimo, si asumimos una por hogar, aunque se conoce que en un 20%
aprox. de viviendas habria mas de una, con lo cual la cifra aumentaria.

[lustracion 3: Hogares con Mascotas en Lima

10 Hogares con Mascotas

50

52% 55% 55%

1995 2005 2015 2016

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

Tlustracion 4: Hogares con Mascotas en el Mundo

Dog jos, cat ios
MORE caTs IS
=2x

I 1AORE DOGS
1 NODATA 1 »2x
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LIMA: Hogares con mascota
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LIMA: Tenencia de perro y gato
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75 55
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25
0

Perro

43
38
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Fuente: Ipsos Perti: NSE Lima 1995, 2005 y 2014.
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(...) mascota representa un presupuesto especial, el promedio de gasto mensual
podria estar entre los 100 y 150 nuevos soles, solo por comida y bafio en la
veterinaria. A ello, habria que sumarle los adicionales de engreirla. Como se
observa, el mercado de cuatro patas esta cambiando. (...) (IPSOS Pert: centro de
negocios 2016).

De acuerdo al Diario el Comercio (2016), Segin Euromonitor Internacional
Durante el afio 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 alcanzara los S/893,5 millones, 39% mas grande que
su tamafio actual. Eso sin contar el gran numero de servicios —veterinarios y de

recreacion— que el consumidor estad dispuesto a pagar. (El comercio.pe, 2016)

Factor Social-Cultural.

Segtin los estudios realizados a personas con mascotas y mas atn la generacion
milenios invierten mas tiempo en sus mascotas, teniendo un abanico de opciones
para que los caninos no se estresen ni tengan problemas de comportamiento, asi
mismo estan los psicologos caninos, acupunturistas y paseadores.

Aseguradoras como MAPFRE vy veterinaria Pert han implementado diversos
seguros que ofrecen proteccion para perros con diferentes coberturas y
clasificacion de acuerdo a la funcioén que la mascota desempeiie o dafios que podria
presentar como: ataque de otros perros, accidentes, lesiones etc.* El Perti es
miembro de La Fédération Cynologique Internationale, es la Organizacion Canina
Mundial, que busca proteger la cinologia de pura raza, cada pais miembro de la
FCI lleva a cabo exposiciones internacionales de Belleza asi 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)
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En la grafica podemos ver que las exposiciones de razas de CAC Y CACIB
aumentan en el 2016 en comparacion con el 20154°

[lustracion 5: Estadisticas Registros de perros de Raza en el Pera

Estadisticas: Kennel Club Peruano (PERU)

[ 2014 | 2015 | 2016 | 2017 |

CACHORROS inscrites en el libro de origenes y registro inicia 6.081| 5713
CAMADAS inscritas en el libro de origenes y registro inicial 1.268| 1.323
EXPOSICIONES TODAS LAS RAZAS CON CAC a7 46
EXPOSICIONES TODAS LAS RAZAS CON CACIB 12 17

JUECES (raza, grupo, todas |as razas) de la FCI 13 16
MIEMBROS INDIVIDUALES (individuos) 189 189

CLUBES miembros (raza, regional, deportivo, etc.) 12 12

PERROS DE PURA RAZA INSCRITQS EN EL LIBRO DE ORIGENES. 6.417

Numero TOTAL de PERROS DE PURA RAZA INSCRITOS EN EL LIBRO DE ORIGENES desde su creacién

Fuente: Kennel Club Pera

Factor Demografico.

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.

Segun las caracteristicas de nuestro proyecto y la poblacion canina a la que estamos
dirigidos es el sector-socioecondémico A, ya que la relacion perro/persona es mas
directa debi6 al cuidado e inversién que sus duefios ofrecen a la mascota. Sin
embargo, no hay ningliin censo actual al respecto. Por otro lado observamos el
crecimiento del estrato B'Y C en un 65.4% de la poblacion metropolitana, que se

esta incorporando a la clase media emergente, en un futuro este sector podria

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

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

y enlaces de interes (consulta 25 de marzo)
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poseer un poder adquisitivo creciente lo cual podrian pertenecer a nuestro nicho

de mercado.

[lustracion 6: Distribucion de hogares segliin niveles sociecondmicos

Apeim
77777 DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'713,165 *
NSE Estrato Porcentaje
Al 08
A .
NSEA 5.0 A2 42 =
B1 5.0
NSE B 24.4 = B 244
70.4%| B2 15.4
NSEC 41.0 ‘ c 2 = 410
c2 147

NSED 233 D D 23.3 233

NSEE E E 63 63

APEIM 2017
APEIM 701T:Data ENAHO 2016
* Estivacionss APEIM sogin ENAHO 2076

Factor Tecnologico.

En el Pert el aumento del uso de la tecnologia cada vez estd teniendo acceso mas
rapido a los ciudadanos las empresas de mascotas estdn adaptando sus servicios de
forma digital por medio de aplicativos web, la nueva tecnologia permite establecer
comunicacion en tiempo real.

“Segun los expertos, la implementacion de los software no so6lo permiten una
optimizacion 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 facturacion y logran generar mejor control de las
propuestas entregadas a los clientes”, afirmé Benjamin Archila, gerente General
de Consensus.” (Ruiz, 2017).
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3.2

Analisis interno

3.2.1 Analisis 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 patentaria el producto para
protegerla de la copia.

En el caso de Tinpet, la creacion de una nueva aplicacion es obstaculo 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 aplicacion ya existente.

Asi mismo nuestros principales competidores podrian ser las veterinarias que es el
punto de encuentro donde llega el usuario con su mascota y poseen cierto
posicionamiento en el espacio geografico en el que operan y ademads se encuentran
ubicados en zonas de alto indice de afluencia de publico objetivo. También se ha
podido revisar que podrian ser empresas de eventos caninos que actualmente tiene
mayor impacto de audiencia en la ciudad de Lima. Como conclusion se puede
determinar que el poder de negociaciéon es moderado, por lo que se deberad
establecer alianzas estratégicas con la marca.

Clientes.

Hoy en dia el consumidor ha adquirido un mayor papel protagénico debido a que
esta 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 aplicacion
para que puedan recomendarnos.

Para Tinpet el poder de negociacion de los consumidores es bajo y esto se debe a
que la aplicacion 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 seran los desarrolladores de aplicativos que se encuentran en el
mercado y el nivel de negociacion es bajo debido a que es un servicio donde Tinpet
podrian 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 tomaria tiempo en el mercado debido al desarrollo que tiene cada
aplicacion. Asi mismo los productos sustitutos que se pueden considerar son mas
en el entorno offline y este vendrian hacer el Mercado Central de Lima donde
actualmente se ve un gran indice de compra informal de mascotas. Segun el diario
El Comercio, “Centro de Lima, vende perros por catalogo pese a su prohibicion,
los precios estan desde 120 a 1200 soles, segin raza canina” 6(Yrigoyen, 2018)

Hemos comprendido que las asociaciones caninas pueden llegar a brindar el
servicio que nosotros estamos ofreciendo en version digital y mediante la
aplicacion, entre ellas tenemos: Kennel Club Peruano, Wuf, Asociacion Peruana
de Criadores de Perros Pastores Alemanes, Asociacion Peruana de Proteccion a los
Animales. Sin duda alguna ellos podrian 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 Analisis FODA

Fortaleza.

- Promotores de negocio.
- Conocimiento del mercado.
- Personal capacitado.

6 (Yrigoyen, 2018)
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Oportunidad.

- Incremento de la tendencia en utilizacion de aplicativos de APP con un
promedio de dos horas al dia.

- 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.
- Legislacion de animales
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OPORTUNIDAD

AMENAZA

Estrategia DAFO * Incremento de la tendencia en | - * Asociaciones protectoras de

utilizacion de aplicativos de apps. | animales.

Con un promedio de dos horas al dia. | « Legislacion de animales

* 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 mas tiempo

en sus mascotas.
FORTALEZA ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA

FOL1: Otorgar Tips para el cuidado de | FA1: Conocimiento de
* Promotores de negocio. sus  mascotas a cargo de | mercado para aplicarlo al
» Conocimiento del mercado. | especializados. desarrollo del servicio,
* Personal capacitado. FO2: Manejar una estrategia de | cumpliendo con ley sobre

precios.

FO3: Aplicativo UX para el uso de los

proteccion y bienestar animal.

FA2: Fomentar el cuidado y no

Pullovers maltrato a los animales en
nuestra pagina Web.
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

* Ser los primeros en apostar
por este negocio.

* Barreras de entradas, por la
falta de accesos a las
asociaciones.

» Falta de publicidad.

FA1: Realizar el uso publicitario en
las redes sociales para posicionar la
marca.

FA2: Realizar Alianzas estratégicas
asociaciones, eventos

con para

caninos.

DA1: Fomentar el cuidado y no
maltrato a los animales en
nuestra pagina Web.

DA2: Campana agresiva de

imagen de la empresa.
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OPORTUNIDAD

* Incremento de la tendencia en

AMENAZA

- » Asociaciones protectoras de

Estrategia DAFO utilizacion de aplicativos de apps. | animales.
Con un promedio de dos horas al dia. | « Legislacién de animales
* 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 mas tiempo
en sus mascotas.
FORTALEZA ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA
FO1: Otorgar Tips para el cuidado de | FA1: Conocimiento de

* Promotores de negocio.
» Conocimiento del mercado.

* Personal capacitado.

sus  mascotas a cargo de
especializados.

FO2: Manejar una estrategia de
precios.

FO3: Aplicativo UX para el uso de los

mercado para

del

aplicarlo al
desarrollo servicio,

cumpliendo con ley sobre

proteccion y bienestar animal.

FA2: Fomentar el cuidado y no

Pullovers maltrato a los animales en
nuestra pagina Web.
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

* Ser los primeros en apostar
por este negocio.
* Barreras de entradas, por la

de las

falta accesos a
asociaciones.

* Falta de publicidad.

FAT1: Realizar el uso publicitario en
las redes sociales para posicionar la
marca.

FA2: Realizar Alianzas estratégicas
asociaciones, eventos

con para

caninos.

DAI1: Fomentar el cuidado y no
maltrato a los animales en
nuestra pagina Web.

DA2: Campafia agresiva de

imagen de la empresa.
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3.3

Vision

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

brinda soluciones innovadoras para los doglovers de Lima.

3.4 Misidon

3.5

Tinpet es una plataforma digital que busca relacionar mascotas y a los dolobres, donde
podran encontrarle pareja para sus mascotas o entablar una amistad, concretar citas y

paseos via georreferenciacion.

Estrategia Genérica

Diferenciacion.

Tinpet pretende tener una ventaja competitiva en el mercado con una estrategia de
diferenciacion, ya que actualmente existen paginas web que estan 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 podré encontrar una pareja para sus macotas o entablar una amistad,
concretar citas y paseos una vez descargada la aplicacion via Play Store. Estos
pueden estar localizados en el mismo distrito, zonas de encuentro en comun o que
las mascotas sean de la misma raza, del mismo tamafio o por alguna caracteristica

en comun la cual decidan los duenos.
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3.6

Objetivos Estratégicos

Objetivos en un afio

Brindar a los doglovers una opcién innovadora para encontrar pareja a su
mascota de manera digital y via georreferenciacion.

Alcanzar mas de 10 mil visitas a la plataforma de Tinpet

Lograr mas de 25 mil seguidores en Facebook y Twitter.

Conseguir auspicio de veterinarias locales.

Posicionarnos en google con la tnica aplicacion de Tinder para mascotas.

Desarrollar un evento con los usuarios de Tinpet.

Objetivos en tres afios

Crear la App para relacionar mascotas

Asociarnos con las principales marcas de comidas para perros.

Lograr mas 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 clinicas veterinarias de la capital quieran pautear
en nuestra plataforma de Tinpet.

Ofrecer promociones para nuestros usuarios de la aplicacion.
Posicionarnos en Lima como la mejor opcion para socializar y conectar a

otros doglovers.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodologico de la investigacion y validacion de hipdtesis

En el curso de Desarrollo de Negocio I se realizé la validacion del problema
elaborando un mapa de empatia’ que nos permiti6 hallar informaciéon necesaria

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

[lustracion 7: Mapa de Empatia TinPet

MAPA DE EMPATIA TinPet

z b e 0 armiguitos|
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lo que|
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Me identifico con la necesidad|

(Ofrecera seguridad al usuario
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e o Que mejore las relaciones de
mascota

No conocer mascotas de la misma — .
T ————— Facilidad para enu:.mtrar novifE a mi

L.

mascota, salir en

7 Mapa de Empatia del curso: Desarrollo Negocio I - Tinpet
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En este sentido se elabord un experiment board para poder identificar la hipotesis
y poder proponer la solucién al problema hallado.

Hipotesis del cliente: Dog Lovers de la ciudad de Lima que quieran buscarle una
pareja a su mascota.

Hipotesis del problema: Cubrir la necesidad de encontrar pareja para los engreidos
de la casa a fin de que puedan estos tener crias.

Supuesto mas riesgoso: En el presente no existe en el mercado peruano una app
que permita relacionar a los duefios y sus perros con otros usuarios de su mismo
distrito o lugar de ubicacion.

Método y criterio de éxito.

Se us6 el método de exploracidon, que permitira validar la hipdtesis de que los
doglovers encuentran inconvenientes en hallar con quien procrear a su perro. Seran
cinco preguntas realizadas, 20 entrevistas, con un minimo de 12 duefios de
mascotas que fundamenten y validen este supuesto.

Entrevista en profundidad.

Speech: Buenos dias (tardes, noches), mi nombre es (nombre del entrevistador),
alumno de la UPC, estamos efectuando un trabajo de investigacion sobre las
mascotas. Para nosotros tu opinioén es muy importante, por ello quisiéramos que
nos regales unos minutos de tu tiempo para poder resolver esta pequefia entrevista.
Agradecemos de antemano tu apoyo y la informacioén que nos puedas brindar.

Las entrevistas se basaron la siguiente estructura de preguntas:

Cl1.- ;Tiene en casa mascota?

C2.- ;Su mascota tiene o ha tenido crias?

C3.- Rpta. Es No ;cudl es el motivo por el que no le has cruzado?
Rpta. Es Si ;cuéntenos su experiencia y la parte mas dificil?

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

C5.- {Qué haces para dar solucion a este problema?
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Validacién de la Solucion®.

Una vez validada la solucion a la problematica se puedo completar la hipdtesis
sobre el cual se ejecut6 el experimento, para poder validar se utiliz6 el tipo MVP
para el cual se cred un landing page, para mostrar la propuesta del valor de la

aplicacion.

[lustracion 8: Experiment Board TinPet

Experiment Board Hombre del Proyecto: APP - TinPet

Comienza aqui. Haz una lluvia de ideas con notas adhesivas y jalalas hacia
la derecha para iniciar tu experimento

Experimiento

CAMIEM ES TU CLIEMTE? Hombras y mujeres entre Hombres y mujeres entre:
- los 24 y 4E afios que las 24 y 48 afios gue tisnen
aquellas personzs gue e Clisntes con poca tienen mascotas, gustan mascotas, gustan de
=2 dedican 3 I3 poca capacidad disponibilidad pars d= tecnalogia mdvil, con recnologia mdvil, con
comerdializacicn de e e sacar 3 pasear disponibilidad de tiemgpa, disponitiidsd de tempo,
masootas continuamente 3 su del nivel socicecondmica del nival socdcaeconomico

A, By C, residentes en

A, By C, residentss en Lima
Lima metropolitana metropeodit:

CLAL ES EL FROGLEMAT
Mo encontrar i3

EL TEner una

compafiia de otros Prefiez Dificuitad =n o
amantes e animales piscologico =n el L e Dificuttad en encantrar con
A que muerds ENCONTIEC Con ‘Quilen Sparsar 3 sU mascota
para hacer los pasecs caso de las b quien aparesr = su
mas ligeros mascl:‘r:‘fss e hr e e
comportamisnte

Hombres y mujeres entre
las 24 y 48 afios que tisnen
mascotes, gustan de
recriologia mdvil, con
disponibilidad de tizmpo,
del nivel socioecondmaco A,
By C, residentss en Lima
metropofitana

Dificultad en encontrar con
quien aparear & su mascota

Ho existe en el

Mo existe 2n 2l mercado Dusafios necesllaﬂ Dmpefios quieren o T mercado persano una
peTusno una spp que conocer otros duefios cubrir |2 necesidad de == aplicacion que
relacionar a sus P 9
p-enT!z relacionar alos para salir 2 pasear a aparear 3 sus = permita relacionar a
duefios y sus mascotas sus mascotas mascotas. los duefics y sus
mascotas
Irvestigan en Estan dispusstos & Estan di Estos
internst todas las En los ewentos caninos descargar un Las watarinarias R e
altamativas de podrian encontrar otros apficativo que podrian sar un dﬁimr:ra:;gléﬂm
buscar nowiE para duefios gue busquen refacione a los enlace entre los qd =
Su mascota que parsja para su mascota duefios con sus dusfios de mascotas o SK e
puedan enconirar mascotas oot

| EMecesitas ayuda? Utiliza la:

Metado de Exploracian;
seran 20 entrevistas. Estas
tendran quaser con un

et iy L s minimo de 12 dusfios de

de exito P
fundamenten y validen
esta hipdvesis

GET OUT OF THE BUILDING

17/21 entrevistas walidan
la hipatesis. Sedecide
perseverar

17 delos entrevistados
Aprendizaje dessan qua sus mascotas
Lengan crias

permita relacionar a
os dusfios v sus
mascotas

Estan dispusstos 2
descargar un
aplicativo que
relacione a los
dusfios con sus
mascotas

PITCH
205

PITCH
4l% se decide
perserverar

- Desde ya aman la
aplicacian y piden queya
so lance al mereads

- Para =llos esto e
innowvadar

- Tambitn supeer dtil

Fuente: Javelin, Elaboracion Propia

8 Experiment Board del curso: Desarrollo Negocio I - Tinpet
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Landing Page.

A través de esta landing page, solicitamos al cliente potencial que nos deje un
correo electrénico para invitarlo al lanzamiento de la Aplicacion de
georreferenciacion que le permite conectarse con otros doglovers. Para realizar
la validacion se utilizo Facebook donde se creé un fan page y se colocd una
pauta publicitaria durante dos dias la cual dirigia al landing page de Tinpet.

[lustracion 9: Landing Page Tinpet

) ‘ (© unbouncepages.com/tinpetupc/

tinpet &

jQue tu engreido encuentre el
amor, quizas tu también!

Esta APP geosocial te permitira conocer a la
futura novia o novio de tu mascota.

Déjanos tu correo y participa del lanzamiento

Compartir en: « [

Fuente: Pagina web unbouncepages.com

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

personas interesadas en el proyecto.

[lustracion 10: Tasa de conversion de la landing page

Tinpet o

Change URL @ http://unbouncepages.c

Cr 290, updated 2 Last Published sbout
0 103 O 26 o 25.24% i
VISITORS CONVERSIONS CONVERSION RATE
No notes or details have been made about this page yet.

Edit Notes »
A/B Test Centre |°% Reset Stats @ Preview Variants () Add Variant
Current Champion Weight Visitors Views Conversions Conversion Rate
Firstvariant L2 Bl = oox 03 124 26 25.24%

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 conversion de 24.40% generando 116 leads que desean recibir informacion

del proyecto.

[lustracion 11: Tasa de conversion de la landing page

Tinpet i

Change URL 6 http://unbouncepages.com/tinpetupc/

Creatad 4 days age. upd - st Published 2 days age
@ 414 O 101 ° 24.40%
VISITORS COMNVERSIONS COMVERSION RATE No notes or details have been made about this page yet
Edit Notes »

A/B Test Centre 7% ResetStats ® Preview Variants () Add Variant
Current Champion Weight Visitors Views Conversions Conversion Rate
D o™ B s wox a4z 101 24.40%

Fuente: unbouncepages.com

En el landing page se puede visualizar que hay una tasa de conversion del
24.40%, el cual nos permite ver un primer interés por nuestro producto el cual les

parece altamente atractivo.
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Captacion de prospectos
Para poder realizar las validaciones se utiliz6 a la red social Facebook donde se

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

Publicidad en Facebook

Ilustracion 12: Publicidad en Fan page

Tinpet il Me gusta esta pagina
3 Tinpet e i pe
UNpe o, jicidaq - i NP8 o hicided - @

Déjanos tu comreo y participa del lanzamiento de la nueva #APP #Geosacial

Déjanos tu correo y participa del lanzamiento de para conocer #doglovers ﬂ_!, y #catlovers ™ #TinPet

la nueva #APP #Geosocial para conocer
#doglovers ¥ y #catlovers W8 #TinPet

unbouncepages.com

Tinpet VER MAS

iQue tu engreido encuentre el amorl

Tinpet
o o Tinpet, Jackeline Mamani Herrada y 16 jQue tu engreido encuentre el amorl
personas mas v 7
5 veces compartido UNBOUNCEPAGES.COM e
O Meencanta B8 Comentar #» Compartit | 13 reacciones 5 veces compartido

Fuente: facebook.com

Métricas de Facebook ADS:
Para la pauta publicitaria se direcciono tanto a Facebook e Instagram, para poder

obtener validacion de la hipotesis del problema. Siendo los resultados:

Clic en el enlace: 283 personas

Alcance total: 9,218 personas

a Costo por
Nombre del anuncio Resultados Alcance Impresiones i Importe gastado
S '. Default name - Trafico piic) 9213 10.857 810,13 5/.35,86
Clics en el enlace Por clic en e enlace
Lo
Resultados de un anuncio 283 9.213 10.857 §1.0,13 §/.35,86
Clics en &l enlace Personas Total | Por clic en el enlace Gasto tofal 4



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 dia y pasada la 6pm de la tarde.

Ilustracion 13: Estadisticas segiin Edad y Sexo

Edad y sexo Edad Sexo Hora
Alcance w Importe gastado w Importe gastado w» Clics en el enlace w
Mujeres Hombres
53,55% (4.936) 55,19% (S/.19,79) 46,15% (4.254) 44,51% (S/.15,96)
Edad
- 18.24
.
I ... 5%
[ Bl
I ...
L[y |
. || || | |
(— e - Ll h |
20% 10% 0% 0% 10% 20% 30% o [ 12 18

Fuente: facebook.com

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

que dieron clic en el enlace.

4.2 Resultados de la investigacion
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Segun lo analizado mediante las herramientas utilizadas, nuestra meta objetivo
era llegar a un minimo de un 20% de supuestos clientes, los cuales estarian
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 asi
poder enviar la informacion detallada del lanzamiento de la Plataforma digital
de Tinpet el cual se menciona en nuestro landing page. La aceptacion llegd a
ser un 41%° cumpliendo asi las expectativas del equipo, con esto se debe de

perseverar y continuar con nuestro modelo de negocio Tinpet.

Ilustracion 14: Landing Page TinPet

Momentos Inolvidables
PITCH t?npet &

™

B

Clicken Pauta [ Y 283

Lead Generados ! 116

Conversion 1%

PERSEVERAR

Fuente: Pagina web unbouncepages.com

A raiz 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 seria una aplicacion asi en
nuestro pais, no habian escuchado de nada parecido en el mercado, que sera de
gran utilidad, que les interesa y les genera desde ya curiosidad por este
aplicativo. Incluso, hay quienes piensan que es tan real la promocidon que se

lanz6 por las redes sociales que ya esperan el lanzamiento de TinPet.

% El 41% proviene de la conversion de Leads del landing page.
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4.3 Informe final: FElaboracion 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 engreirlos desde bafios, 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 Aplicacion 6
plataforma digital, que permita relacionar a mascotas con otros usuarios por

georreferenciacion.

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

en la integridad de sus mascotas y quieren tener crias para sus engreidos.

La idea de negocio que se propone es una “Plataforma web y App movil para
relacionar mascotas”, a través de ella los doglovers podran encontrar una pareja
para sus macotas, concretar citas o entablar una amistad, una vez descargada la
app via Play Store. Estos pueden estar localizados en el mismo distrito, zonas
de encuentro en comun o que las mascotas sean del mismo tamafio o de la misma

raza, o por alguna caracteristica en comun la cual decidan los duefios.

En base a la investigacion se ha identificado las tendencias de doglovers, a su
vez conocer sobre la aceptacion en cuanto al uso de aplicaciones digitales
(plataforma y app). Como también el analisis del entorno y la investigacion
previa muestra claramente que en Lima existe la tendencia sobre el cuidado y
adopcion responsable de mascotas en su gran mayoria perros. Por tal motivo
las familias limefias 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 afio
Indicador: Registro conexiones en la plataforma digital.

Alcanzar que el 45% del segmento objetivo conozca la marca durante el primer
afo.
Indicador: nivel de recordacion.

Realizar alianzas estratégicas con 3 de las principales asociaciones de mascotas
para llevar acabo eventos en conjunto.
Indicador: Eventos realizados durante el primer afo.

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 recordacion del target en el primer afio y
60% en el segundo.

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

Indicador: el numero de entrevistas en revistas 6 premios por la innovacion 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 satisfaccion de los doglovers, mediante encuestas,
entrevistas, cliente incognito para poder medir el nivel de satisfaccion y como
podemos mejorar continuamente.
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52

Estrategias de marketing

En un mercado tan competitivo y cambiante como el actual, no basta con solo
seguir produciendo més 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 razon 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” adoptara es la
diferenciacion, dado que el principal objetivo es que la marca sea percibida por

los clientes (Doglovers) como unico, exclusivo y con un valor simbolico.

Asi mismo nos enfocaremos en establecer alianzas estratégicas con veterinarias

y asociaciones de mascotas tanto de Pert como Internacionales.

5.2.1 Estrategia de Segmentacion: Concentrada.

La marca “Tinpet” se centrard en un determinado segmento de mercado
“DoglLovers” y se aplicaran estrategias especificas 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 mas de 1.7
millones de hogares que tiene una mascota y ademas 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.

Esta dirigida a Hombres y mujeres entre las edades de 24 y 48 afios que tengan
una mascota, vivan en lima y sean amantes de los animales como los perros del
Nivel socioecondmico A y B. También se incluird 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 generacion 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 Demograficas y Geograficas

24 - 48 afios

Personas solas, con o sin hijos
Trabajador dependiente

Con estudios superiores
Limefios

Segmento ABC

Variables Psicograficas

Vida laboral ardua.
Aplazan el matrimonio e hijos, buscan
nuevas formas de convivencia.

e Sienten amor y respeto por la naturaleza y
animales.

e Personalidad introspectiva, personas
calmadas y relajadas.

e Visitan parques y plazas para llevar de paseo

a sus mascotas.

Hiperconectados (Red social).

Busqueda de bienestar y vida sana.

Dependientes de tecnologia

e Amigables

Variable de comportamiento de compra

e Dispuestos a pagar mas 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 més que una simple compafiia. Personas que estan
dispuestos a gastar un alto importe en la mantencion y cuidado de sus
mascotas. Se preocupan de sus mascotas como si fueran hijos o su mejor

amigo, generan vinculos. Sus mascotas siempre les acompafian en todo
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5.3

momento, estando siempre ahi para darles su amor y carifio. Los ven como
un miembro mas de su familia, tienen fotos de ellos y las comparten en las
redes sociales. Son los denominados "doglovers" que estdn humanizando

cada dia mas a las mascotas.

5.2.3 Relacion con el cliente.

En la actualidad los Smartphone nos hacen la vida mucho mas sencilla al
encontrar y poder realizar en ella operaciones que antes las realizdbamos de
manera presencial, ahorrdandonos tiempo, dinero, etc. Es entonces que
aprovechando este entorno tecnoldgico y la necesidad de muchos usuarios
amantes de los animales, hemos pensado en la creacion de este aplicativo
TinPet, que relacionara al cliente a través de un servicio automatizado, ;esto
qué quiere decir?, que sera un servicio digital para la realizacion de las
busquedas, encuentros, eventos, conversaciones, etc., acorde con las

expectativas deseadas y esperadas del cliente.

Posicionamiento

Tinpet es una plataforma digital para emparejar mascotas y ademas 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 percepcion que se
tenga de la marca y del valor agregado que se les brinde a nuestros usuario. En
este sentido, nuestra estrategia de posicionamiento girara en torno al estilo de
vida de los DogLovers, colocandolos en el centro de la estrategia, enfocandonos
en sus preferencias y afecto que sienten hacia su mascota, debido a que en
Tinpet podran encontrar una plataforma tnica 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 engreido encuentre el amor, quizas ti también”.
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5.4  Mercado objetivo

5.4.1 Tamano de mercado.

Para nuestro proyecto de Tinpet, se estimara el tamafio de mercado bajo los siguientes
criterios:

=  Numero de hogares en Lima Metropolitana al 2016
= Porcentaje de hogares en Lima Metropolitana con mascotas al 2016
=  Porcentaje por tipo de mascota que poseen.

Segun los hallazgos encontrados, por el estudio de CPI del afio 2016 se obtuvo lo
siguiente:

= El numero 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 Tamafio de mercado disponible.

Para estimar el tamafio de mercado disponible, nos enfocaremos en los siguientes
criterios:

= Porcentaje de hogares en Lima Metropolitana al 2016 NSE A/B.
* El ntimero de persona promedio en un hogar en Lima Metropolitana.
= El porcentaje promedio de persona de 24 a 48 afios.

Teniendo en cuenta que el tamafio de mercado de 1.365,869 hogares con mascotas
caninas. El mercado disponible seria, segin el estudio de CPI al 2016, el 27.5 % de
los hogares en Lima Metropolitana son de nivel socioeconémico 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.

Ademas consideraremos que el 33.52% tienen entre 24 a 48 afios la edad de nuestro
segmento al que nos dirigimos, por ello podemos decir que tenemos 503.623 personas

disponibles.
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Ilustracion 15: Hogares y poblacion Segun grupo de edad y NSE

LIMA METROPOLITANA: HOGARES Y POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL SOCIOECONGMICO 2017

(En miles)
HOGARES POBLACION POBLACION POR GRUPOS DE EDAD

NSE 00-05 | 06-12 | 13-17 18-24 25-39 | 40-55 56 - +

Ms i Ms i afios afios afios afios afios afios anios

AB 7515 275126987 ' 265 1838 249.1 1936 2977 606.8 597.2 5705

C 11068 + 405 143347 1 424+ 3525 455.1 3658 5528 1061.2 876.9 680.4

D 6640 ' 243 124302 ' 238 287.0 294.6 2210 3706 645.8 4005 210.7

E 2104 1.7 7457 73 131.2 107.7 680 105.5 178.5 920 62.8

FUENTE: APEIM - Estructura socicecondmica 2016
I.N.E.I. - Estructura poblacional
ELABORAGION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - G.PI

Fuente: APEIM, INEI

5.4.3 Tamafo de mercado operativo (target).

Después de analizar nuestro tamaio de mercado y mercado disponible,

podemos enfocarnos en nuestro target, el cual serd el 10%

MERCADO eTenemos 1.365,869 hogares
con perros en Lima
TOTAL Metropolitana
eTenemos 503.623 personas
MERCADO de 18 a 40 afios que viven en
Lima Metropolitana y tienen
DISPONIBLE perros

eNivel socieconomico A/B

*E| 10% el primer afio de mi
mercado objetivo

eTenemos 50.362 personas

TARGET

5.4.4 Potencial de crecimiento del mercado.
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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 compaiiia, la segmentacion crece y el

posicionamiento se hace mas fuerte. !

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
diferenciacion, debido a que nuestra segmentacion, estara 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 engreidos y ademas
de encontrar a otros doglovers para socializar entre ellos, nuestro producto es
unico en el mercado, donde la tecnologia 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 debera informar del valor agregado que brinda la
plataforma de Tinpet donde no solo encontrara la pareja de su canino sino que
tendra modulos en la aplicacion guia de veterinarias mas reconocidas,
entrenadores, marcas mas reconocidas de productos para el engreido, ademas
de una seccion de “te estamos buscando” para que coloquen la fotografia de la
mascota perdida y ademas de una seccién que permita ver los proximos

eventos caninos.

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

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

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

duefios de las macotas y sus engreidos con la finalidad de compartir actividades

en conjunto generando un vinculo emocional.

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

estrategia de innovacion / 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.

Tlustracion 16: Matriz de Ansoff

/

\

Estrategias de Producto-Mercado
Matriz de Igor Ansoff

Producto existente Producto nuevo

2. Innovacién /
1. Penetraci6én Desarrollo de

Mercado 3
de mercado Producto g ‘
existente .
Estrategia de Expansion Productos mejorados n e
Productos innovadores b

| Costos y productividad
4. Diversificacién

Horizontal

3. Desarrollo
Mercado de mercado
nuevo Geografico

Por segmentacién

Vertical
Conceéntrica

Conglomerado

5.5.2 Disefio de producto / servicio.

Para el producto se ha establecido una estrategia de diferenciacion, el cual

se basa en la propuesta de valor de una “plataforma digital” para
encontrarle pareja al engreido de la casa. Asi mismo a mediano plazo en
el 2019 sé estara desarrollando el aplicativo movil para iOS y Android
donde las descargas seran gratuitas y la conexion con otro usuario es
donde se cobrara.

Los doglovers ingresaran a la plataforma digital (web), podréan registrarse
como usuarios y también registrar el perfil de su mascota. En este sentido
cada usuario podra revisar los perfiles de otros perros, pero a medida que
quiera conocer mayor informacion se pagara una tarifa para obtener datos
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adicionales del que perfila como potencial compafiero para su mascota.
Ademas de que pueda concretarse una cita.

Disefio de user experience: Plataforma WEB

tinpet &

jQue tu engreido encuentre el
amor, quizas tu tambien!

Disefio de user experience: Inscripcion de Usuario y Mascota.

Ilustracion 17: User Experience

o ‘
0 =
| s Eroa = |

INFORMACION DE LA MASCOTA

Tipo de mascota : |Perro

Raza Pug

Nombre mascota : | Luna

Fecha nacimiento :| / /

Sexo Hembra

¢Esta correctamente vacunado? - | Si

tPoses Pedigres? No

. O

Fuente: Elaboracion propia

\¢11J1EEE d
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INFORMACION DEL PROPIETARIO

Nombre y apellidos LElea:nz De la Cruz

Teléfono 928462180

E-Mail | bdp@gmail com

Direccibn F Aviacibn 66644

L D
<
O

Fuente: Elaboracion propia

Disefio de user exprience: Egagement de los doglovers.
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-

PERSONAS INTERESADAS

(-]
0 =
| s 048 PrT
( Conversacion TinPet

5

Beatriz De la Cruz: Hola, (como estas?

Pacla Lopez: Hola, bien, que edad tiene tu
perrita?

Beatriz De la Cruz: |

EEEEOEOOAE
(EE0EEAEO
®@EHNEOENOE
(EC0 S D)

\

pag. 48



Nuestra Marca, esta representada como TINPET, por la funcionalidad
similar a la Tinder, la aplicacion del amor para personas, y PET por el

significado a mascota.

tinpet &

5.5.3 Estrategia de precios.

El principal objetivo, de la fijacion de precios es captar un porcentaje de
participacion 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 usara 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 expansion y crecimiento en todo el Pert, con esta estrategia
podremos saber cudl serd el precio final.

Asi 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 informacion.

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 informacion 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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anadidura posicionarnos en su mente y corazén como la mejor y Unica
opcidn 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 asi que
utilizaremos una publicidad agresiva por diversos medios para obtener

una mayor captacion de nuestro cliente objetivo.

Usaremos diversas acciones:

CANALES DE ,
COMUNICACION DESCRIPCION
A través de este medio digital, podremos informar
Pagina web a los clientes del producto, dando a conocer
ofertas y describiendo sus cualidades y aspectos
fundamentales que sean de interés.
Por medio del uso de las redes sociales nos
Redes sociales: permitird dar a conocer el producto y junto con
ello sus cualidades ademas de las ofertas,
Facebook promociones y concursos que se realicen.
Youtube
Instagram Publicidad en redes sociales: Esta estrategia nos
Twitter permite hacer una publicidad muy segmentada,

ya que nuestro publico objetivo esta compuesto
por personas que utilizan app moéviles. Se pondra
informacion de los servicios que brinda nuestra

pagina.

Revistas de animales En las revistas de animales también se incluira
gran cantidad publicidad que permita dar a

conocer nuestra propuesta de valor.
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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 ¢l puede recomendar nuestra

Alianzas Claves.

pagina web a sus clientes.

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 seran puntos de encuentro para nuestros usuarios, asi como
también en los mismos eventos nos permitiran tener presencia, con
modulos, banners etc.

BRENA
Dia del Perro Mestizo

Se celebra el Dia del Perro Mestizo Peruano con juegos, desfiles, show
infantil y el concurso "Rey y Reina Mestiza de Primavera". También se
festejara los cumpleafios de los mestizos del mes de setiembre.

SAN ISIDRO
Campana Mascotas Saludables

Miembros del area veterinaria de la Municipalidad de San Isidro esperan
a los residentes de este municipio y sus mascotas en la campafia Mascotas
Saludables. En ella ofreceran servicios gratuitos de consulta, vacunacion,
desparasitacion, limpieza de orejas, corte de ufas, aplicacion de

antipulgas y grooming.

LIMA METROPOLITANA
Dia de la mascota
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La Municipalidad de Lima Metropolitana ofrece toda una serie de
servicios veterinarios para celebrara el Dia de la Mascota, entre otras

actividades destinadas a pasar un buen rato con tu mascota.

SAN MIGUEL
Campaia de identificacion canina

La Municipalidad realizard una campafia de Identificacion Canina que
consiste en la colocacion de un chip a la mascota. Asi quedaran

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

LA MOLINA
Carrera canina y feria veterinaria

La Municipalidad de La Molina invita a todos los duefios de perros y
amantes de los animales a participar de una carrera canina y feria
veterinaria donde brinda servicios gratuitos como corte de ufias, limpieza
de oidos desparasitacion, consulta dermatologia, adopcién de mascotas,
exhibicidon de marcas auspiciadoras y mucho mas.

PET VALENTIN
Cuando: Sabado 18 de febrero, 4 p.m.

Donde: Parque José Luis Bustamante y Rivero (San Isidro).

Habra juegos, regalos, brindis, sorteos y el divertido cruce de huesos para
unir a las parejas mas peculiares. Organizado por el area veterinaria de la
Municipalidad de San Isidro.

Nuestra Plataforma digital de Tinpet, serd un sitio virtual donde se
reuniran personas que amen a los perros, ellos nos veran como un aliado
mas a la hora de defender los derechos de los animales, logrando asi que

ellos difundan y compartan el uso de nuestra plataforma.

Tiendas de articulos para animales, veterinarias, las cuales
recomendaremos por nuestra app con descuentos, en estas tiendas nos
permitiran tener banners, publicidad, asi como también en estas tiendas

recomendaran y difundirdn nuestra propuesta de valor.
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Relaciones publicas y Publicity.

e Redaccion de notas de prensa destacando que la propuesta de valor de
Tinpet, totalmente tnica y diferente, para moverla en medio.

e Elaboracion de un comunicado de prensa para difundir en los medios de
comunicacion.

e Entrevistas en television a los cofundadores, dando a conocer la
propuesta de valor de Tinpet.

e Publicaciéon de informacion sobre el cuidado de mascotas en los
principales diarios y revistas.

e Desarrollo de notas informativas, en las revistas municipales donde se
encuentra ubicado el negocio y en distritos aledafios.

e Desarrollo de caso de éxito, al contar con mas de mil clientes
permanentes.

e Convocar reuniones de prensa con los principales blogueros que

desarrollan estos espacios dedicados a las mascotas y sus cuidados.

5.5.5 Estrategia de distribucion.

Tinpet es una plataforma digital (web) para personas amantes de los
perros cuya interface permite ver perfiles de perros (mascotas caninas) a
partir de rapidos botones de “me gusta o no me gusta”

Nuestro modelo de negocio no cuenta con una red de distribucién
tangible. Atendemos al cliente por medio de nuestra plataforma virtual
(web), teniendo mayor alcance de los avances tecnoldgicos para
acercarnos al cliente, de esta forma estamos eliminando barreras

geograficas y logisticas.
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5.6  Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

5.6.1 Plan de ventas anual.

Precio por interaccion: S/.15.00 soles.
Ingreso a la Web: Gratuito
Demanda mensual proyectada: incremento mes a mes

Tabla 1: Demanda Mensual

INGRESOS Enero Febrero| Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
INVERSION S/. 20,000.00
INICIAL
INTERACCIONES S/. 7,500.00 | S/. 9,000.00 | S/. 12,000.00 | S/. 12,000.00 | S/. 24,000.00 | S/. 15,000.00 | S/. 18,000.00 | S/. 15,000.00 | S/. 18,000.00 | S/. 19,500.00
PUBLICIDAD S/. 200.00|S/. 200.00(S/. 200.00|S/. 300.00(S/. 300.00|S/. 400.00(S/. 400.00|S/. 500.00[S/. 500.00|S/.  500.00
TOTAL S/. 7,700.00 | S/. 9,200.00 | S/. 12,200.00 | S/. 12,300.00 | S/. 24,300.00 | S/. 15,400.00 | S/. 18,400.00 | /. 15,500.00 | S/. 18,500.00 | S/. 20,000.00
INGRESO TOTAL
S/. 153,500.00
ANUAL

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Ingresos Interacciones y Publicidad del Primer Afio

INGRESOS DE INTERACCIONES Y PUBLICIDAD
DEL PRIMER ANO

5/. 25,000.00 /. g0

/. 20,000.00 s/.[00.00
5/. 8000 5/.{600.00

5/. 15,000.00 5/. 40800 S/.[500.00

5/.200.005/. 36854y 24,000.00

g s/. @000 5/.18,800.00 | 5/. 18,000 60 001
s/ @ag.00 $/.15,000.00 5/. 15,000.00
] | 5/.12,00054012,000.00
5/.5,000.00 . 9,000.
/. s/, 150,54 080-00

O 0
ST
2 \\5

INTERACCIONES = PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia

5.6.2 Proyeccion de la demanda.

El tamafio de mercado operativo obtenido es de 50,362 personas
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Tabla 3: Mercado Operativo

CRECIMIENTO
MENSUAL

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

META

10000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Demanda de interacciones del primero afio

DEMANDA DE INTERACCIONES DEL PRIMER ANO

Fuente: Elaboracion propia

5.6.3 Presupuesto de Marketing.

Tabla 5: Presupuesto de Marketing

ENERO
Publicidad
COMUNICACION
Pagina web y hosting S/. 2,000.00
E-mailing S/.150.00
REDES SOCIALES
Facebook S/.50.00
IMPRESIONES
Afiches en Pet Shop S/. 40.00
Volantes S/.30.00
TOTAL S/. 2,270.00

FEBRERO

s/.150.00
S/.50.00
S/.40.00

S/.30.00
S/. 270.00

MARZO

s/.150.00
S/.50.00
S/.40.00

S/.30.00
S/. 270.00

ABRIL

s/.150.00
5/.50.00
S/.40.00

S/.30.00
/. 270.00

Fuente: Elaboracion propia

MAYO

5/.150.00
5/.50.00
S/.40.00

S/.30.00
S/. 270.00

JUNIO JULIO  AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
5/.150.00 $/.150.00 S/.150.00 S/.150.00 S/.150.00 S/.150.00 S/.150.00
$/.50.00  $/.50.00 S/.50.00  S/.50.00 S/.50.00  S/.50.00 S/.50.00
$/.40.00  S/.40.00 S/.40.00| S/.40.00  S/.40.00  S/.40.00, S/.40.00
$/.30.00 $/.30.00 S/.30.00 $/.30.00 S/.30.00 S/.30.00 S/.30.00
$/.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 inversion total anual para el primer afio es de S/.23, 240.

5.6.4 Proyeccién a 5 Afios.

De acuerdo con EUROMINITOR, el afio 2016 los peruanos gastaron

S/. 642 millones en comida y productos para mascotas. Para 2021 el monto se
incrementard en 39% .Por consiguiente se proyecta un crecimiento en América
Latina para 2021 segiin CISCO, Asi mismo la tendencia indica que el uso de

app moviles llegara a 80% contra el 44% del 2016™".

Tlustracion 18: Crecimiento del Mercado

CRECIMIENTO DEL MERCADO DE MASCOTAS EN 2017 POR REGION
Regidn

América del Norte
Asia-Pacifico
Europa del Este
Eurcpe Occidental
Latinoamérica

Medio Este y Africa

Oceania

Tabla 6: Interacciones

2018 2019 2020 2021

TIPO
INTERACCIONES 10,000 21,750
PUBLICIDAD 35 76

Fuente: Elaboracion propia

1 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
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5.6.5 Meétricas de medicion del cumplimiento de los objetivos.

Tabla 7: Objetivos de Marketing de Indicadires de Gestion

OBIJETIVO

Hacer conocer la marca

Tener seguidores en redes

Nivel de satisfaccién de
Tinpet

Incrementar el ratio de
conversion de leads

Fuente: Elaboracion propia

METRICA
Pesrsonas alcanzadas x 100%/
Visitas
Seguidores mes actual x 100%/
mes anterior
Clientes satisfechos x 100%/ Total
clientes
N2 de conversiones x 100%/ N2 de
visitas

META

0.4

0.2

0.9

0.4
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1

Politicas Operacionales

En Tinpet tiene como proposito 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 opcion que se presentard a los clientes, es la libertad de elegir en base
auna serie de requisitos a la mascota ideal para el cruce, como edad, salud,
si se encuentra en celo o no, para que asi el proceso se complete de forma

exitosa.

Términos y Condiciones de TINPET.

Tinpet brinda un servicio de suscripcion que permite a los miembros
acceder a informacion de otros usuarios con un costo adicional de acuerdo
al nimero de vinculacién con otro usuario que quiera conocer. La visita a
la plataforma web estd sujeto a la politica de tratamiento de datos

personales.

Uso de la Informacion.

Al facilitarnos sus datos de caracter personal en la plataforma web, esta
manifestando su aceptacion al tratamiento y comunicaciéon de su
informacion en la forma contemplada en esta Politica sobre Tratamiento
de Datos Personales. Si no desea que Tinpet.com obtenga su informacion
personal, invocamos que no nos la facilite.

Tinpet.com podra usar la informacion de caracter personal que nos facilite
para fines internos, como la elaboracion de estadisticas. Asi, Tinpet.com
podrad obtener, almacenar o acumular cierta informacion de caracter no

personal referente a su uso del Sitio Web.
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Tinpet.

Tinpet permite a los usuarios tener una experiencia Unica y amigable,
donde puede seleccionar fotos de su mascota desde su dispositivo movil
para crear una cuenta y compartir con los demas usuarios el perfil de su
mascota. Los contactos podran buscar el perfil de mascota que guste y
podran ver las fotos deslizando hacia la derecha, deslizando hacia la
izquierda o usando los botones aprobacion o descarte. En este sentido
Tinpet no se responsabiliza de la veracidad de la informacioén 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 ninglin usuario dentro o fuera
del sitio web. Es necesario tener precaucion 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 informacion financiera, tampoco
informacion 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 Unico responsable de sus interacciones con otros
usuarios. Tinpet no se hace responsable frente a la conducta de los
usuarios. Asi mismo se reserva el derecho de realizar cualquier andlisis

criminal u otras pruebas.
Tinpet compras en linea.

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,
asi 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

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

Puede editar su informacion 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 informacién ni cancela su
suscripcion, 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 facturacion
de su pago. Asi mismo, nos autoriza a obtener fechas de vencimiento
actualizadas o de reemplazo y nimeros de tarjetas para su tarjeta de crédito

o débito.

Cookies y Archivos de Registro.

Tinpet podra 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 guardara en el disco duro de su Pc hasta que usted la elimine.
Si rechaza las cookies podra seguir usando el Sitio Web, si bien ello podra
suponer la limitacion en el uso de algunas de las prestaciones o impedir el

buen funcionamiento del Sitio Web.

Modificacion de los servicios y términos.

Tinder siempre trabaja por mejorar los servicios y le ofrece funciones
adicionales que le resultaran atractivas y utiles. Dicho de otro modo
podemos agregar nuevas caracteristicas o mejoras al sitio web, asi como
eliminar algunas caracteristicas, 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 anticipacion a menos
que circunstancias atenuantes, como problemas de seguridad o proteccion,

nos impidan hacerlo.
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Problemas durante el servicio.

Uno de los problemas que podriamos presentar es la vulnerabilidad del sitio
web frente a un hackers, en este caso mientras se restablece la pagina con
ayuda del desarrollador, se puede presentar un aviso que esta “siendo
redisefiada la pagina” el paso a seguir es mirar con que informacion se
cuenta y proteger en lo posible con una copia de seguridad. Adicionalmente,
es importante contar con versiones actualizadas, contrasefias complejas y

varios niveles de seguridad.
Tecnologia — 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 mas facil la biisqueda de
cruce entre perros a través del uso de la tecnologia, 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 esta dirigido al nivel socioeconémico
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 pedira
ciertos datos de caracter personal tanto del usuario como de su mascota

mediante el llenado de una ficha de inscripcion.

La plataforma web de Tinpet implementara las siguientes normas de

calidad:

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

real que puede tener la pagina web en momentos de gran uso, de esta
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6.1.3

manera se puede saber cuidndo es necesario realizar una mejora del
sistema o una oportunidad de mejora. Asi 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 estas sean de larga duracidn con los diferentes perfiles de usuario y
que de esta manera mantener los estandares de calidad de la plataforma

de Tinpet.
La estandarizacion de los procesos es clave para generar sinergia en entre

las areas y de esta manera tener un mejor desempefio en la marca de

Tinpet.

Procesos.

[lustracion 19: Procesos de TinPet

tinpet &

Sitios Webs o [.)I'.Ze';" o Fotosy e (T2 e b"lllem BN Eesne
Redes Sociales T |7 oo oaddeld L, caracteristicas | GUSTA y NO ME Contacto 1 poremaily — e
pagina web de perros GUSTA correo de satistaccion
conformidad
Ingreso a la Registro del Busqueda de L @ Contacto entre Calificacion por
CLIENTE q —— Usuario y su T " Rechazala ——» ysuarios para Pago de L
EoginaiEt mascota mascata mascota i i6 servicio b ey
| _ la interaccion ST
T
Términos y Notificacién de . Recibir
Recibir el pago 3 g
CONTACTO condiciones confirmacién Pa calificacién
.
( Crear perfil de
BACK- usuario y Confi . Procesar el
OFICCE verificar o? "m‘“'?," pago P
o, de interaccion
localizacién
( DOMINIO/ Revi
evisar
HOSTING 5di
SOPORTE » . Soporte — CCIdIgDIS it calificaciones y
Creacion Pagina Téenico promociones q
Web > comentarios

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.4 Planificacion.

La planificacion es fundamental nos conduce a actuar de forma dindmica,
por ello es necesario implementar planes de accion enfocados en la mejora

de los procesos para lograr nuestros objetivos estratégicos.

Se propone avanzar en las siguientes fases:

e FASE UNO: Lograr la Mayor captacion posible del publico objetivo y
posicionarnos como un sitio web seguro para los amantes de mascotas
caninas y asi poder llegar a las 10 mil visitas en el primer afio.

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

6.2 Diseno de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones.

Al ser nuestra propuesta la de una aplicacion web, la necesidad de contar
con un lugar para poder desarrollar nuestro proyecto esta relacionado a la
parte administrativa y al control de las de las acciones propias de la

aplicacion, 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 ningin problema con el servicio, como por ejemplo
que el servicio se corte intempestivamente, situacion que muchas veces
sucede en la ciudad de Lima. El otro aspecto que es importante en este

sentido es que la zona permita la utilizacion 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 ningun tipo de problemas,
ademas de ello se debe tener un lugar en donde las personas puedan

desarrollar sus actividades sin ningun tipo de dificultad.

De acuerdo a los criterios utilizados para la eleccion del lugar y dentro del
rango de la disponibilidad de recursos financieros para cubrir los gastos
que esto generaria, nuestro local seria de unos 30 metros cuadrados. Y
podria 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 serda 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, ademas 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 funcion de

lo siguiente:

La capacidad del local y teniendo en cuenta que las personas que van a
desempeiiar las diferentes funciones no son demasiadas, debe cubrir sin
ningun 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 Distribucion de las instalaciones.

Al ser nuestra propuesta una aplicaciéon web, la necesidad de contar con un
lugar para poder desarrollar nuestro proyecto estd 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 distribucion de los espacios debe permitir la interaccion de las personas
que van a desarrollar las diferentes funciones sin ningin tipo de
limitaciones o restricciones, y que ademas permita la cocreacion entre ellas,
por tanto se evaluara los diferentes tipo de coworking u oficina propia.

No esta demas decir que la distribucion del local debe de cumplir con todas
las medidas de seguridad exigidas por Defensa Civil con las sefializaciones
respectivas y con los elementos necesarios como extinguidores, luces de

emergencia.

De acuerdo a lo anteriormente sefialado y teniendo en cuenta que nuestro
local cuenta con 30 metros cuadrados que seran distribuidos de la siguiente

manecra:

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 areas donde se podra desarrollar todas las coordinaciones

necesarias para el desarrollo de la plataforma.

Asi mismo abria otro espacio de aproximadamente de 20 metros cuadrados
en donde se podra ubicar las areas de marketing y desarrollo. En este
espacio se podra contar con los elementos que son necesarios para el
monitoreo del servicio, ademas de ello con todo aquello que sea necesario
para ir desarrollando nuevas propuestas para poder ir mejorando el servicio
a priori esta sera el area mas dinamica 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 disefio de nuestra pagina web cuenta con un hosting de calidad que
permite cargar rapido y estar disponibles las 24 horas del dia, los 365 dias

del afo.

Aplicacion Web

e Pagina: HTML

e Desarrollo: drupal

e Sistema operativo: Windows

e CPU: Minimo Intel Core 17

e Memoria RAM: 16 GB

e Disco Duro: 1 Tera

e Navegadores: Mozilla Firefox, Google Chrome, Internet Explorer y Safari
e Fuente: Arial

e Formato de Imagen: PCX, TIFF, JPG, GIF

e Ancho de Banco: 2048 mbps

Principales Especificaciones Técnicas

e Adaptables a dispositivos: Multiplataforma PC, Smartphones y tabletas

e Area Privada: espacio exclusivo para las personas registradas en la
plataforma.

e Buscador de productos personalizados

e Creacion de Galeria de imagenes

e Integracion 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 facil de manejar.
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[lustracion 20: Diagrama de Proceso de Experiencia de Usuario

TIENE REGISTRODE
USUARIO Y S| USUARIO Y DE LA

INICIO .
CONTRASEN MASCOTA

“NO

v

CREAR USUARIO
Y REGISTRAR A
LA MASCOTA

REGISTRA
USUARIO Y
CONTRASENA

DESEA SEGUIR
BUSCANDO Y
PAGA POR LA
OPERACION

Fuente: Elaboracion propia

BUSQUEDA DE LA QUIERE
MASCOTA (5 SEGUIR
POSIBILIDADES) BUSCANDO
§]
PAGO
BUSQUEDA Y

COMUNICACION

BUSQUEDA DE
LA MASCOTA
DESEADA
ENCUENTRA A
SU MASCOTA
DESEADAY SE AEEEEEE0EA
0EE0EEEEA
PONE EN @HEONEOEARE)
B0 =
CONTACTO
CON EL DUENO | O

NO

FIN
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PAYPAL USUARIO

TINPET

6.5 Procesos internos

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

Tlustracion 21: Procesos Internos

REGISTRO DE
INICIO  —>  ysyarioy > — > —»
MASCOTA

» FIN

Fuente: Elaboracion Propia

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

ACTIVIDAD DESCRIPCION ‘ DIAS ‘ PRECEDENCIA
A Tramites legales - Constitucion 30 Ninguno
B Tramites de la inscripcion en la Sunat 3 A
C Registro de la marca 45 B
D Alquiler e implementacion de oficina 15 C
. Contratacion y capacitacion del o D

personal

F Disefio del producto 15 E
G Desarrollo de la WEB 60

H Busqueda y contratacion de 30 G

proveedores
I Puesta en marcha 7 F-G
Nos tomaria 90 dias para la puesta en marcha de Tinpet
Fuente: Elaboracién propia
6.6  Planeamiento de la Produccion

Ser4 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
planificacion para el desarrollo de la plataforma de Tinpet, ya que al ser una
pagina web personalizada esta orientada en brindar una experiencia memorable
al usuario que quiere relacionar a su mascota, asi mismo brindarle un plus
adicional como contenido de calidad que permita estar siempre conectado con
la plataforma, asi mismo la plataforma permitird poder revisar actividades
caninas como eventos donde la marca estard participando, ademas podran
compartir su experiencia acerca de sus mascotas donde permita la interaccion
entre usuario.

Para poder lograr un optimo desarrollo de la plataforma se ha planteado
objetivos en el plan de operativo que esta relacionados con la eleccion de activos

fijos vinculados a los procesos y desarrollo de la pagina web.
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6.6.1 Gestion de los proveedores.

Software Intelligence Pera SAC: empresa dedicada al rubro de Tecnologias de
la Informacion y de servicios informaticos ubicada en la ciudad de Lima, nos
brindara el servicio Programacion y desarrollo de la plataforma web, asi mismo
elabora base de datos, alquiler de servidor y ademas 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 moderara los cobros

de nuestros usuarios que generen vinculacion entre ellos.

Facebook, Twitter e Instagram: serd 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

permitira el crecimiento y mejora continua de Tinpet.

FreeLancer CM: se le pedira al Commiunity manager que genere la matriz de
contenido cada semana y ademas de la programacion de Post para las diferentes
plataformas, ademas de reuniones en las oficinas cada 15 dias para revisar

alguna campana o idea innovadora para aplicar en Tinpet.
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6.7

Inversion 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 realizard una inversion 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 pagina web. Para

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

desarrollo de Tinpet.

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

Fuente: Elaboracion propia

Concepto Gasto
Derecho Notarial S/.750
Derecho Registral S/.350
Indecopi - Registro Marca S/.750
Publicacion de aviso S/.870
S/.2,720
Gasto
Desarrollo Pagina WEB S/.30,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10: Activos fijos
Depreciacion
Activo Cantidad Valor Total Vida util
Anual
Teléfonos Moviles 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
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6.8  Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Tabla 11: Gastos Operativos

Costo
Concepto Centro de Costo Veces Total
Mensual
Alquiler Co-Working Administracién S/.600 12 S/.7,200
Mantenimiento Web Administracion S/.120 12 S/.1,440
Telefonia Movil Administracion S/.250 12 S/.3,000
POS Movil Visa Administracién S/.70 12 S/.840
Contador Externo Administracion S/.400 12 S/.4,800
S/.17,280
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 12: Implementacion
Utiles 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

Lapiz (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 acrilica 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

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido el total de gasto pre operativo asciende a un total de S/.80.664.
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1

7.2

Objetivos Organizacionales

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

del proyecto alineado con la visién y mision.

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 estandar de satisfaccion al cliente atreves de
nuestra empresa.

Tener una comunicacion activa con entidades relacionadas al sector que permita
fortalecer nuestras relaciones y contactos.

Tener un buen desempefio financiero a largo plazo.

Ser reconocidos como una de las marcas top of mind del mercado.

Naturaleza de la Organizacion

Tinpet se inclin6 por el tipo de sociedad SAC, tiene la facultad de no contar con
un directorio, en este caso la representacion legal y de gestion de la empresa
recae en el gerente general.

La empresa tributard 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 afio.
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7.2.1 Organigrama.

[lustracion 22: Organigrama

CEO

Cristy Garcia
I

Asesores

CMO CFO
(Tatiana Carrasco)

CTO

(Fiorella Marchena) (Karen Ramires)

Community Manager Desarrollo html, php

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones.

CEO"
Funciones

e  Planificar y Organizar

e  Representar a la empresa ante entes publicos y privados.

e  Evalua las oportunidades de mercado para asi poder obtener mayor
rentabilidad.

e  Atender a las eventualidades que puedan ocurrir en la empresa.

e  Supervisar y controlar las actividades de los gerentes de area, como también
realizar evaluaciones periddicas.

Chief Marketing Officer!?
Funciones

e Realiza investigaciones de mercado, asi como plantear estrategias para
aumentar la demanda

12 Anexo 1. Ficha de Descripcion de Puesto - CEO
13 Anexo 2. Ficha de Descripcion de Puesto - CMO
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e Representa a la empresa en relaciones publicas o eventos publicos.
e Inspeccionar el presupuesto de community manager
Chief Financial Officer!*

Funciones

e  Supervisar, evaluar y controlar el presupuesto anual

e  Controlar y registrar los gastos de las actividades realizadas de diferentes
contratos que mantenga la empresa.

e Realizar informes de estados financieros para su presentacion a la Gerencia
General.

e  Supervisar el control de cuentas por cobrar y pagar.

e  Analizar los Estados Financieros para facilitar la toma de decisiones a la
Gerencia.

Chief Technology Officer!?
Funciones

e  Desarrollar todo el codigo de HTML.

e  Desarrollar los disefios graficos de la web.

e  Encargado de desarrollar todas las aplicaciones, programas y conexiones con
los diferentes servidores.

7.3 Politicas Organizacionales

Las politicas organizacionales se basan en lealtad, compromiso y superacion:

Remuneracion.- Los colaboradores recibirdn su remuneracion de manera
mensual, siempre los 30 de cada mes, sin retrasos de ningun tipo para que tengan
la seguridad de que estan laborando en una empresa seria.

Vacaciones.- Los colaboradores tendrdn vacaciones deben programarla con 30
dias de anticipacion para buscar un reemplazo temporal y asi evitar
contratiempos.

14 Anexo 3. Ficha de Descripcion de Puesto - CFO
15 Anexo 4. Ficha de Descripcion de Puesto - CTO
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7.4

Gestion 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
tendra como objetivo atraer a candidatos idoneos para el puesto. El proceso
comenzara con la campana de reclutamiento por las paginas web y finalizara

con los candidatos que cumplen los requisitos

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion.

Seleccion

La seleccion del personal serd en base a las habilidades y competencias que
tiene la persona y que encaja en el perfil del puesto solicitado. . Esta seleccion
incluye la revision de las hojas de vida de manera virtual en el cual, se elegira a
los candidatos que tienen mayor competencia y experticia en el rubro. Se
confirmara las experiencias laborales mediante la comunicacion con las

empresas escritas en las referencias laborales.

Cuando ya se haya preseleccionado a los candidatos con el perfil solicitado y
sean idoneos en el puesto, se convocard para una entrevista en donde se le
evaluard las aptitudes, comportamiento y personalidad, los cuales son
imprescindibles para el puesto elegido. Para estas pruebas se contratard

puntualmente a un psicélogo organizacional.

Posterior a los resultados de las evaluaciones, se escogerd los finalistas que
pasardn 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.

Contratacion
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El contrato sera por tres meses y en periodo de prueba. En el contrato se
especificard el puesto y las labores a realizar, la remuneracion mensual, los
horarios y se entregard una copia al colaborador.

Induccidon

En esta etapa se brindara la informacién necesaria acerca de la empresa, las
politicas internas, normas, etc. Se dard a conocer al jefe inmediato y las
funciones detalladas que cumplird en la empresa y de qué manera informaran a

sus superiores.

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempeiio.

Capacitacion

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

las evoluciones tecnologicas y las plataformas virtuales.

Asimismo algun conocimiento adquirido por algin socio en beneficio de la

empresa sera compartido con los colaboradores.

Desarrollo

Los conocimientos que vayan adquiriendo a través de la experiencia de laborar
en Tinpet como las capacitaciones recibidas enriquecerdn su conocimiento y su
crecimiento profesional.

Evaluacion de desempefio.

Para medir el desarrollo del personal, se hard una evaluacidon anualmente, ésta
nos permitird 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 Motivacion.

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 motivacion y un buen clima laboral.

Por lo tanto realizaremos las siguientes actividades:

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

e (apacitaciones, incentiva el conocimiento, la competitividad y las
ganas de aprender cada di mas.

e C(elebraciones de cumpleafios o eventos importantes, que permite la
integracion de cada uno de ellos y que sepan lo importante que son
para la empresa.

El dia de su cumpleafios solo trabajara 4 horas.

e 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 remuneracion.

El sistema de remuneraciones que se constituye para Tinpet cumple con las
normativas vigentes:
e Las remuneraciones salarial serd tomada en base al mercado laboral
vigente para no sobre evaluar a los colaboradores.
e En segundo lugar se fijaran criterios de equidad de acuerdo a las
funciones que desempefian los colaboradores, considerando también sus

responsabilidades y obligaciones.

En este sentido podemos decir que los criterios iran acompafiados por una

evaluacion 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
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NI No. Sueldo Mensual
Personas (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: Elaboracion propia

7.5  Estructura de gastos de RRHH
Tabla 14: Planilla
Planilla de Gasto de Tinpet
COSTO
No. Sueldo ESSALUD . COSTO

CARGOS |, > s| Mensual (5) 0% | ONP(13%) | yrola |GRATIFICACION|  CTs VACACIONES ?g:;:\;_
CEO 1 3,800 342 494 4,636 3,800 4117 1,900 65,449
cMO0 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
cT0 1 2,800 252 364 3,416 2,800 3,033 1,400 48,225
Practicante| 1 850 77 11 1,037 850 921 425 14,640
CARGOS 5 S1.13,050 $/.2,393 | S/.1,697 | S/.15,921 S1.13,050 S1.14,138 S1.6,525 | S/.224,765

Fuente: Elaboracion propia
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8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1

Supuestos

El horizonte del proyecto es 5 anos.

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

brinda la plataforma de Tinpet.

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

soles.

La proyeccion de las ventas estd determinada por el factor constante de
crecimiento, debido a que se estima para el primer afio crecer con 10,000
interacciones y crecer al segundo afio en un 50% de interacciones en los proximos

afios progresivamente.

Las utilidades del negocio se van a reinvertir durante los proximos 5 afios que dura

el proyecto, para el tercer afo se va desarrollar la aplicacion web.

Los activos fijos del negocio después de su ciclo de depreciacion 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 sera financiado 60% con capital propio de cada uno de los accionistas,
que inicialmente al ser 4 cada uno tendrd una participacion del 15% del
accionariado. Asi mismo se invitard a un accionista que serd parte del accionado

con una inversion total del 40% de capital de trabajo.
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8.2  Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

El proyecto contara con una inversion 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 Util de depreciacion y amortizacion de 5 afios, respectivamente.

Tabla 15: Activo Fijo

Administracion 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: Elaboracion propia

Tabla 16: Activo Intangible

Software S/. 30,000.00
Desarrollo de web 30,000.00
TOTAL GASTOS INTANGIBLES | S/. 30,000.00

Fuente: Elaboracion propia

8.3  Proyeccion de ventas

La proyeccion de las ventas estd determinada por el factor constante de crecimiento
debido a la demanda. Se estima crecer para el segundo afio en un 45%; asimismo,
estimamos que durante los 5 afos del proyecto se generard 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 afos asciende un monto de S/.46,903 en este

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

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18: Valor de Venta

VALOR VENTA \ S/. SOLES
15

Fuente: Elaboracion propia

8.4  Calculo del capital de trabajo

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

Tabla 19: Capital de Trabajo

Inversioén
SHRI0 sin IGV Vi
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: Elaboracion propia
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Tabla 20: Activos fijos

Activo Fijo Cantidad Costo Unitario Valor Total
Administracion S/. 28,670.80
Laptop 2 3,500.00 7,000.00
Servidor soporte web 1 20,000.00 20,000.00
Ccomputadoras de 1 1,670.80 1,670.80
TOTAL ACTIVO FIJO S/. 28,670.80
Software S/. 30,000.00
Desarrollo de web 30,000.00

TOTAL GASTOS INTANGIBLES S/. 30,000.00

Fuente: Elaboracion propia

8.5  Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional

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

Tabla 21: Inversion Total

Inversion In\_/ersién
sin IGV
Activo Fijo 28,671
Activo Intangibles 30,000
Capital de Trabajo 52,170
Gastos Pre Operativos 6,479
TOTAL 117,320

Fuente: Elaboracion propia
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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: Elaboracion propia

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

Tabla 23: Balance General

BALANCE GENERAL
| Ahes | Ahe1 | A2 | A3 | Afos |
Activo $1.73,563 S/.78,504 S$1.167,733 S/. 377,480 $/. 809,496

Efectivo S/. 21,580.41 S/. 39,688.85 S/. 112,086.28 S/. 335,001.11 S/. 773,016.56
Activo Fijo S/. 28,670.80 S/. 28,670.80 S/. 28,670.80 S/. 28,670.80 S/. 28,670.80
Gastos pagagos por Antic S/. 36,479.35 S/. 36,479.35 S/. 66,479.35 S/. 66,479.35 S/. 66,479.35
Depreciacién -S/. 7,167.70 -S/. 14,335.40 -S/. 21,503.10 -S/. 28,670.80 -S/. 28,670.80
Amortizacién de intangibles -5/. 6,000.00 -8/, 12,000.00 -S/. 18,000.00 -S/. 24,000.00 -Si. 30,000.00

Pasivo y Patrimonio
Pasivo

Patrimonio

Patrimonio

§/.73,563
S/.0.00
§/.73,562.86

§/.117,320.00

§/.78,504
S/.0.00
$/.78,503.60

§/.117,320.00

$/.167,733
SI.0

$/.167,733.33
S/. 117,320.00

§/. 377,480
Si.0

§/.377,480.46
S/. 117,320.00

S/. 809,496
$/.0.00
$/.809,495.91
S/. 117,320.00

Resultado Acumulado

Resultado del Ejercicio

Fuente: Elaboracion propia

0.00
- 57.

-S/.43,757.14
S/.4,940.74

-S/. 38,816.40

S/. 50,413.33

$/.209,747.13
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Tabla 24: Estado de Ganancias y Perdidas

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal

(Importes en Nuevos Soles)

Ventas 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
Utilidad Bruta 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
(-) Gastos Operativos (215,567) (215,567) (216,143) (216,949) (211,009)
(-) Administrativos (154,369) (154,369) (154,945) (155,751) (156,979)
(-) De Ventas (48,030) (48,030) (48,030) (48,030) (48,030)
(-) Depreciacién (7,168) (7,168) (7,168) (7,168) 0
(-) Amortizacién de Intangibles (6,000) (6,000) (6,000) (6,000) (6,000)
EBIT o Resultado Operativo (62,067) 7,008 126,567 297,514 612,788
(+) Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
(-) Gastos Financieros 0 0 0 0 0
(-) Otros Egresos r of ol of ol 0
Resultado antes de |. Renta (62,067) 7,008 126,567 297,514 612,788
(-) Impuesto a la Renta (18,310) 2,067 37,337 87,767 180,772
Resultado Neto (43,757) 4,941 89,230 209,747 432,015
|Escudo Fiscal | 0] 0| 0] 0| 0
29.50%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25: Flujo de caja Econdmico
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal
(Importes en Nuevos Soles)
Ventas 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
(-) Costo de Ventas 0 0 0 0 0
(-) Costo Variable 0 0 0 0 0
(-) Mano de Obra 0 0 0 0 0
(-) Costos Indirectos 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
(-) Gastos Operativos (215,567) (215,567) (216,143) (216,949) (211,009)
(-) Administrativos (154,369) (154,369) (154,945) (155,751) (156,979)
(-) De Ventas (48,030) (48,030) (48,030) (48,030) (48,030)
(-) Depreciacion (7,168) (7,168) (7,168) (7,168) 0
(-) Amortizacién de Intangibles (6,000) (6,000) (6,000) (6,000) (6,000)
EBIT o Resultado Operativo (62,067) 7,008 126,567 297,514 612,788
(-) Impuesto a la Renta 29.50% (18,310) 2,067 37,337 87,767 180,772
(+) Depreciacién 7,168 7,168 7,168 7,168 0
(+) Amortizacién de Intangibles 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Flujo de Caja Operativo (30,589) 18,108 102,397 222,915 438,015
Inversion en Activo Fijo -28,671 0 0 0 0 0
Inversion en Intangibles -30,000 0 0 (30,000) 0 0
Capital de Trabajo -52,170 0 0 0 0 52,170
Gastos Pre Operativos -6,479 0 0 0 0 0
Recuperacién Garantia de Alquiler
Flujo de Caja Economico (117,320) (30,589) 18,108 72,397 222,915 490,185

Para el primer afio, nuestro proyecto tiene un

resultado neto en negativo de

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

Fuente: Elaboracion propia
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8.7  Flujo Financiero

El flujo financiero nos explica que el recupero de la inversion serd para reinvertir

al tercer afio y convertir la web en app que nos permitird un crecimiento

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

s/ 773.017.00

Tabla 26: Flujos de Caja Financiero

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal

(Importes en Nuevos Soles)

Fuente: Elaboracion propia

Ventas 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
Utilidad Bruta 153,500 222,575 342,710 514,463 823,797
(-) Gastos Operativos (215,567) (215,567) (216,143) (216,949) (211,009)
(-) Administrativos (154,369) (154,369) (154,945) (155,751) (156,979)
(-) De Ventas (48,030) (48,030) (48,030) (48,030) (48,030)
(-) Depreciacién (7,168) (7,168) (7,168) (7,168) 0
(-) Amortiz. Gasto Pre Operativo 0 0 0 0 0
(-) Amortizacién de Intangibles (6,000) (6,000) (6,000) (6,000) (6,000)
EBIT o Resultado Operativo (62,067) 7,008 126,567 297,514 612,788
(-) Impuesto a la Renta 29.50% (18,310) 2,067 37,337 87,767 180,772
(+) Depreciacion 7,168 7,168 7,168 7,168 0
(+) Amortiz. Gasto Pre Operativo 0 0 0 0 0
(+) Amortizacion de Intangibles 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Flujo de Caja Operativo (30,589) 18,108 102,397 222,915 438,015
Inversién en Activo Fijo -28,671 0 Q0 Q0 Q0 Q0
Inversién en Intangibles -30,000 0 0 (30,000) 0 0
Capital de Trabajo -52,170 0 0 0 0 0
Gastos Pre Operativos -6,479 0 Q0 Q0 Q0 Q0
Recuperacién Garantia de Alquiler
Flujo de Caja Economico (117,320) (30,589) 18,108 72,397 222,915 438,015
Préstamo 0 0 0 0 0
(-) Cuotas de reembolso del préstamo 0 0 0 0 0
(+) Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Financiero (117,320) (30,589) 18,108 72,397 222,915 438,015
52,170 21,580 39,689 112,086 335,001
21,580 39,689 112,086 335,001 773,017
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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.

Tabla 27: Tasas de Descuento WACC y COK

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (S&P 500) - Damodaran RM 4.83%
Tasa Libre de Riesgo Tasa USA (T-Bonds) - Damodaran TLR 2.16%
Beta Software (System & Application) B 1.10
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 100.00%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 0.00%
Tasa Impuesto a la Renta Leagislacion Vigente | 29.50%
Beta Desapalancada BD = BA[1+(D/E)]*(1-1)} BD 1.5659
Riesgo Pais BCR RP 1.41%
Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-1)} BA 1.1039
Costo Capital Propia/ KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 6.52%
Riesgo Tamafio del Negocio 80%: RTN =KP * 0.80 RTN 5.21%
Riesgo Know How 50%: RN =KP * 0.50 RN 3.26%
Costo Capital Propio Ajustadu KP; = KP+RTN+RN KP4 14.990%
Costo de la Deuda T.E.A del Préstamo CD 0.00%
Costo Efectivo de Deuda CE =CD*(1-1) CE 0.00%
Costo Promedio de Capital/ WACC = {KP, *[E/(E+D)]}+{CD*(1-1)*[D/(E+D)]} | WACC 14.990%

al Aplicando el método CAPM (valuacién de activos de capital)

b/ El Costo del Capital Propio Ajustado se empleara para descontar el Flujo Financiero.

¢/ El Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) se emplea para descontar el Flujo Econdmico.

Fuente: Elaboracion propia

8.9

Indicadores de rentabilidad

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

Tabla 28: Indicadores de Rentabilidad

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

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29: VANE y TIRE

FLUJO ECONOMICO (117,320) (30,589) 18,108 72,397 222,915 490,185

a. VANE

[ VANE | 288,694 |

TIRE 50.10%

¢ TIR Modificado ( TIRM) &/

[ TRME | 4553% |

a/ Considerando una tasa del 29.5% para las Reinversiones

d. Periodo de Recuperacion a partir de Flujos Descontados

CONCEPTO Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022
Flujo Econdémico Descontado (117,320) (26,602) 13,695 47 614 127 495 243811
Acumulado 117,320 143,922 (130,227) (82,612) 44,883 288,694
Periodo de Recupero Econémico 3.816 aiios

Analisis Beneficio/Costo (BIC)
Relacion B/C Econoémico: 3.46

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30: Tir Economica

TIR 50.10%
TIR Modificado 45.53%
Periodo de recuperacion (afios) 3.82
Ratio Beneficio Costo 3.46

Fuente: Elaboracion 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 Analisis de riesgo

La competencia directa es el principal factor de riesgo del proyecto,
ya que al ser un producto nuevo, novedoso y tecnolédgico saldran
diversas opciones que nos hagan entrar en competencia y conlleva
un riesgo latente para incrementar los ingresos.

En menor proporcion pero no menos importante la economia del pais

pondra en riesgo el crecimiento proyectado de Tinpet, ya que si la
economia cae, el consumismo baja.
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8.10.1 Analisis de sensibilidad.

Tabla 31: Analisis de Sensibilidad

Analisis de Sensibilidad a Variacion de Precio
(Importes en Soles)

DATOS DE LA PROYECCION INICIAL

Concepto
Precio promedio 15.30 15.30 15.70 15.71 15.73
VANE 146,412
TIRE 46.05%
-11.0252%

Precio promedio

NUEVO VANE 0
NUEVO TIR 26.02%

Conclusion: El precio podria disminuir hasta en 9.50% y el Proyecto seguiria siendo viable

Fuente: Elaboracion propia

8.10.2 Analisis por escenarios (por variables).

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

Tabla 32: Analisis de Escenarios

perdidas los tres escenarios muestran resultados favorables en el
proyecto.

z

ANALISIS DE SENSIBILIDAD MULTIDIMENSIONAL

PESIMISTA NORMAL | OPTIMISTA

VARIABLES ENTRADA
DEMANDA -5% 0% 5%
ADMINISTRATIVO 5% 0% 0%
VANE S/. 201,131 | S/. 288,694 | S/. 350,254
TIRE 39.58% 50.10% 56.91%

ESCENARIOS PROBABILIDADES 15% . 60% | 25% |
VANECONONICOIESPERADO AR : XYy
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El anélisis pesimista nos brinda un TIR de 40% reduciéndole un 5%

de ventas.

Tabla 33: Estados de Ganancias y pérdidas y Escudo Fiscal

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal
(Importes en Nuevos Soles)

Ventas 145,825 211,446 325,574 488,740 782,607
Utilidad Bruta 145,825 211,446 325,574 488,740 782,607
(-) Gastos Operativos (223,285) (223,285) (223,890) (224,737) (218,858)
(-) Administrativos (162,087) (162,087) (162,692) (163,539) (164,827)
(-) De Ventas (48,030) (48,030) (48,030) (48,030) (48,030)
(-) Depreciacion (7,168) (7,168) (7,168) (7,168) 0
(-) Amortizacién de Intangibles (6,000) (6,000) (6,000) (6,000) (6,000)
EBIT o Resultado Operativo (77,460) (11,839) 101,684 264,003 563,749
(-) Impuesto a la Renta 29.50% (18,310) 2,067 37,337 87,767 180,772
(+) Depreciacién 7,168 7,168 7,168 7,168 0
(+) Amortizacion de Intangibles 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Flujo de Caja Operativo (45,983) (739) 77,515 189,404 388,977
Inversién en Activo Fijo -28,671 0 0 0 0 0
Inversién en Intangibles -30,000 0 0 (30,000) 0 0
Capital de Trabajo -52,170 0 0 0 0 52,170
Gastos Pre Operativos -6,479 0 0 0 0 0
Recuperacién Garantia de Alquiler 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Economico (117,320) (45,983) (739) 47,515 189,404 441,147
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Tabla 34: Estado de Ganancias y Perdidas Optimista

Optimista

cok 0.149903394
vna 350,253.84
Tir 57%

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal
(Importes en Nuevos Soles)

Ventas 161,175 233,704 359,845 540,186 864,987
Utilidad Bruta 161,175 233,704 359,845 540,186 864,987
(-) Gastos Operativos (215,567) | (215,567) | (216,143) | (216,949) | (211,009)
(-) Administrativos (154,369) | (154,369) | (154,945) | (155,751) | (156,979)
(-) De Ventas (48,030) (48,030) (48,030) (48,030) (48,030)
(-) Depreciacion (7,168) (7,168) (7,168) (7,168) 0
(-) Amortizacion de Intan (6,000) (6,000) (6,000) (6,000) (6,000)
EBIT o Resultado Operativ{ (54,392) 18,137 143,702 323,237 653,978
(-) Impuel 29.50% (18,310) 2,067 37,337 87,767 180,772
(+) Depreciacion 7,168 7,168 7,168 7,168 0
(+) Amortizacién de Intar] 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Flujo de Caja Operativo (22,914) 29,237 119,533 248,638 479,205
Inversion en -28,671 0 0 0 0 0
Inversion en -30,000 0 0 (30,000) 0 0
Capitalde T -52,170 0 0 0 0 52,170
Gastos Pre -6,479 0 0 0 0 0
Recuperacion Garantia de A 0 0 0 0 0

Flujode Ca]  (117,320) | (22,914) | 29,237 89,533 | 248,638 | 531,375
El analisis optimista no brinda un TIR de 57%, incrementandole las

ventas en un 5%.
Fuente: Elaboracion propia

8.10.3 Analisis 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 afios excepto el primero se superara el punto

de equilibrio.
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Tabla 35: Punto de Equilibrio

(Importes en Nuevos Soles)

Concepto

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
Depreciacion Activo Fijo 7,168 7,168 7,168 7,168 0
Amortizacion de Intangibles 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Amortizacion de Pre Operativos 0 0 0 0 0
Costos Fijos 215,567 215,567 216,143 216,949 211,009
D COIBEEB (Nt 14,093 14093 13,765  13.806| 13,417
Unidades)

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

Resultados (Costeo Directo)

Ventas 215,567| 215,567| 216,143| 216,949| 211,009
(-) Costos Variables 0 0 0 0 0
Vi db o et 215,567 215567 216143| 216,049 211,009
(-) Costos Fijos (215,567) | (215,567) | (216,143) | (216,949) | (211,009)
Utilidad Operativa 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos).

Los principales riesgos que se identificaron fueron:

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

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

desaceleracion progresiva de la econdmica.

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 opcidon que se presentara 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 politicas operacionales que
aseguren la experiencia del usuario y que sea valorada por los mismos. Asimismo, la
plataforma web estd sujeta a politicas de tratamiento de datos, que busca mantener un nivel de

satisfaccion Optimo.

Tinpet es marca innovadora en el mercado peruano donde busca interactuar a duefios de
mascotas canicas con otros para que puedan generar una interaccion 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 pais a pasos agigantados, es por
ello que para el 2021 se pronostica que crezca en un 39% al de su tamafio actual, esto refleja
que las mascotas se conviertan en un miembro mas de la familia, asi mismo asignandoles 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 inversion. Concluimos que el proyecto empresarial permite

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

Nuestra inversion inicial es S/. 117,320 esta constituido por activos, gastos, etc., lo cual nos
esta 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 tnica con una propuesta de valor

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

Dado los cambios tecnoldgicos y los nuevos esquemas de hacer negocios hizo de este proyecto viable.
Tinpet es una app Unica, plantea una vision nueva permitiendo relacionar mascotas con otros usuarios
por georreferencia. De acuerdo con estimaciones de euro monitor en Latinoamérica el mercado de
mascotas crecera significativamente, lo que me lleva a pensar en una Internacionalizacion 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 aceptacion con el publico. 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 mas amplios
para mejorar nuestra imagen y tener una mejor posibilidad de crecimiento y mejora a nivel

internacional.

Como estudiante de Administracion de Negocios Internacionales, en un mundo global la
internacionalizacion es necesaria para crecer y ganar competitividad, aprovechando las oportunidades
de otros mercados sin tener que limitarnos al mercado nacional, que permitira obtener mayores ingresos,
tomando en cuenta que el e-commerce esta en aumento. Por otro lado, Emarketer prevé que las ventas

moviles alcanzaran mas del 27% de todas las transacciones de comercio electronico
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10.1  Anexos

Anexo 1. Ficha de Descripcion de Puesto - CEO

Puesto: CEO

Area:

Reporta a: Directorio

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

- Resolucion de problemas con los trabajadores, clientes y socios.
- Controlar de forma efectiva los planes de desarrollo.
- Analizar la estadistica 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 Administracion o carreras afines.
Especialidad en Finanzas, Marketing.
Conocimiento de Inglés Intermedio (Deseable)
Conocimiento de software comercial
Experiencia: Minima de dos anos (02) en:
- Experiencia en jefatura de administracion.
- Experiencia en liderazgo o roles de direccion y
gerencia.
Competencias Requeridas: - Habilidad de Negociacion.
- Sélida Formacién en Valores
- Capacidad para trabajar en equipo.
COMPETENCIAS DEL PUESTO
GENERALES: ALTO MEDIO BAJO
- Orden y calidad X
- Toma de decisiones X
X
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- Orientacion a los resultados X
- Pensamiento analitico vy
conceptual
TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO
- Capacidad de negociacioén X
- Conocimiento de rubro del
negocio X
- Liderazgo y manejo de
personal X
PERSONAL A CARGO
- Cantidad de personal con reporte | - Cantidad total de personal que le reporta
indirecto: (4) (4)

Anexo 2. Ficha de Descripcion de Puesto - CMO

Ficha de Descripcion de Puesto

Puesto: Chief Marketing Officer
Area:
Reporta a: CEO
Funciones: - Disefiar e implementar el plan de marketing de la organizacion

- Elaborar, planificar y gestionar el presupuesto del area, bajo estandares de eficiencia y

optimizacion 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:

Minima un arios (01) :

Experiencia en desarrollo de estrategia de marketing y ventas.

Competencias Requeridas:

Habilidad de Negociacion.

Solida Formacion en Valores

Capacidad para trabajar en equipo.

COMPETENCIAS DEL PUESTO

GENERALES: ALTO MEDIO BAJO
- Capacidad de andlisis de X

informacion X
- Relaciones Publicas X
- Innovacion y creatividad
TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO
- Capacidad de negociacion X
- Conocimiento de rubro del X

negocio X
- Liderazgo

PERSONAL A CARGO

- Cantidad de personal con reporte | -

Cantidad total de personal que le reporta

indirecto: (0) (0)

Anexo 3. Ficha de Descripcion de Puesto — CFO

Ficha de Descripcion de Puesto

Puesto: Chief Financial Officer

Area:

Reporta a: CEO

Funciones: - Manejo avanzado de sistemas contables y administrativos

- Supervisar, evaluar y proponer las alternativas de captacion de recursos financieros.
- Establecer control sobre la gestion de recursos, manteniendo la transparencia en los

procesos administrativos en concordancia con las politicas publicas.
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REQUISITOS DEL PUESTO
Estudios:
Profesional en Administracion, Economia, Contabilidad, Finanzas o carreras afines.
Experiencia: Minima un asio (01) de:
- Experiencia en jefatura
Competencias - Habilidad de Negociacion.
Requeridas: - Solida Formacion en Valores
- Capacidad para trabajar en equipo.
COMPETENCIAS DEL PUESTO
GENERALES: ALTO MEDIO BAJO
- Capacidad de analisis X
de informacion X
- Solucion de X
problemas
- Toma de decisiones.
TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO
- Interpretacion de X
estados financieros
- Elaboracion de X
presupuestos
PERSONAL A CARGO
- Cantidad de personal con reporte | - Cantidad total de personal que le reporta
indirecto: (0) (0)

Anexo 4. Ficha de Descripcion de Puesto — CTO

Ficha de Descripcion de Puesto

Puesto: Chief Technology Officer
Area:
Reporta a: CEO
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Funciones:

Dirigir coordinar y definir la estructura de la pagina web, asi como supervisar el

mantenimiento y la actualizacion.

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

y difusion interna.

REQUISITOS DEL PUESTO
Estudios:
Estudios en Ingenieria en Sistemas, Computacion e Informatica
Experiencia: Minima (6) meses:
- Experiencia como desarrollador en aplicaciones basadas en tecnologia WEB
y Modelo MVC.
- Conocimientos intermedios de lenguaje SQL: operaciones CRUD y
WebServices Rest.
Competencias - Trabajo por objetivo
Requeridas: - Solida Formacion en Valores
- Capacidad para trabajar en equipo.
COMPETENCIAS DEL PUESTO
GENERALES: ALTO MEDIO BAJO
- Participar en Ila X
elaboracion
procedimientos
informaticos
- Elaborar  informes X
técnicos de  los
avances
TECNICAS: ALTO MEDIO BAJO
- Elaborar el plan X
detallado de
desarrollo e
implementacion  de
los sistemas
informaticos.
PERSONAL A CARGO
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- Cantidad de personal con reporte | - Cantidad total de personal que le reporta

indirecto: (0) 0)

Anexo 5. Conversion de Leads — Landing Page de Tinpet
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