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Resumen

El presente Plan de Negocios, corresponde a una propuesta de mejora para la
empresa Animal Pet Cia. Ltda. Esta es una empresa comercializadora y
distribuidora de productos veterinarios, entre los cuales se encuentran los
alimentos balanceados para perros. En la actualidad la empresa es el canal de
comunicacion entre los principales productores o importadores y los puntos de
venta del mercado, haciéndola dependiente de marcas de terceros y enfocando

esfuerzos que benefician también a otras empresas.

La propuesta que el autor realiza a Animal Pet Cia. Ltda. Es el desarrollo y plan
de comercializacion de un a marca de alimento para perros propia del a
empresa. De esta manera se busca cortar la dependencia de m arcas
pertenecientes a otras empresas, y realizar una Integracién Vertical hacia Atras

convirtiéndose en duefia de una marca de alimento balanceado para perros.

El mercado ecuatoriano cuenta con una agresiva competencia dentro de esta
industria, por lo que los esfuerzos en m arketing, diferenciacion y valor

agregado son los que garantizaran una exitosa puesta en marcha del negocio.

En los pasados 5 afios se ha visto un desarrollo del mercado, que se encuentra

en una fase de crecimiento con una variacién del 9% para 2010.

Se realiza un es tudio de mercado para determinar las preferencias y los
factores que los potenciales clientes consideran importantes al momento en
que adquieren estos productos, encontrando una intencionalidad de compra del
84%. Esto permite trazar una estrategia de marketing destinada a llegar de la
mejor manera al cliente através de esfuerzos enem puje de ventas y

desarrollando un producto que satisfaga sus necesidades.

Se plantea un Plan de Negocio con una baja inversion inicial y bajos costos
operativos que buscan un riesgo minimizado y rapidos retornos para la
empresa, logrando llegar al punto de equilibrio en el 3er mes de operacién. Se
ahorra en costos al no utilizar medios masivos para la publicidad, y se enfoca

en utilizar puntos de venta especializados que llegan de una manera mas



directa y personalizada al cliente. Estos puntos de venta corresponden al 48%

en la preferencia del consumidor.

El alimento balanceado para perros que Animal Pet ofrecera a sus clientes sera
posicionado con una estrategia de Calidad/Precio, en la que se ofrece un
producto con contenido nutricional mejorado frente al de la competencia (mejor
calidad), a un inferior precio. Respondiendo de esta manera al 65% de los
actuales motivos de compra del cliente: Contenido Nutricional y Precio.

Finalmente se analizan las proyecciones de costos y ventas del Plan de
Negocios que arrojan una viabilidad financiera del mismo, con una Tasa Interna

de Retorno para el inversionista que alcanza hasta el 143%.
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Abstract

This Business Plan corresponds to a proposal for improving the enterprise
Animal Pet Cia. Ltda. This Enterprise distributes and commercializes
veterinarian products, including feed for dogs. Actually the Enterprise is the
primary communication cannel between the main producers and importers and
market outlets, turning it dependent of third brands and focusing efforts that will

also benefit other enterprises.

Author's proposal to Animal Pet Cia Ltda. is the development and
commercialization of a self owned Brand of dog feed. Thus sought to cut the
dependence of brands from other companies and achieve a Backward Vertical
Integration turning into owner of a feed for dogs.

Ecuadorian market has an aggressive competence within this industry, so the
efforts in marketing, differentiation and added value are the ones that will

guarantee a successful business start-up.

During the past five years there has been a market development on a growth

phase with a variation of 9% for 2010.

A market research is performed to determine the preferences and the factors
that the prospective clients consider important when acquiring these products,
finding a purchase intentionality of 84%. This allows to lay out a m arketing
strategy aimed to reach in the best ways to the client through efforts in sales

push and developing a product that satisfies their needs.

It is posed a Business Plan with low initial investment and low operational costs
that aim to a minimized risk and fast return for the enterprise, achieving the
breakeven point at the third operating month. Costs are diminished not using
mass advertising, and focusing on specialized sales outlets that reach the client
more directly and p ersonalized. These sales outlets correspond to 48% of

consumer’s preference.
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Feed for dogs that Animal Pet will offer to its customers, will be positioned on a
Quality/price strategy, in which a pr oduct with improved nutritional content
(better quality) against competitors’ at a lower prize is offered. Responding this
way to 65% of the actual purchase motivation of the client: Nutritional Contents

and Prize.

Finally Business Plan cost and sales projections are analyzed and show a
financial viability with an I nternal Rate of return for the investor that reaches
143%.
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Capitulo I: Generalidades.

1.1 Antecedentes

Animal Pet Cia. Ltda. Es una empresa dedicada a la comercializacién y
distribucion de productos veterinarios en la ciudad de Quito. El giro del negocio
consta en distribuir productos de empresas importadoras o productoras y
ponerlos en un punto de venta. El mayor volumen de ventas se lo maneja en

alimento para perros de diferentes marcas.

La empresa distribuye marcas de terceros, y para romper con esta
dependencia desea desarrollar y comercializar una marca propia de alimento
para perros. A manera de una Integracién Vertical hacia atras, la empresa
busca ampliar su utilidad, percibiendo también el margen que las empresas
importadoras o productoras reciben por ser representantes o duefias de las

marcas.

La experiencia obtenida en el tiempo por la empresa, y la red de distribucion
que esta tiene establecida, es una ventaja a ser explotada para la introduccién

de una nueva marca al mercado.

La empresa es el canal dec omunicacion entre los diferentes
productores/importadores y los puntos de venta especializados que difieran de

los Supermercados.

Cuadro 1.1: Conformacion del Precio de Venta al publico del alimento para perros

Productor/Importador

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Los margenes del distribuidor, y el caso especifico de Animal Pet Cia. Ltda.

Generalmente se ubican entre el 20% y 35%.



Para el punto de venta se maneja entre el 15% y 25%, dependiendo las

politicas del distribuidor o productor/importador.

Mientras que para el Productor o Importador el margen se encuentra entre el
40% y 80%, haciendo de este negocio algo atractivo para una Integracion

Vertical hacia atras por parte de Animal Pet Cia. Ltda.
1.2 Objetivos

e Realizar un diagnéstico de la situacion actual de la empresa.

e Investigar y analizar el entorno de la industria.

e Investigar el mercado y el consumidor para determinar la importancia
que dan los clientes a cualidades especificas de productos actuales del
mercado.

e Crear un plan de Marketing acorde al producto para fomentar el exitoso
ingreso al mercado.

e Registrar la marca en las diferentes entidades legales del Pais.

e Elaborar un plan de operaciones.

e Plantear mejoras y disefar la estructura organizacional de la empresa.

e Elaborar un cronograma general de actividades para la puesta en
marcha del plan de negocios.

e Analizar la viabilidad financiera del plan.

1.3 Hipétesis

¢ Es viable desarrollar y comercializar una marca de alimento balanceado para
perros con marca de la empresa Animal Pet Cia. Ltda. para la ciudad de Quito

y sus Valles?



Capitulo ll: La industria, Compaiia y Producto

Se realiza un analisis de la Industria y la Sub-Industria que alojan el negocio
para determinar su estructura, tendencias, participantes y canales de
distribucion. Adicionalmente se procede con el estudio de las 5 fuerzas de
Porter (L6pez, 2009) para determinar la competitividad dentro del mercado y su
impacto en el negocio. Finalmente se realiza el planteamiento de la idea del

negocio, y la estructura de la empresa.

2.1 LAINDUSTRIA

La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (Revision 3) de la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) ubica en la clase 1533:

Cuadro 2.1: Clase de la Industria

Industria Elaboracion de alimentos preparados para animales.
S1E LTS (fERS Elaboracion de alimentos balanceados para perros.

Fuente: www.unstats.un.org

2.1.1) Tendencias de la Industria de Elaboracién de alimentos
preparados para animales.

La Industria de Alimentos preparados para animales corresponde
principalmente a la elaboracion de balanceados. Estos balanceados son
producidos en base de maiz, trigo, soja o torta de soja en su mayoria, y en el
Ecuador hasta un 70% corresponde al balanceado destinado al sector avicola
(AFABA, 2011 a) (Ver Cuadro 2.2).Dentro de el restante 30% de la produccién,
se encuentra el balanceado destinado a: ganado bobino, ganado porcino,
piscicultura, camarén y los animales domésticos (AFABA, 2011 a).



Cuadro 2.1: Produccion de Balanceado para Animales Ecuador

1,200,000 430,000

1,332,000 468,000 35%
1,431,000 477,000 33%
1,462,500 487,500 33%
1,601,700 498,300 31%

Fuente: www.afaba.org

La produccion nacional ha tenido un dinamismo hasta de 135% en 10 af os,
pasando de una produccion local de 895.000 toneladas en 2000, hasta la
produccién de 2.1 millones de toneladas en 2010 (AFABA, 2011 b). Por otro
lado, las importaciones han tenido un incremento acumulado que alcanza una

variaciéon del 21.000% en 10 afos.

Cuadro 2.3: Produccion e Importacion de Balanceados Ecuador

Produccién Nacional Importacion Total

1,560,000.00 9,280.36 1,569,280.36
1,630,000.00 17,193.96 1,647,193.96 5%

1,800,000.00 17,731.89 1,817,731.89 10%
1,908,000.00 19,775.69 1,927,775.69 6%
1,950,000.00 32,473.04 1,982,473.04 3%
2,100,000.00 55,677.18 2,155,677.18 9%

Fuente: www.afaba.org.



Grafica 2.1: Produccion e Importacion Alimentos Balanceados Ecuador.
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Fuente: www.afaba.org.

Al analizar la década completa se puede concluir que se trata de una industria
en crecimiento, con una linea de tendencia que comienza a s uavizar si
crecimiento, por lo que se puede inferir que esta se encuentra en la fase final

del crecimiento.

El peso que tiene la produccién de balanceado para el sector avicola, y la
cantidad de otros tipos de balanceados que se producen, hacen que un analisis
para el sub-industria de alimento para perros, especificamente, se vea alterado.
Es por esta razdn que se opta por hacer un analisis enfocado en la Elaboracion

de alimentos balanceados para perros.

2.1.2) Tendencias de la Sub-Industria de Elaboracion de alimentos
balanceados para perros.

En el Ecuador, el alimento para perros empezd a ser comercializado hace
aproximadamente 20 afos, pero en los ultimos 8 afios este segmento de la

industria ha visto su crecimiento mas importante (El Hoy, 2009).

Durante el 2007 se importaron 10.887 toneladas, para el 2008 se importaron

11.735 toneladas (Expreso, 2009) y para el 2009 la cifra crecié a



13.542toneladas. El Cuadro 2.4 resume las importaciones con una proyeccion
de promedio ponderado para 2010.

Cuadro 2.4: Importacién de Alimento

Balanceado para Perro

9,798.30
10,887.00
11,735.00

13,542.00
14,709.67

Fuente: www.expreso.ec

La produccién nacional de alimento para perros era aproximadamente igual a
la cantidad de alimento importada (El Hoy, 2009) hasta el 2009en que las
politicas de importacidon causaron un alza en el precio de los alimentos
importados. Este fendmeno ayudé a que se produzca una caida del 60% en las
importaciones de alimento, confrontado con un aumento del 50% de la

produccion nacional (Explored, 2009).

El alimento nacional alcanza un precio de $1.2 por kilo, mientras que un
importado se encuentra entre $4 y $5.5 el kilo. Este fendmeno es producido por
el tipo de alimento que corresponde a la produccién nacional, y el que

corresponde a la importacion.

Los alimentos balanceados para perros se subdividen por costo, densidad
nutritiva, sabor y digestion en lineas: Super Premium, Premium y Econémico.
Las lineas Super Premium y Premium son abarcadas con alimentos
importados, mientras que la linea econdémica es dominada por el alimento

nacional.

La comercializacion de estos productos ha tenido el caracter de un bien de

consumo masivo, teniendo puntos de venta como:

e Autoservicios

e Tiendas de Barrio



e Pet Shop
e Locales Veterinarios

e Farmacias

El mercado actual abastece aproximadamente un 10% de la poblacion canina
del pais (El Hoy, 2009), dejando una clara imagen de una gran parte de
demanda desatendida. Se identifica una oportunidad de negocio en el nicho
que ha tenido mayor crecimiento a partir del 2009, que es la linea econdmica

de los alimentos balanceados para perros.

2.2) Estructura de la Industria

La industria esta compuesta de un alto numero de productores independientes
de balanceados destinados al consumo animal, los cuales en su gran mayoria,
se encuentra afiliados a la Asociacion Ecuatoriana de Fabricantes de Alimentos
Balanceados ' (AFABA). Esta asociacion cuenta con aproximadamente 75

miembros distribuidos en diferentes provincias del pais.

De los principales actores de esta industria se puede recatar empresas como
PRONACA S.A., que destina gran parte de su produccion al auto consumo en

el engorde de sus pollos.

2.2.1) Estructura de la sub-industria de alimento balanceado para
perros.

El mercado de alimento para perros ecuatoriano, cuenta con aproximadamente
20 marcas divididas en las diferentes lineas mencionadas anteriormente (El
Hoy, 2009). El actual Plan de Negocios se centra en la linea econdmica del

mercado, por lo que se analiza este sector la sub-industria.

lwww.afaba.org



Para este tipo de alimento se encuentra la mayor concentraciéon de marcas, en

su mayoria de produccién nacional.

e Buen Can (Agripac; Ecuador)

e Mimaskot. (Importado de Peru)

e Supermaxi (Maquilado por Pronaca; Ecuador)
e DogStar (Ecuador)

e Caninos (Importado de Chile)

e Pro-Can (Pronaca; Ecuador)

Esta concentraciéon de marcas compite en el segmento econémico del mercado,
en el que cada empresa se esfuerza por ofrecer el alimento a un precio menor
que el de la competencia. Adicionalmente, los principales actores (Pro-Can vy
Mimaskot) han buscado generar demanda a través de intensas campanas de
publicidad que promocionan beneficios especificos del alimento que buscan

diferenciarse de la competencia.

2.2.2) Cadena Productiva de la Industria y Sub-Industria.

Gréfica 2.2: Cadena Productiva

Salvado
de cereales

Mezclas para

Tortas I t
oleaginosas alimentos

concentrados _ Alimentos para

animales de cria

Melazas
Alimentos
Harinas de ~ para mascotas
la matanza (perros y gatos)

de animales —

Fuente: Departamento Nacional de Planeacion - Colombia. www.dnp.gov.co.



Agricultores, Apiladoras y Molineras:

En esta parte de la cadena de valor, se trata de las harinas de maiz, trigo o las
tortas de soja, que comprenden hasta en un 80% el balanceado para animales.
Estos ingredientes suelen ser importados debido a que el mercado nacional no
abastece la demanda, basicamente por la fuerte produccion concentrada en los

balanceados para el sector avicola.
Criadores y Procesadores:

Este tipo de criadores y procesadores hace referencia a e mpresas como
Pronaca S.A., la cual de s us restos del procesamiento de pollos y otros
animales obtiene harinas para el aporte proteinico y de sabor al alimento.

Empresa Extrusora:

Finalmente estos insumos llegan al productor del balanceado, quién se
encarga de afiadir Vitaminas, Minerales y aditivos especiales que lo diferencian
de la competencia. Ciertas empresas, como es el caso de Pronaca S.A.,
cumplen esta funcién de la cadena productiva también, logrando integraciones

verticales hacia atras para ampliar margenes.

2.3) Factores Econémicos y regulatorios

2.3.1) Tipo de Cambio.

Debido a que el Plan de negocio sera enfocado a la importacion del alimento
desde Colombia, el tipo de cambio entre el Peso colombiano y el Délar sera un
incidente directo en los costos y utilidades de la empresa. Ver Grafica 2.3 para
la fluctuacién de los ultimos 5 afos (Banco de la Republica de Colombia, 2011).
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Graéfica 2.3: Evolucion Tipo de Cambio Anual

$3.000,00
$2.000,00 {MQ
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Fuente: Banco de la Republica de Colombia. www.banrep.gov.co

Aunque el analisis se lo hace en funcion al promedio anula del tipo de cambio,
se puede identificar una moneda no muy fluctuante y hasta con una tendencia
hacia la baja, ubicandose actualmente? en 1805,37 Pesos colombianos por

Doélar.

2.3.2) Inflacién.

La inflacion es un factor influyente en el precio del producto, y adicionalmente
en la cantidad de ingreso disponible que tenga el cliente final para adquirir
balanceado para su mascota. En caso de una inflacion alta, los consumidores
pueden optar por prescindir de comprar alimento balanceado para su mascota
y alimentarlo con sobras de comida o coladas caseras. La evolucion de esta
variable econdémica esta detallada en la grafica 2.4 (International MonetaryFund,
2011).

Grafica 2.4: Inflacién Anual Ecuador
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Fuente: Fondo Monetario Internacional. www.imf.org

2 mayo de 2011
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Se aprecia una inflacion baja con el pico en 2008 y 2009 debido a la crisis
mundial y los paquetes tributarios del gobierno ecuatoriano. Pero se ve
nuevamente una tendencia a la baja, que incentiva el consumo vy libera el

ingreso disponible de las familias.

2.3.3) Aranceles y salvaguardas.

Como miembros de la CAN, Ecuador y Colombia estan bajo un tratado de
union aduanera, en la que los aranceles son disminuidos hasta llegar a 0%. En
la actualidad se importa alimento de Colombia con la unica restriccion de cupos
establecidos en 2009 como medidas de proteccion a la industria nacional.

Las cuotas fueron implantadas con los histéricos de importaciones de las
empresas. Animal Pet, al ser nueva importadora no sufre en la actualidad de

cupos.

2.3.4) Requisitos de Importacion.

Los requisitos legales (Aduana del Ecuador, 2011) para realizar una

importacion de alimentos balanceado para perros en el Ecuador es:

e Registrar la empresa como importadora ante la Aduana del Ecuador.
e Obtener registro de marca en la Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento

de la calidad del Agro.

2.4) Canales de distribucion

Los canales de distribucion de la industria se detallan en la Grafica 2.5.
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Gréfica 2.6: Canales de Distribucion Alimentos Balanceados

‘ IMPORTADOR P( PRODUCTOR
I ‘
‘ DIST. MAYORISTA

I

MINORISTA
i h 4 h 4
PEQ. CONSUMIDOR GRAN CONSUMIDOR

Fuente: Proexport Colombia. 2004. Estudio de Mercado Ecuador — Alimento para animales. Pag. 54.

El canal de distribucién de la industria se detalla cémo (Proexport Colombia,
2004):

- Productores / Importadores: Empresas que producen, o representan
marcas producidas en el extranjero y las importan.

- Mayoristas: Empresas como Animal Pet, que se encargan de distribuir el
alimento a puntos de venta y pocas veces venta directa al cliente final.

- Minoristas: Punto de venta, en el que el cliente final puede adquirir el
producto y principal canal de comunicacion con el cliente final.

- Gran Consumidor son aquellas empresas que demandan altas
cantidades de balanceado, por lo tanto son atendidas directamente por
el productor o importador para incrementar margenes de rentabilidad.

Los puntos de venta son distintos, y han evolucionando con el tiempo y el

desarrollo de la industria. Entre los mas reconocidos estan:

e Pet Shop
e Supermercados
e Tiendas de Barrio

e Clinicas Veterinarias
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e Farmacias de Cadena (Fybeca)

e Marts de Gasolineras.

2.5) Las 5 fuerzas de PORTER

2.5.1 Poder de Negociacion de los Compradores: Alto

La industria principalmente se maneja con productores que utilizando
distribuidores llegan al cliente final a través de puntos de venta, por lo que por
“‘compradores” se entiende a los puntos de venta. Estos puntos de venta no
suelen ser propiedad del productor, sino el negocio de un tercero. De esta
manera los productores se ven dependientes de estos porque llegar al cliente

final, puede convertirse en una tarea casi hasta altamente costosa.

El grado de dependencia hacia el punto de venta depende del tamafno del
mismo. Es decir, un Supermercado Nacional va a tener un mayor poder de
negociacion que un Pet Shop local, especialmente por el volumen de producto
y alcance geografico que este maneja.

El cliente final en cambio no incurre en ningun costo econémico o dificultad al
cambiar la marca que consume habitualmente, por lo que su poder de
negociacion es alto, y va en relacion a la cantidad de vendedores que existen

en el mercado.

Por el lado de los puntos de venta, estos tienen un poder de negociacion alto, a

veces incrementado por el tamario y alcance geografico de éste.

2.5.2 Poder de negociacion de los Proveedores: Bajo

Situandose en el caso particular de este Plan de N egocios se tiene que
analizar al “proveedor” como la empresa que va a realizar la maquila del

alimento.
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La integracion de un Proveedor hacia adelante no representa peligro debido a
que Animal Pet es el duefio de la marca establecida en el mercado, lo que le

da poder sobre el posicionamiento de la misma.

En contraste esta la cantidad de plantas extrusoras de alimento que hay en el
pais y fuera del mismo, lo que contrarresta el poder de negociacion de un

proveedor en especifico.

Es asi que el poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a la

competencia que existe en el mercado.

2.5.3 Barreras de Entrada: Media

El mercado esta virtualmente abierto a la entrada de nuevos competidores al
no existir barreras legales, patentes o licencias fuera del registro de propiedad
de marcas. La principal barrera de entrada se encuentra en el requerimiento

de capital de las empresas para entrar a competir.

Las empresas que deseen ingresar a esta industria deben realizar fuertes
inversiones para montar una planta extrusora de alimento, o as u vez,
conseguir un buen contrato de alianza estratégica con alguna empresa

productora que desee maquilar.

La amenaza de nuevos competidores en el marcado se reduce a la capacidad
financiera de éstos. Se considera entonces, como una alta barrera de entrada

por el altonivel de la inversion inicial

2.5.4 Amenaza de Productos Sustitutivos: Media

El alimento para perros, como balanceado, tiene dos principales y unicos

sustitutos:
e La comida Casera: las familias pueden optar por alimentar a sus perros
con sobras o parte de la comida que preparan para ellos. De esta forma

se ahorran la compra de la comida especifica para la mascota.
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e Coladas: La colada es la forma que culturalmente se volvié una tradicién
en la sociedad ecuatoriana, pero poco ap oco sustituida por el

balanceado, por la facilidad de uso del mismo.

El riesgo de estos sustitutos incurre en el impacto econémico que éstos tienen
sobre las familias. Para una familia resulta mas econdémico alimentar a su
mascota en alguna de las anteriores maneras mencionadas que adquirir un

alimento balanceado.

2.5.5 Rivalidad entre los competidores: Alto

Tomando en consideracion los puntos expuestos anteriormente, el segmento
de mercado se presenta como un segmento de alta competencia y rivalidad

entre protagonistas.

El poder de negociacion de los proveedores puede contar como un importante
rubro al intentar obtener una estrategia de lider de costos que puede garantizar

una ventaja competitiva.

Por otro lado, la importancia que puede representar un punto de venta y su
capacidad de negociacion representa una decisidn clave que las empresas
deben tomar al considerar el canal de acceso al cliente final (La Plaza en el
Marketing Mix)

Por ultimo, la densidad de competidores y el tipo de competencia en e |
segmento de mercado que la empresa desea ingresar, hace que sea un factor
clave ofrecer un precio bajo y fuertes conceptos de valor y diferenciacion a sus

clientes finales.
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2.6) LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

2.6.1) La idea y el modelo de negocio

La idea de negocio nace al buscar una integracion vertical hacia atras para
ampliar el nivel de ventas al colocar un alimento balanceado para perros con
marca propia de la empresa aprovechando la red de distribucion que ya se
tiene establecida. Actualmente la empresa maneja aproximadamente 20
toneladas mensuales de alimento para mascotas de marcas pertenecientes a

otras empresas.

2.6.2) Estructura legal de la empresa

La empresa esta conformada como una Compafiia Limitada. En la actualidad
cuenta con 3 socios que aportaron con el capital para iniciar las actividades

comerciales de la misma.

Noémina Accionistas:

Ricardo Ochoa Guedes............. 40%
Fernanda Cabal Quiroz............ 30%
Enrique Gallegos Custode........ 30%

La empresa fue constituida en febrero de 2009 en Quito, Ecuador. Con razon
social Gallegos-Ochoa-Cabal Cia. Ltda., y con nombre comercial Animal Pet.
Su representante legal y actual Gerente General es: Ing. Luis Ricardo Ochoa

Guedes.

2.6.3) Mision, Visidon y Objetivos:

Mision:

Animal Pet, importa, comercializa y distribuye alimentos y productos

veterinarios de alta calidad, enfocados en la salud y bienestar de su mascota
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que garanticen la satisfaccion en resultados. Esforzandonos en innovar para

mejorar la calidad de vida de su mascota y facilitarle su mantenimiento.
Vision:

Brindar alimentos y productos veterinarios con los mas altos estandares de
calidad, que garanticen por sobre todo, la salud y bienestar de su mascota. De

esta manera, convertirnos en referentes dentro del mercado ecuatoriano.
Valores:
Responsabilidad:

e Con su mascota, direccionando nuestros esfuerzos en llevar la mejor
calidad que garantice su salud y bienestar.

e Con nuestros proveedores, garantizando buenas relaciones comerciales.

e Con nuestros trabajadores, enfocandonos en su desarrollo continuo y

crecimiento profesional.
Transparencia:

e Con nuestros clientes, al brindar todo tipo de informacién sobre el
producto que estan consumiendo, respaldando su confianza en la
empresa y sus productos.

e Con nuestros accionistas, al brindar un seguimiento de la gestidon

administrativa.
Calidad:

e En nuestros productos, procesos, servicio y atencion al cliente.
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Objetivos:
Cuadro 2.5: Objetivos de Animal Pet.
Objetivos Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
Ventas de Venta anual de Venta anual de
$150.000 $260.000 $400.000

Econémicos

Utilidad del 40%

Re inversion de
utilidades por
$30.000

Re inversion de
utilidades por
$60.000

Estratégicos

Abarcar un 80%
de los puntos de
venta

especializados

Posicionamiento
de la marca en
Quito y Valles

Lanzamiento a
nivel Nacional

Consolidar un
Balanced Score
Card

Ingreso a

Supermercados

Alcanzar un 25%
de participacion
del mercado de

alimento para

perros.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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2.7) EL PRODUCTO

Los alimentos balanceados para perros contienen aproximadamente entre el
16% y 25% de proteinas, entre el 5% y 10% de grasas, entre el 25% y 35% de
carbohidratos y 30% de agua (los niveles de humedad a veces ascienden
hasta el 50%). Los balanceados de alta calidad contienen aproximadamente
entre 1.200 y 1.350 kilocalorias metabolizables por Kg. de producto (Foyel,
2009).

La competencia del segmento se ha enfocado en mantener precios por lo que
Animal Pet desea entrar al mercado ofreciendo mayores beneficios para la
mascota. El enfoque de ofrecer mejor calidad se concentrara en la cantidad de
Proteina en el alimento, y el aporte nutritivo al animal. La empresa va a explotar
esta caracteristica del producto que la competencia ha dejado desatendida.

Animal Pet, entrara en competencia en las siguientes presentaciones:
Animal Pet Cachorros:

Alimento para cachorros; un alimento con un tamafo pequefo de pelets,
contenidos nutricionales especificos requeridos por el animal en esta edad. Se

ofreceran 3 presentaciones: 2 kg, 10 kg y 20 kg.

Animal Pet Adultos:

Alimento para perros adultos, pelets mas grandes y contenidos nutricionales
especificos establecidos por la empresa. Las presentaciones a lanzar seran:
2kg, 20 kg y 30 kg.
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2.8) ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Se basard enuna Estrategia de Precios, enfocados en la Penetracion
(MarketiNet, S/A). Es decir ofrecer a precios inferiores que la competencia,

soportados en un aumento de valor.

La ventaja comparativa sobre la competencia del producto que va a ofrecer

Animal Pet sera:

- Contenido nutricional mejorado.
- Nivel de proteina superior (hasta 3% sobre la competencia).
- Origen de proteina animal.

- Calidad de materias primas.
Se establecera los precios de ingreso en funcion a una Politica de Precios.

Animal Pet ingresara su marca de primera mano en locales especializados,

dejando los supermercados y autoservicios para futura incursion.

Se plantea, en 3 afnos establecer la marca en Quito. De esta forma evaluar el
desempefo de la marca para decidir sobre un p osterior lanzamiento a nivel

nacional.



2.9) Matriz FODA

Fortalezas

F2: Experiencia en el mercado.

F4: Alianza con Proveedores.

21

Cuadro 2.6: Analisis Interno

Debilidades

D2: No existe una organizacion
técnica de la administracion.

D4: No cuenta con pagina Web.

D6: Dependencia de marcas de 3ros.

D8: No hay una estructura de costos
definida.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Oportunidades

02: Mercado sin explotar.

O4: Tipo de cambio Peso-Ddlar.

Cuadro 2.7: Analisis Externo

Amenazas

A2: Medidas y contingentes
arancelarios.

A4: Alta competitividad de la industria

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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Capitulo lll: Investigacion de Mercados

En la actualidad la investigacion de mercados se ha convertido en una
importante herramienta que identifica necesidades en los posibles clientes y
proporciona valiosa informacion que ayudan a estructurar las 4 Ps de marketing

que derivan en una estrategia que impulse un negocio de manera significativa.

3.1) Determinacion de la Oportunidad

Después de un analisis de la sub-industria de alimento balanceado para perro,
se identifica un mercado en expansion y desatendido, que para la empresa
Animal Pet Cia. Ltda. se lo ha determinado como atractivo para iniciar una linea

de negocio propia.

Animal Pet actualmente soélo distribuye marcas pertenecientes a ot ras

empresas, por lo que busca cortar esta dependencia.

Realizar una | ntegracién Vertical hacia atras para comercializar una marca
propia de alimento balanceado para perros.
3.2) Problema de Gerencia

Se busca incrementar las ventas y rentabilidad de la empresa a través de la
comercializacion y distribucion de una marca de alimento para perros

propiedad de la empresa Animal Pet.

3.3) Problema de Investigaciéon de Mercados

Si se desea ingresar a competir en un mercado en el que se identificé un fuerte

nivel de c ompetitividad es importante definir cuales son los principales



conceptos de diferenciacién que la empresa debe tomar en consideracion para

elaborar un producto atractivo para el cliente potencial.

Adicionalmente se busca recolectar informacién sobre la competencia y sus

productos.

3.4) Objetivos de la Investigaciéon de Mercados

Cuadro 3.1: Objetivos de la Investigacion de Mercados

Pregunta

Hipétesis

Objetivo

¢ Qué cantidad de
alimento sera
demandada por los
clientes y en qué
frecuencia?

El tamano del perro influye
en la cantidad de alimento

a comprar.

Determinar el volumen y
frecuencia de demanda de

producto actual

Respecto a la
Competencia: ¢ Cuales
son las caracteristicas de
sus productos? ¢ Cuales

son lideres de mercado?

Existen varias marcas de

alimento para perros.

Identificar las marcas
comercializadas en la

actualidad.

Existe una marca

predilecta que demandan.

Determinar las marcas
preferenciales adquiridas por los
clientes.

Existe un estandar en el
contenido nutricional de la

competencia.

Identificar el contenido
nutricional del alimento de los

posibles competidores.

¢, Cuales son las razones
por las que un cliente
demanda cierta marca en

especifico?

Aspectos como el precio,
el lugar de compra, disefo
de empaques atraen a los

clientes.

Identificar las razones de
compra tales como: disefio de
empagques, precio, contenido

nutricional, lugar donde

encuentran el producto.

¢ Cuales son las
estrategias que utilizo la
competencia para llegar

a estos clientes?

El cliente eligié su marca
por el medio de publicidad

que utilizé la competencia.

Identificar la forma en la que
dichas marcas se dieron a

conocer a sus actuales clientes.

¢, Hay nichos especificos

de crecimiento en el

La linea econdmica

presenta el mayor

Determinar las tendencias de

crecimiento de mercado en sus
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mercado?

crecimiento.

diferentes lineas.

¢ Qué ofrece la
competencia a sus

clientes?

El cliente demanda el
alimento en funcién de
beneficios especificos
ofrecidos para el perro.

Identificar las principales
caracteristicas del balanceado

para mascotas.

¢, Cual es la opinion del
cliente sobre el empaque

del producto?

El empaque influye en la

decisiéon de compra.

Conocer la opinion de los
clientes sobre el disefo de

empagques.

¢ Existe satisfaccion de
necesidades en el

mercado?

Los clientes no estan
satisfechos con la marca
que demandan en la

actualidad.

Identificar las necesidades de

los clientes.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

3.5) Diseio de la investigacion

Para recopilar la informacion se utilizara:

¢ Investigacion Exploratoria

¢ Investigacion Cualitativa (Grupos de Enfoque, Entrevista con Expertos)

¢ Investigacion Cuantitativa (Ecuestas)

3.5.1) Investigacion Exploratoria

Para identificar las marcas que actualmente estan siendo comercializadas se

visitaran los principales puntos de venta donde el consumidor tiene acceso a

éstas. Para esto se visitara las siguientes locaciones:

PetShop; PetWorld avenida Occidental.

Supermercado:

0 Megamaxi, Av. 6 de Diciembre y German Aleman.

o Mi Comisariato, Quicentro Shopping.

o Santa Maria, Sector Ihaquito.

Farmacias; Farmacia Fybeca, Av. Amazonas y Rio Coca.

Clinica Veterinaria; AllPets, Av. Portugal y 6 de Diciembre.
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De estas locaciones se quiere recopilar la siguiente informacion:

Marcas Ofrecidas.

Rango de Precios.

Contenido Nutricional de las distintas marcas del segmento.
Cantidad relativa en percha.

Disefio de empaques.

3.5.2) Investigacion Cualitativa

3.5.2.1) Entrevistas con Expertos

Para poder obtener informacion sobre las actuales tendencias de la industria y

las mejores técnicas de comercializacion se utilizara la entrevista con expertos.

Se plantea el siguiente formato para las entrevistas:

Dos entrevistas con actuales gerentes de comercializacion de
alimento para empresas existentes en el mercado.
Una entrevista con un propietario de un Petshop.

Una entrevista con un conocimiento en Veterinaria.

Entrevistas con Gerentes de Comercializacion.

El objetivo de estas entrevistas es levantar la mayor informacion posible sobre:

Tendencias del mercado
Estrategias de entrada
Determinantes del mercado
Futuro de la industria

Informacién sobre situacion de la competencia.

Las entrevistas tendran una duracion de 15 minutos y seran grabadas para un

mejor aprovechamiento de la informacion obtenida en posteriores analisis.

Adicionalmente se utilizara un c uestionario guia para obtener la informacién

requerida. (Ver Anexo 1).
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Entrevista con Propietario/Gerente de Petshop

La naturaleza de la empresa Animal Pet Cia. Ltda. es de caracter de
distribuidora, por lo que es importante obtener la informacién de un punto de
venta. Un Petshop esta en contacto directo con el cliente final, por lo que
puede tener informacion relevante para los objetivos de la investigacion.

De igual manera, esta entrevista tendra una duracion de 15 minutos y sera. Se

utilizara el cuestionario guia en el Anexo 2.

Entrevista con Veterinario.

El valor agregado de la marca ofrecida por Animal Pet estara enfocado en el
contenido nutricional del alimento, por lo que es importante conocer la opinidon
de un profesional en la salud canina para el mejor desarrollo del contenido

nutricional de la marca.
Cuestionario guia Anexo 3.

Resultados y conclusiones entrevistas con expertos.

El segmento de mayor crecimiento y tamafio en el mercado es la linea
economica, generalmente regida por precios. El lider del segmento y el
mercado es ProCan, con un importante tamafo y relevancia en los niveles de

precios generales de la sub-industria de alimentos balanceados para perros.

Los potenciales clientes prestan especial atencion al valor que les puede
aportar una marca de alimento, siendo esta amigable con el aparato digestivo

de la mascota, y manteniendo un nivel bajo de precios.

Es importante que los productores prioricen en el origen y calidad de los
ingredientes utilizados para la realizacion del balanceado, ya que estos pueden
tener gran impacto en la salud y comportamiento del animal. Los productores

deben mantener una conciencia de r esponsabilidad con el bienestar de la
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mascota del cliente y dedicarse a manufacturar un alimento rico en proteina de

calidad.

Los clientes acuden a los vendedores del punto de venta para recomendacion
de alimento a escoger, por lo que las diferentes marcas que abastecen estos
puntos de venta deben destinar recursos y atencion a esta parte de la cadena

de distribucidn para intentar “empujar” la marca.

Es de conocimiento empirico de los gerentes comerciales que
aproximadamente un 40% de la poblacion canina del pais es alimentada con
alimentos balanceados. De este dato, se estima un promedio (entre razas y

tamanos) que un perro consume 350 gr de alimento al dia.

3.5.2.2) Grupo de Enfoque

Se realizara dos grupos de enfoque con integrantes del mercado objetivo. Los
grupos seran video-grabados para su analisis posterior y seran guiados por el

cuestionario presentado en el Anexo 4.

Resultados y conclusiones grupos de enfoque.

La raza del perro que aparece en la foto del empaque es un gran influyente en
la compra del cliente, ya que este piensa que el alimento fue especialmente

producido para esa raza de animal.

El precio también aparece como factor de compra, en el que los clientes ven la
publicidad televisiva de la marca y adquieren el de menor precio que ofrezca

“mayores beneficios”.

Estos beneficios que ofrece cada marca, suelen ser los distintivos primordiales
entre los alimentos, por lo que el disefio de empaques y promocionales debe
tener mucha atencién aes te influyente en la capacidad que tengan los

empaques de transmitir informacién sobre el producto al cliente potencial.
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En conclusidn general se establece que el segmento econdmico es un gran
atractivo, por el crecimiento y proyeccion que tiene. Este segmento es
dominado por ProCan, marca que debe convertirse en referente para la

empresa y mostrarse de mejor calidad.

El precio es un gran influyente en el segmento, por lo que se debe enfocar
esfuerzos en firmar contratos con los proveedores que garanticen estabilidad

de precios para poder enfocar estrategias de liderazgo en costos.

Hay que tomar especial atencion al a forma en la que se patrocina y
promociona los beneficios especificos del alimento, especialmente en
comparacion con la competencia. En este aspecto, también se debe disefar
etiquetas que transmitan informacién relevante sobre los beneficios del
producto; mostrar varias razas de perros que sugieran al cliente que el alimento

fue creado para su raza de perro.

3.5.3) Investigacion Cuantitativa

3.5.3.1) Encuestas

Se realizara la encuesta planteada en el Anexo 5, sobre una muestra calculada

de la siguiente manera.

o _ (Z.0/2)%2 * p(i-p)
E~2

Donde,
n; es la muestra
Z a/2; es el nivel de confianza, se utilizara un 95%.

p; es la parte conocida. Al no poseer este dato se utilizara el numero maximo

para obtener la muestra mas grande posible con p= 50%.

E; es el error esperado, para el cual se utilizara un 5%.
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1.962 (0.5 * (1 — 0.5))
0.052

= 384.16 ~ 384

Segun la muestra obtenida se realizara un total de 384 encuestas. Se
realizaran en |l os distintos puntos de venta y en diferentes locaciones de la

ciudad.

Resultados y conclusiones encuestas.

Se ve claramente la manera en la que las cuotas de mercado estan distribuidas
entre las principales marcas. Para la linea Premium se tiene a DogChow como
lider con 16%, y para la linea econdmica y del mercado a Pro Can con un 29%
de cuota. También se verifica la entrevista con expertos, ya que un 65% de los
encuestados compra aliento de la linea econdmica, demostrando ser la mas
grande.

Grafica 3.1: Resultados encuesta sobre marca que

consume actualmente

Otro BuenCan
0, 0,
>% 9% Pedigree
14%
Pro.Can ' °
29% y
Mimasko
t
7%
Dog . v Cani
Chow R;I;/go Dog Star 8%
16% 7° 5%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

En el motivo de compra predomina el contenido nutricional con 36%, mientras
que el precio un 29% de los encuestados. Entre estos dos hacen el 65% del

motivo de compra del alimento, que son el fuerte y el enfoque del presente
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Plan de N egocios. Esto encamina ala empresa sobre los aspectos mas
importantes a atacar al momento de establecer un marketing mix y disefio de

producto.

Gréfica 3.2: Resultado encuesta sobre motivo de compra de compra de

la marca que compro por ultima vez

Recomendaci Aspecto Presentacién
6n del 8%
10% Alimento

4%
Renombre

Marca
8%

Contenido

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

La forma en la que el cliente potencial conocié el producto que esta
consumiendo es importante para definir la manera en que la empresa debe
manejar su publicidad y las relaciones publicas. EI método predominante en
que los clientes conocieron la marca que consumen son la publicidad televisiva
y la recomendacién de un tercero (juntos hacen el 82% de los encuestados).
Este plan de negocios no utilizara pautas en medios masivos debido a los altos
costos de este tipo de publicidad, por lo que la empresa debe compensar y
buscar la manera de darse a conocer al cliente potencial a través de los otros
principales métodos detectados en la investigacion de mercado. Los esfuerzos
de la empresa deben concentrarse entonces en la recomendacion de la marca
por terceros. Estas personas que recomiendan el producto de Animal Pet
deben ser los mismos clientes finales satisfechos por la calidad del producto.

Adicionalmente la plaza que va a escoger la empresa para llegar al cliente final,
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debe ser un punto de venta en el que el cliente pueda percibir una atencién

personalizada y directa por el personal del mismo.

Gréfica 3.3: Resultado Encuesta sobre forma en la que el

encuestado conoci6 la marca que consume.

Prensa Publicidad
8% Radial
7%

4

Flyer
3%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

La cantidad de alimento para perros que compran los encuestados ayudan a
definir la distribucion de |l a demanda en las distintas presentaciones del
producto, siendo estas las de mayor contenido neto (30 kg y 10k g) las
predominantes.En la frecuencia de compra la mayoria se distribuye entre
mensual y quincenal. Esto sustenta la pregunta anterior, en la que el cliente

compra un mayor volumen de alimento para que dure mas.
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Grafica 3.4: l1zg.: Volumen de alimento que compra. Der.: Frecuencia de Compra
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Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

En el top of mind nuevamente Pro-Can y Dog Chow resultan como los fuertes

del mercado. Esto se debe a los enormes esfuerzos publicitarios que han

realizado las empresas con sus marcas (Pronaca y Nestlé respectivamente).

Se debe considerar estos datos para identificar los lideres del mercado y

establecer a quién se debe comparar directamente oa quién realizar un

benchmarking para disehio de empaques,

caracteristicas del alimento, entre otros.

determinacién de pr ecios,

Gréfica 3.5: Resultado encuesta sobre marca de

alimento para perro que identifica con mayor facilidad

12%

Mimaskot Otro

Pedigree ‘ ‘

Pro-Can

32°/i

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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El 69% de los encuestados si presta atencion al contenido nutricional del
alimento para perros que compran en la actualidad. De esta manera se
identifica nuevamente la importancia del disefio de los empaques del producto
que logren una facil comunicacién de informacion al cliente potencial sobre el
valor agregado que la marca va a ofrecer. Adicionalmente plantea la referencia
sobre la estrategia de posicionamiento que la marca debe seguir para cubrir
esta caracteristica del alimento para perros que el consumidor final considera

importante.

Grafica 3.6: Resultados encuesta sobre si el cliente revisa el contenido nutricional
de la marca de alimento para perro que compra.

u SI
uNO

t
Fuente : Ricardo Ochoa, Autor.

Para la “Plaza”, el 52% de los encuestados prefiere encontrar el alimento para
su perro en el Supermercado, este fendmeno se da por |la comodidad de incluir
este producto cuando se realiza el mercado para la familia. Animal Pet desea
enfocarse en los nichos por fuera de este punto de venta que corresponden al
48% del mercado. Estos puntos de venta funcionan con una atencién al cliente
mas personalizada y directa, que sustenta el método que la empresa desea

para darse a conocer, que es la recomendacion.
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Gréfica 3.7: Lugar donde prefiere encontrar el alimento para perro.
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Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Finalmente se tiene la intencionalidad de compra. Se constata lo mencionado
en el anadlisis de las 5 fuerzas de Porter en el Capitulo Il del presente Plan e
negocios en que los consumidores no tienen ningun tipo de fidelidad con su

marca teniendo asi una intencionalidad de compra del 84%.

Gréfica 3.8: Resultados encuesta sobre intencionalidad de

compra de un nuevo alimento para perros.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor
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3.6) Mercado Relevante y Cliente Potencial

3.6.1) Mercado Objetivo y Segmentacion

El mercado objetivo de A nimal Pet se encuentra segmentado geografica y

demograficamente.

El cliente potencial de la empresa, es aquel habitante de la Ciudad de Quito o
sus valles que posea un perro (sin importar su raza o edad) por mascota.
Adicionalmente el enfoque es en las clases socioecondmicas medio-bajo a

medio, pertenecientes al 3er y 4to Quintil.

3.6.2) Tamaiio del Mercado

El Canton Quito cuenta con aproximadamente 2,151,993 habitantes, de los
cuales 1,619,791 viven en areas urbanas (INEC, 2011). Pese a que no existe
un estudio detallado se estima que la poblacion canina de la ciudad es de
300,000 perros, de los cuales, aproximadamente un 40% son callejeros y el
60% restante, es decir 180,000 perros tienen duefo (Agencia Publica de
Noticias de Quito, 2011). Con un ratio de la poblacion urbana de la ciudad
frente al estimado de perros con duefo, se infiere que la cantidad de perros en

Quito corresponde a aproximadamente un 11% de la poblacién humana.

El mercado objetivo de Animal Petesta orientado a hacia el segmento de la
poblacién medio-bajo a medio. Estos segmentos se los encuentra en el 3er y
4to Quintil de la poblacion de Quito con un promedio de ingresos familiares de
$391.19 y $667.51 respectivamente. Estos dos Quintiles representan al 40% de
la poblacion (INEC, 2011).

Adicionalmente a esto, hay que agregar el extracto del a entrevista con
expertos al Ing. Luis Ochoa Guedes, en el cual se estima que
aproximadamente un 40% de la poblacién canina con duefio es alimentada con

alimentos balanceados. Y finalmente como mencionado en la entrevista con la
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Ing. Fernanda Cabal, existe como referencia que el consumo promedio de
alimento balanceado por un perro es de 350 gramos3 diarios.

Con esta informacioén se llega a un estimado que el mercado potencial mensual

es de 299,337 kilos de alimento balanceado. Se resume en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.9: Consumo mensual de alimentos Balanceados para Perros en Quito

1 ) 6 1 9, 7 9 1 ePoblacién Urbana Cant6n Quito

6 4 7’ 9 1 6 ePoblacién dentro de los 2 Quintiles de Interés (40%).
7 1 ) 2 7 1 ePoblacién Canina estimada segun ratio de 11%

ePorcentaje de poblacién canina alimentada con balanceado
(40%).

9 ) 9 7 8 'gggii:rél:dc(i)i.ario en Kilos de poblacién canina alimentada con
2 9 9 > 3 3 7 ¢ Consumo mensual estimado en Kilos.
3 ) 5 9 2 e Consumo Anual Toneladas

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

3Calculo estimado por perro, independientemente el tamafio.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

El presente Plan de Negocios busca ofrecer al cliente un alimento balanceado
para perros de superior calidad enfocada en un aumento de la proteina en el
contenido nutricional, a un precio inferior que el del lider del segmento. Es por
esto que se establece que la mejor estrategia de posicionamiento es la relacidon
Precio/Calidad (Olamendi, S/A).

Las encuestas realizadas en el Capitulo 3, evidenciaron la especial atencion
que el cliente prestaria al contenido nutricional del producto, por lo que la

promocion se debe enfocar en este atributo.

El precio estara regido por una politica enfocada a mantenerlo por debajo del
precio del competidor directo, Pro-Can, cerrando asi el Precio/Calidad

propuesto como estrategia de posicionamiento.

Finalmente, la “plaza” elegida para la distribucion del producto esta
direccionada a locales especializados en mascotas, tales como Pet Shop,
Clinicas Veterinarias entre otros (Ver Capitulo 2). En este tipo de punto de
venta, el consumidor final del producto tiene contacto directo con el personal
del local, donde se espera que la marca sea recomendada. Esta
recomendacion sera incentivada por mayores margenes de utilidad ofrecidos a
estos puntos de venta, que en busca de mejorar sus ingresos “empujarian” el

producto de Animal Pet.
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4.1) Imagen de la Empresa:

El logo disefiado para la empresa, e impreso en toda la papeleria.

Grafico 4.1: Logo Animal Pet Cia. Ltda.

nimeal

et

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Junto con el slogan para la marca:

“Solo lo mejor para su mascota”

4.2) El Producto:

Debido al posicionamiento deseado, es necesario utilizar uno de los principales
elementos de comunicacion con el cliente: la etiqueta/empaque. Esta debe
estar enfocada a transmitir de manera rapida y sencilla la informacién sobre los

beneficios del alimento al cliente.
Se seguira los siguientes requisitos:

e Mezcla de colores en dominantes negro, blanco, y azul. (Benchmarking

de Dog Chow por posicionamiento detectado en Capitulo IlI).
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¢ Incluir fotos reales de perros. Tomando en cuenta (Segun Investigacion
de mercados):
o Fotos de razas pequenas para empaques de menor volumen.
o0 Fotos de razas medianas para empaques de mayor volumen.
¢ Incluir logo de la Marca.
¢ Incluir contenido nutricional en 2 de la parte posterior.
e Literatura especial que denote los beneficios adicionales del contenido
nutricional del alimento sobre la competencia.

¢ Informacién de contacto con la empresa.

Costo estimado desarrollo empaques: $1,200.

4.3) Politica de precios

En el Capitulo 2 s e menciondé una Estrategia de P recios enfocada en |l a

Penetracion del mercado significando esto estar por debajo de la competencia.

Para alinear la fijacion del precio con esta estrategia de entrada se plantea una

politica de precios delimitada en:

El precio debe estar orientado a la penetracion, es decir generar ventas.
El mercado sera el principal incidente en el nivel de precios de la industria,
con una tendencia de precios regida por la competencia.
El objetivo de Animal Pet es estar como minimo USD$ 0.10 por debajo del
precio de la competencia.
Se pondra el precio a “flotar” siendo el limite superior el nivel de precios de
la competencia, y el limite inferior el margen que busca la empresa:

a. Minimo de Margen de Contribucion sobre Precio de Venta al Publico

(P.V.P) para Animal Pet del 45%.

b. Margen de Contribucion sobre P.V.P para el Punto de Venta del 25%.

El precio sera revisado para cada importacion.
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4.4) Tactica de ventas

Debido a la cadena de distribucién de la industria, Animal Pet no tendra
contacto directo con el cliente final (duefio del perro), por lo tanto se llega al
cliente final a través de un punto de venta administrado por un tercero, al cual

se accede mediante vendedores.

4.4.1) Tactica: El bolsillo del Punto de Venta

Los puntos de venta comisionan, otienen un margen, sobre el P.V.P. del
producto vendido. Estas comisiones rondan entre el 15% y 20%. Animal Pet fija
estos margenes en los puntos de venta en un 25% por sobre o que el Local
especializado percibe por la venta de cualquier otra de las marcas que ofrece.
De esta manera se incentiva a que el alimento para perros de Animal Pet sea
recomendada y “empujada” por los puntos de venta, en pro de los beneficios

econdmicos que ésta genera para ellos.

4.4.2) Tactica: Fuerza de Ventas

La Fuerza de Ventas que Animal Pet contrataria, no estaria enfocada en la
ventas hacia el cliente final, sino hacia colocar el producto en los Puntos de

Venta.

La fuerza de ventas de la empresa estara concentrada en vendedores
contratados directamente por Animal Pet, bajo el perfil de cargo especificado

en el Capitulo 6: Equipo Gerencial.

El actual Plan de Negocios se enfoca en la ciudad de Quito y sus Valles, para
lo cual se estima la siguiente estructura de vendedores segun una division

geografica:

e Vendedor Zona Sur y Valle de los Chillos.
¢ Vendedor Zona Centro-Norte.

e Vendedor Zona Norte, Valle Cumbaya y Tumbaco.
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De esta manera se establece que la empresa tendria un requerimiento de tres

vendedores.

El tipo de demanda que tiene el alimento de mascotas es estatica,
manteniendo una tendencia lineal y ningun pico en temporadas especificas del

ano.

4.5) Politica de servicio al cliente y garantias

Garantias sobre calidad del producto:

El posicionamiento de la marca es la calidad. De esta manera la empresa

buscara mantener este aspecto del producto mediante:

e Cuidar que el producto llegue en buenas condiciones al punto de venta.

e Llevar un control estricto de lotes y sistema de inventarios “Primeros en
entrar, primeros en salir’ para evitar el vencimiento del producto.

e Contratos de calidad con el proveedor que requieran despachos con

certificados de analisis.
Servicio al Cliente:

Debido a que la empresa tiene caracter de distribuidora, no se tendra contacto
directo con el cliente final, por lo que el servicio ofrecido por la empresa sera de
caracter post-venta. Mediante unrecuadro en el empaque que mencione:

“¢ Tiene alguna duda, o comentario?”.

El cliente final o el punto de venta podra comunicarse con las oficinas para

solventar dudas sobre:

e (Calidad del Producto
e Beneficios del Producto
e Preguntas Sobre el Producto

e Preguntas y recomendaciones sobre la mascota
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El objetivo de Animal Pet es la satisfaccion de sus clientes, por lo cual se
garantizara eso a través de un producto de calidad y un servicio post-venta que

agregue valor.

4.6) Promocioén y publicidad

4.6.1) Relaciones publicas

Facebook; aprovechando el caracter gratuito del mismo, se creara un “ Fan
Page”, o pagina de seguidores. Esta pagina se utilizara para compartir
informacion masiva sobre nuevos productos, lanzamientos, eventos
auspiciados y boletines emitidos por la empresa. De esta forma se llega al

cliente potencial a través de la gestion de comunicacion en sus redes sociales.

e Boletines: Los boletines trataran sobre nuevas tendencias sobre cuidado
de la mascota, beneficios obtenidos por consumo de alimentos
balanceados de Animal Pet, mejoras tecnolégicas en el mundo de
extrusion de alimento, y todo lo que englobe el bienestar de la mascota
que pueda interesar al cliente final. De esta forma se crea una imagen
de responsabilidad para con las mascotas de los clientes. (entrevistas
con veterinarios, articulos de interés, entre otros). Estos boletines seran
difuminados a través de la pagina de Facebook y la pagina Web de la

compadia.
Costo de desarrollo WEB: $750
Hosting Anual: $140

Dominio: $88 anual.

4.6.2) Publicidad y Promocioén

Para el Plan de Marketing se divide la duracion del proyecto en tres fases. Afio

1, Introduccion de la marca; Afo 2, 3 y 4 crecimiento; Afio 5, madurez.
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Para el primer ano, se lanzara la marca mediante un evento que sera realizado
durante el fin de semana y se publicara en prensa escrita una invitacion para el
cliente potencial. Adicionalmente se invitara a los propietarios de los principales
puntos de venta para Animal Pet, con el fin de que estos vean el interés y

empuje que se le esta dando a la marca.

El evento tendra una duracion de 5 horas, en el cual se contara con un show
de Agility presentado por el Escuadréon K-9 del a Policia Nacional.
Adicionalmente de este atractivo, se contara con la presencia de 2 médicos
veterinarios que daran “Evaluaciones Rapidas” a las mascotas de los
asistentes. A su vez, el médico veterinario recomendara el uso del producto de

la empresa como mejor opcion de alimentacion para el perro.

Se contara con Stands en los que estaran presentes los vendedores y gerentes
de Animal Pet solventando dudas sobre el alimento, el producto y las diferentes

lineas de la empresa.

El evento completo estara marcado por la presencia de la marca en
gigantografias, camisetas de los representantes de la empresa, banners, roll-
ups, para causar una impresion directa sobre el asistente y plasmar la imagen

de la empresa en la mente del consumidor.
Este evento se repetira en los afios 3y 5.

Para este evento se ha presupuestado:
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Cuadro 4.1: Presupuesto Eventos afios 1, 3y 5.

Evento
Descripcion Cantidad V. Unitario V. Total
A3 Lanzamiento|Invitacién evento lanzamiento 50| S 130 |5 65.00
Publicidad Medios Impresos. (1/8 de pagina) entre semana 3| s 680.00 | $ 2,040.00
Publicidad Medios Impresos. (1/8 de pagina) domingo 1S 980.00 | $2,940.00
Muestras Para evento lanzamiento de 300 gr C/U, 330 muestras 1 s 68.11 | $ 68.11
Show Agility Para evento lanzamiento. K9 Policia Nacional. 1| s - S -
Dr. Veterinario |Para evento Lanzamiento, revision veterianria gratis 2| S 90.00 | $ 180.00
Limpieza Para evento de lanzamiento 1| s 50.00 | $§ 50.00
Espafmo Contrato para Alquier con Alpha Eventos
Au.dlo (www.alfaeventosnew.com) seguin proforma 1 S 1,090.00 | $1,090.00
Animador
de Anexo 7

Carpas

$6,433.11

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
En cuanto a la publicidad, se realizara publicaciones en prensa escrita cada 3
semanas aproximadamente, variando entre publicaciones de 1/8 de pagina

entre semana, y a la 3ra publicacién con una publicacion en dia domingo.

Estas publicaciones se veran respaldadas con la contratacion de 4 vallas

anuales por 6 meses cada una, dejando un total de 2 vallas por semestre.

Y finalmente se utilizara afiches A3, roll-ups y tripticos informativos para los
puntos de venta, para un impacto directo sobre el consumidor el momento que

va a adquirir su producto.

Para este “soporte” de marca se ha presupuestado el detalle del Cuadro 4.2.

Cuadro 4.2: Presupuesto de Publicidad.

Descripcion Cantidad V. Unitario V. Total
A3 Informativos, para puntos de venta y usos varios 100| $ 130 (S 130.00
Evento Evento de Recuerdo Marca Afo:3 1| $ 6,433.11 | S 6,433.11
Triptico Informativos, para puntos de venta y usos varios 1000| $ 0.50 [ $ 500.00
Valla Contrato Semestral 4| S 1,249.00 | S 4,996.00
Publicidad Medios Impresos. (1/8 de pagina) entre semana 10| $ 680.00 | S 6,800.00
Publicidad Medios Impresos. (1/8 de pagina) domingo 5/ S 980.00 | S 4,900.00
Camisetas Polo Imagen Empresarial 12 8.75| S 105.00
Camisetas Publicidad 50| $ 3.80 [ $ 190.00
Roll Ups Imagen Empresarial 5% 90.00 [ S 450.00
[ s 2350001

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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4.7) Distribucién

Animal Pet es una empresa distribuidora (mayorista) de productos veterinarios,

por lo que la red de distribucién esta establecida.

La forma en la que la empresa llega al cliente final es a través de puntos de
venta. Para la introduccion de la marca los puntos de venta que utilizara Animal

Pet son:

e Pet Shops: Tiendas especializadas en mascotas.

e Clinicas Veterinarias.

e Tiendas especializadas. (tiendas en la que se vende balanceado para
animales en general).

e Marts Gasolineras.

e Micro-mercados de Barrio.

Animal Pet se enfoca en este tipo de Puntos de Venta debido a que estos
generalmente son atendidos por vendedores o | os propietarios del negocio,
combinado con los margenes mas altos ofrecidos a estos se espera que sea el
Punto de Venta el principal promotor de la marca. Esto contrasta con un punto
de venta como seria el de un Supermercado, en el que nadie “asesora” al

cliente final sobre el alimento a comprar.

Esta decisidon es adoptada por la cantidad de dinero destinada a la publicidad.
Un punto de venta como un Supermercado funcionaria para una estrategia de
atraccion de la demanda, que es generada por una agresiva campafa de
marketing en m edios, y por lo tanto de alto costo. Siendo el interés de la
companfia mantener los niveles de inversion y costo de publicidad lo mas bajo

posible, se decide por una estrategia de “empuje” de la marca.
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CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1) Estrategia de operaciones

El Plan de Negocios propone la tercerizacion de la produccion del alimento con
una empresa de la cual Animal Pet es representante actualmente en el
Ecuador. Esta empresa es Finca S.A., de domicilio colombiano que se encarga
de la produccién y comercializacion de alimentos concentrados para mascotas

domésticas en Colombia.

La maquila estaria protegida por un contrato firmado entre las partes
interesadas, que comprometa al proveedor a producir la cantidad negociada
previamente con Animal Pet. De esta forma se evita un posible contratiempo

con el abastecimiento del producto.

El producto constara de las siguientes caracteristicas técnicas:

Cuadro 5.1: Caracteristicas técnicas del

a limento para perrosAnimalPet.

Contenido Procentaje

Proteina  Minimo 23%
Grasa Minimo 7%
Fibra Maximo 5%

Cenizas  Maximo 10%

Humedad Maximo 12%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

5.2) Ciclo de Operaciones

Para poder realizar la primera importacion, es indispensable tomar en cuenta

las siguientes actividades.



Cuadro 5.2: Actividades de Aprobacion de Producto y Firma de Contrato de Maquila.

Disefio de Empaques Gerente Marketing 8
segun Cap. 4.

Corrida de Prueba de Finca S.A. 15
alimento AnimalPet

Envio de Muestras Finca S.A. 5
Aprobar Muestras AnimalPet

Elaborar Plan de AnimalPet 5

ventas Mensual

Firmar Contrato de AnimalPet/Finca S.A. 5

Maquila de Producto

Total 41

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

los tiempos y costos de importacion de cada lote de mercaderia.

Cuadro 5.3: Tiempo y Costo del Ciclo de Importaciones.

' Actividad Responsable Tiempo (dias)

Enviar Orden de Compra a Gerente 2
Proveedor Operaciones

Produccion y Despacho del Finca S.A. 15

pedido a Ipiales

Nacionalizacién de Lote* Gerente 5
Operaciones

Transporte Interno por Gerente 2
camion de hasta 30 ton. Operaciones

Total Ciclo 24

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

4Incluye pago de honorarios de agente de aduanas, emisién de cartas de porte, almacenaje en
frontera, y otros gastos de nacionalizacion.
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Debido a que el proveedor se encuentra en un pais distinto del que se piensa

comercializar el producto, se tomara en cuenta para la operacion del negocio
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Establecido el tiempo en que se demora un pedido de lote, en ser requerido
hasta arribar a la bodega de la empresa, se determina que el presente plan de
negocios debe mantener un stock minimo de 20 dias, para poder responder sin
inconvenientes a la demanda en el transcurso de arribo del nuevo pedido.

5.2.1) Flujograma

Gréfica 5.1: Flujograma de Operaciones

" Pronosticar

Demanday

establecer
Metas

Poner Pedido con
Proveedor.

Coordinar
Tramites de
nacionalizacion,

Receptar Pedidos

Coordinar
Despachos

Ofertar Producto
al Cliente Final

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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5.3) Requerimiento de equipos.

El modelo de negocios de la empresa, basado en el flujo grama de operaciones
expuesto, requiere de vehiculos para transporte de mercaderias y transporte

de los vendedores.

Para reducir al minimo los costos operativos de la empresa, en los primeros
afos de negocio recurrira ala tercerizacion de los servicios de transporte,

siguiendo el siguiente modelo:

¢ Vendedores: Se contrata vendedores con vehiculo propio, y a los que se
les reconoce costos por combustible y mantenimiento incurrido por las
operaciones.

e Transporte: Los despachos se realizaran segun el volumen de venta. Se
contrata un camién de 4 toneladas para despachar a varios clientes.

Cuadro 5.4: Costos de tercerizacion de transporte

Vehiculo Descripcion Cantidad V. Unitario  Valor Total

Mensual Mensual
Transporte “Arriendo” del 3 $250 $750
Vendedores vehiculo propiedad

para Visita del vendedor, para
Puntos de  que realice las visitas
Venta correspondientes.
Despachos Pago de flete a 4 $50 $250

Mercaderiaa camién de 4 ton, por

Puntos de  “arriendo” de espacio

Venta por un dia completo.

Total Mensual $1000

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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Cuadro 5.5: Requerimiento para equipar la oficina

Descripcién Cantidad Valor Unitario

Valor Total

Central Telefonica 1 $525.88 $525.88
Escritorio 4 $150.00 $600.00
Sillas 4 $59.00 $236.00
Computador CoreDuo 3Gz 3 $399.99  $1,199.97
Impresora Multifuncion 1 $215.00 $215.00
Router Inalambrico 1 $41.44 $41.44
Mesa Reuniones 1 450 $450.00
Sillas Reuniones 8 55 $440.00
Escritorio Gerencias 3 232.55 $697.65
Sillas Gerencias 3 120.98 $362.94
Computador Gerencias 3 1029 $3,087.00
Teléfono Multilinea 3 50 $150.00

Total $8,005.88

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

5.4) Instalaciones y mejoras

Para las adecuaciones de los médulos de oficina:

Cuadro 5.6: Desglose Instalaciones y Mejoras

Descripcion Cantidad Valor Unitario  Valor Total
Panel Tela Hilat 250x120x5 4 $206.20 $824.80
Panel Mixto T3 250x120x5 4 $257.78  $1,031.12

Total Adecuaciones $1,855.92

Fuente: Sra. Maria Augusta Vélez".

5 Obtenido Sra. Maria Augusta Vélez, Gerente General Fierro Inca S.A..
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5.5) Localizacién geografica y requerimientos de espacio fisico

Al no tener operaciones de pr oduccion la empresa requiere espacio fisico

especificamente para:

¢ Una oficina para la administracion y gestion del negocio.

e Una bodega para el almacenamiento de la mercaderia.

La oficina estara ubicada en la ciudad de Quito, donde se arrendara 120 m? a

$300 usd mensuales.

La bodega de almacenamiento del inventario se encuentra en la Parroquia La
Merced, con una extension total de 195 m?. Esta bodega se encuentra a 35 km
del acceso oriental a la ciudad. La bodega es usada actualmente por la
empresa, y se cuenta con un contrato de arrendamiento por 5 afios (Iniciados
en octubre de 2010). Se utilizara esta misma bodega para la implementacion
del actual Plan de Negocios, y su costo de arrendamiento sera incluido al
analisis financiero debido que sera usada principalmente por la nueva linea de

la empresa.

Cuadro 5.7: Costos de Arriendos de Espacios Fisicos

Descripcién Valor Mensual

Arriendo Bodega 195 m2 en Parroquia la $200
Merced

Arriendo Oficina 120 m2 en Ciudad de Quito $420

$620

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

De esta forma el gasto en espacio fisico es de $620 mensuales, repartidos
entre la oficina y bodega.
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5.6) Estructura de Costos

Debido a la naturaleza del actual Plan de Negocios, es importante definir la
estructura de costos que se desea implantar para poder realizar un analisis

mas profundo y diferenciado del resto de lineas de la compaiiia.

El indicador de desempeiio de la marca sera el Margen Operacional que ésta
deje a la empresa. Por eso se decide cargar al costo directo del producto
unicamente los costos relacionados con la logistica de entrada, siendo estos
todos los involucrados desde la salida del producto de la bodega del proveedor
hasta la llegada a la bodega de Animal Pet.

El resto de costos de logistica (despachos) sera tratado como gasto
administrativo. En primer lugar por el caracter de éstos (arriendos) y en

segundo lugar para el analisis del impacto financiero de la marca.

Asi se puede tener una mejor idea de la rentabilidad real de la marca, frente al

incremento en gastos generados.

Por ultimo, el impacto del os Gastos Administrativos sobre el Margen
Operacional va a dar una idea de la conveniencia de la empresa a destinar
reinversion de ut ilidades en| a adquisicion de ac tivos fijos en forma de

camiones y vehiculos para la logistica de salida.

5.7) Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios

La capacidad actual de almacenamiento de la bodega, permite hasta una
acumulacion de 200 toneladas métricas de inventario. Sin embargo, la empresa

actualmente maneja un flujo mensual aproximado de 20 toneladas.

La cantidad de inventario arequerir esta plasmada en el Capitulo 9: Plan

financiero, en la seccién: Proyeccién de la Demanda.
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CAPITULO VI: EQUIPO GERENCIAL

Parte clave del éxito de un negocio, es el equipo administrativo detras de este.
El Plan de Negocios propuesto es una mejora planteada para una empresa
existente, por lo que se hace una reestructuracion del talento humano de la

empresa, y se definen politicas de contratacion y empleo.

6.1) Estructura Organizacional

La empresa fue recientemente fundada, por lo que parte de sus accionistas
actuan aun como administrativos. Por esto se plantea la conformacion de un
Comité Gerencial, compuesto por el Gerente General (Accionista), Gerente de
Marketing y Ventas (Accionista) y finalmente por el Gerente de Operaciones.

Las funciones del comité seran de la planificacion estratégica de la empresa,
junto con el seguimiento y evaluacion de su desempefio. Adicionalmente el
Comité Gerencial junto con los otros accionistas que no forman parte de la
empresa actuaran como la figura de un Directorio, en el que se definira los
objetivos, metas y expectativas de la empresa.

6.1.1) Organigrama

Gréfico 6.1: Organigrama

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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6.1.2) Némina.

Cuadro 6.1: Némina

$ 1600.00
$ 1100.00

$ 1200.00
$ 300.00
$ 300.00
$ 300.00
$ 300.00

Total $ 5400.00

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

6.2) Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1) Descripcién de funciones

6.2.1.1) Gerente General.

Adicionalmente a la representacion legal de la empresa, se resume en el

siguiente cuadro las funciones basicas de la gerencia general:

Cuadro 6.1: Funciones Basicas de la Gerencia
Funcién Descripcion

Todas las actividades relacionadas con la preparacion o el futuro. Las tareas
Planeacion especificas incluyen prondstico, establecer objetivos, disefio de estrategias,
desarrollo de politicas.
Actividades relacionadas con la estructuracién de la relacion entre las tareas y la
Organizacion autoridad. Disefio de la organizacion, la especializacion del trabajo, la
coordinacion, el disefio de los procesos y analisis de los trabajos.
Dirigir esfuerzos para modificar el comportamiento humano a través de: El
liderazgo, la comunicacion, modificacion del comportamiento, delegacion de

Motivacion : i » .
autoridad, satisfaccion en el trabajo, la moral de los empleados y la moral de los
gerentes.
Control Se refiere a todas las actividades dirigidas hacia la obtencion de resultados reales
ontro

que concuerden con los resultados planeados.

Fuente: David, Fred R.°.

6DAVID, FRED R.; Administracién Estratégica. Prentice Hall, Novena Ediciéon 2004. Pagina: 129.
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6.2.1.2) Gerente de Operaciones

Gerente encargado de coordinar la logistica de en trada y salida del a
mercaderia empresa. Responsable directo por la Provisién, Almacenamiento y
Despacho de la mercaderia. Debe tener conocimiento sobre comercio exterior

y las regulaciones aduaneras nacionales, manejo de inventarios.

Como trabajo complementario, este cargo debera supervisar la parte de

sistemas de la empresa, gestionando la pagina WEB y sus actualizaciones.

Perfil: Ing. Comercial. Enfocado en la administracibn de procesos vy
negociaciones internacionales. Se requiere experiencia laboral de al menos 4

afos, de preferencia en un campo similar.

6.2.1.3) Gerente de Marketing y Ventas

Seran funciones del Gerente de Marketing y Ventas (Labrador, 2005):

e Relaciones publicas de la empresa a través de la gestidn en la pagina
de Facebook. Este trabajo incluye investigar, escribir y publicar los
diferentes boletines descritos en el Capitulo 4.

e Preparar presupuestos dev entas que vayan acorde al as metas
establecidas por la Gerencia General.

e Pronosticar las ventas y gestionar metas y cuotas de cumplimiento para
los vendedores.

e Seleccién y capacitacion de los vendedores que conformen la fuerza de
ventas.

e Delimitar territorio y planes de visita para la fuerza de ventas.

e Evaluacion de desempefio de la fuerza de ventas.

Perfil; Ing. Comercial con mencion en Marketing o administracion de empresas,
con experiencia laboral de al menos 5 a fios, de preferencia en un area

relacionada al giro de negocio de la empresa.
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6.2.1.4) Vendedores.

Encargados de visitar los puntos de venta y ofrecer los productos de la

empresa.

Deben abarcar y cubrir las rutas y zonas establecidas por el Gerente de
Marketing y Ventas. Una vez concretada una venta, deben ingresar
diariamente los pedidos recibidos para que de esta manera el Gerente de
Operaciones gestione la logistica de des pachos. Su trabajo debe estar

enfocado a cumplir las metas y cuotas de ventas establecidas por la gerencia.

Este cargo requiere experiencia en el area, y de personas con aptitudes en

ventas y negociacion.
El personal de ventas sera contratado bajo el siguiente perfil esperado:

1. Nivel de Estudios: se requerira un titulo de bachillerato, y un nivel de

estudios a tercer nivel en curso o aprobado en el area de ventas o
administracion.

2. Experiencia: Es importante la experiencia en ventas, por lo que se dara
mas peso a candidatos con mas experiencia laboral en el area.

3. Conocimiento sobre el producto: Para las entrevistas se solicitara que

los aplicantes investiguen sobre balanceado para mascotas, pero no
sera un requisito especifico. Ya que los vendedores cursaran una
induccién sobre los productos.

4. Facilidad de Comunicacioén: El candidato debe demostrar facilidad en

comunicacion y expresion, que esta es una caracteristica importante de
los vendedores. Debe ser una p ersona carismatica y de facilidad de
palabra.

5. El vendedor no sera discriminado por su sexo, raza o religion, apelando

a los valores de la empresa que garantizan el respeto.
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6.2.1.4) Asistente Administrativo

Encargado de liberar de c arga operativa al Gerente General. Coordinara
reuniones, contactos, llamadas, encomiendas y otras gestiones que puedan
quitar tiempo al Gerente General.

Adicionalmente estara encargado de la limpieza de la oficina.

6.2.1.5) Asistente de Bodega

Para la gestion de despachos en la bodega se contratarda un asistente
encargado de gestionar los despachos de la bodega en base a guias de
remision elaboradas por el Gerente de Operaciones. Adicionalmente, esta

persona estara encargada del aseo de las bodegas y su mantenimiento.

6.3) Compensacion a administradores y propietarios

La empresa tiene caracter de Compafia Limitada, por lo que las
compensaciones en paquetes accionarios a los administradores no son parte

de la politica de la empresa, ni tampoco lo seran.

Como compensaciones, se establece un plan de cumplimiento de objetivos de
ventas de revisidon trimestral a nivel gerencial. Esta compensacion tendra el
caracter de b onificacién econémica por una suma de U SD$ 300.00.De esta
manera se espera que el nivel gerencial sea uni mportante motivador e

impulsador del cumplimiento de metas.

6.4) Politica de empleo y beneficios

La politica de contratacién estara a c argo del Gerente General. Segun la
necesidad, el Gerente de cada area que requiera personal sera el encargado

de entrevistar y evaluar a los candidatos.
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El proceso de contratacion seguira los siguientes pasos:

e Publicar requerimiento de personal.

e Recepcion unicamente de hojas de vida.

e Pre-seleccion por cumplimiento de perfil de cargo en hoja de vida.
e Entrevistas personales de pre-seleccionados.

e Eleccién de candidato a ocupar la plaza.

Las politicas de empleo reconocen las principales regulaciones actuales, y se
apegaran a estas, por lo tanto se garantiza al trabajador su plaza y sus
beneficios sociales mediante:

e Registro de contrato en Ministerio de Relaciones Laborales.
o Afiliacion del trabajador al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS).

Los niveles salariales iran en funcion del cargo dentro de la empresa, siempre
estos referidos a la Remuneracion Minima Unificada (RMU) establecida por el

estado.

Nivel Operacional (vendedores y asistentes): RMU + USD$ 30.00.
Nivel Gerencial Medio: 4.5 RMU.

Gerencia General: 6 RMU.

El tamafo que actualmente tiene la empresa no justifica la creacién de mandos

medios ni escalafones de crecimiento, debido al limitado requisito de personal.

6.5) Derechos y restricciones de accionistas e inversores

Como mencionado en el inicio de este capitulo, parte de los accionistas laboran
dentro de la compafia actualmente, y seran los que conformen el Comité
Gerencial. A su vez, este comité se reunira con el resto de accionistas que se

comporte en forma de un Directorio.
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La empresa se alienara a las Buenas Practicas de G obierno Corporativo
(Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas de la Universidad de la
Republica de Uruguay, 2007), que a raiz de la conformacion del Directorio
obedecera a la toma de decisiones por votacion. Esta votaciéon se hara en
funcién al peso en participaciones de cada accionista, que seguira el principio
de una accion equivale a un voto. Los miembros del Comité Gerencial que no
fueren accionistas, sesionaran también en las reuniones de directorio, pero en

la figura de voz sin voto.

Adicionalmente, el Directorio puede intervenir en |la delegacion de los cargos

gerenciales segun se considere pertinente.

6.6) Asesores Externos

6.6.1) Contador Externo.

La carga financiera que puede representar tener un contador en ndémina, se la
piensa evitar contratando los servicios de un contador externo. Este contador
prestara servicios ala empresa en declaracion de impuestos y manejo de la
contabilidad. Ya que la empresa esta constituida como personalidad Juridica,
esta esta en obligacion de llevar una contabilidad formalizada.



CAPITULO VII: CRONOGRAMA GENERAL

7.1) Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Cuadro 7.1: Actividades, Responsable y tiempo.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

No Actividad Responsable Tiempo
(Dias)
1 | Desarrollo de Empaques Gerente Operaciones 8
2 | Corrida de Prueba Alimento Finca S.A. 15
2 | Envio de Muestras Finca S.A. 5
4 | Aprobar Muestras AnimalPet 3
5 | Firmar Contrato de Maquila AnimalPet/Finca S.A. 5
6 | Adecuaciones Oficinas Gerente General 30
7 | Registro de la Marca Gerente General 30
8 | Codificar Productos Gerente Operaciones 8
9 | Organizar Lanzamiento Gerente Marketing 30
10 | Capacitacion a Vendedores Gerente Ventas 8
11 | Pauta en Prensa escrita Gerente Marketing 21
12 | Fabricar Primer Lote de FINCA S.A. 15
Pedido
13 | Importacion primer Lote Gerente Operaciones 5
14 | Colocar Producto en Gerente Ventas 15
Perchas
15 | Evento de Lanzamiento Gerente Marketing 1
Total 229
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7.2) Diagrama Gantt

Gréfica 7.1: Diagrama Gantt.

Actividad
Desarrollo de Empagues
Corrida de Prueba Alimento
Envio de Muestras
Aprobar Muestras
Firmar Contrato de Maguila
Adecuacion Oficinas
Registro de la Marca
Codificar Productos
Organizar Lanzamiento
Capacitacion a Vendedores
Pauta en Presna Escrita
Fabricar Primer Pedido
Imporatacion primer Lote
Colocar Producto en Percha
Evento de Lanzamiento
TiempoenDias 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 20 22 23 24 25 26 17 28 29 30 31 32 33 34 35 36|37 33 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 5659 60 61 62 63 64 65 66 67 63 €9 (70 7A[72 73 74 75 76 77 6 M9 80 @1 62 B3

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Y
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Las fechas clave, sefaladas con letras en el diagrama Gantt, corresponden:

A: Firma de Contrato con Proveedor. Para el dia 36 es importante establecer
como limite para tener Etiquetas Desarrolladas, una muestra aprobada del
producto ofrecido por el proveedor que llevan a la primera Orden de Compra de

la mercaderia.

B: Organizacién del lanzamiento. El dia 58 se considera como limite para tener
el evento organizado. La anticipacién que esto le da, permite prevenir posibles

riesgos y tener el tiempo suficiente para resolver cualquier contratiempo.

C: Codificacidon de Productos. Para el dia 69, se establece que la marca debe
estar registrada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, y a su vez,
registrada en el sistema de Coddigos de Barras del pais. De esta forma se

protege la marca, y se la formaliza para su comercializacion.

D: Colocar el Producto en Percha. El dia 71 es la fecha mas importante para el
Plan de Negocios, ya que se establece que para este dia, el producto debe ya
haber sido fabricado, importado y colocado en percha. Se le da un amplio
margen de tiempo antes del evento de lanzamiento de la marca, para asegurar
que el cliente pueda encontrar el alimento de Animal Pet en cualquier punto de

venta para la fecha del lanzamiento.

E: Lanzamiento de la Marca, el dia 83 es el limite del arranque del negocio,

teniendo el lanzamiento de la marca este dia.

7.3) Riesgos e imprevistos

Importacion del primer lote. Puede suceder que el tiempo que tome al
proveedor producir el lote, y el tiempo estipulado para la importacion varie por
diferentes razones que pueden estar fuera del control de |la empresa. Estos
retrasos pueden ser generados por situaciones como: desabastecimiento de
materias primas por parte del proveedor; retrasos en producciéon por fallas en

maquinaria del proveedor; retraso en despacho por fallas en calidad en el
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producto; retraso en el transporte a frontera por inesperados: desastres
naturales, guerrillas, huelgas; retrasos en importaciones: feriados que dejen la
aduana cerrada, aforos fisicos de la mercaderia, documentaciéon incompleta al

momento de nacionalizar el pedido, averia del transporte; entre otros.

El evento de lanzamiento debe ir sustentado con el producto en percha, que
asegure que el cliente final va a poder encontrar el producto en cualquier punto
de venta a partir del dia en que se lo lanza al mercado. Un posible retraso
puede afectar directamente a esta fecha limite, por lo que se planifica estas
actividades con anticipacién y en p aralelo con otras, para de esta manera

asegurar el producto en percha semanas antes del evento de lanzamiento.
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CAPITULO VIII: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

8.1) Supuestos y criterios utilizados

Parte de los supuestos utilizados para este estudio, es que todos los calculos
realizados corresponden estrictamente al Plan de Negocios propuesto a la
empresa, dejando de lado los costos e ingresos del resto de las lineas de

negocio de Animal Pet Cia. Ltda...

De igual manera, la inversion inicial es considerada como el capital requerido

de la empresa para implementar la mejoras planteadas del Plan de Negocios.

8.1.1) Supuestos Generales

El analisis financiero del Plan de Negocios partira de los siguientes supuestos:

- Se utilizara dolares americanos como moneda.
- Se mantendran los precios constantes en las proyecciones.

- Se utilizara 3 escenarios: Optimista, normal y pesimista.

8.1.2) Financiamiento

Para el apalancamiento se plantea el uso de fuentes no tradicionales en el
mercado ecuatoriano, como es el caso del financiamiento a través de emision

de Obligaciones cotizadas en la Bolsa de Valores de Quito.

Al utilizar este tipo de financiamiento se logra bajar el costo del capital, ya que
los intereses (o rendimientos) ofrecidos por este medio ascienden hasta el
9.25% (Jijon, 2011).
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8.1.3) Proyeccion de Ventas

La proyeccion y crecimiento de las ventas esta realizada en referencia al
estudio de la tendencia de la industria, permitiendo forjar los diferentes
escenarios. Tomando el crecimiento mas alto registrado en los ultimos 5 afos
(2006 — 2010) como referencia para el Escenario Optimista; de igual manera se
toma el crecimiento mas bajo para el Escenario Pesimista; mientras que para el
Escenario Normal se toma el promedio de los anteriores.

Y para la base de captacion de demanda se tomara de referencia la marca
Ringo que actualmente maneja la empresa, que en 6 meses de operacion ha
logrado establecer un movimiento mensual en promedio de 20 toneladas. Las
condiciones similares de las marcas en cuanto a posicionamiento se toman
como referencia, de esta manera se establece una base de venta mensual de

240 toneladas anuales, que corresponde aproximadamente al 7% del mercado

potencial.

Cuadro 8.1: Consumo Anual Esperado en Toneladas.

Ano

Crecimiento
Base 1 2 3 4 5
en ventas
10% 240 264.00 290.40 319.44 351.38 386.52
7% 240 255.60 27221 28991 308.75 328.82

3% 240 247.20 254.62 262.25 270.12 278.23

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

8.1.4) Capital de Trabajo

Las politicas de crédito mencionadas en el diagnostico refieren al tiempo de
cobro de la empresa, teniendo en promedio 90 dias de ciclo de recuperacién
de cartera.

El presente Plan de Negocios, propone realizar a manera de “Inversion Inicial”
90 dias de capital de trabajo, de esta manera sobreponiéndose a la situacién

actual de cobro de la empresa.
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Cuadro 8.2: Calculo del Capital de Trabajo

Capital de trabajo

Servicios basicos S 263.00
Sueldos y salarios S 2,392.84
Gasto publicidad y promocién S 2,085.34
Gastos administrativos S 80.00
Costo de Vetnas Ano 1 S 16,697.64
Total gastos mensuales S 21,518.83
No. de meses 3.00
Capital de trabajo $ 64,556.49

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

8.2) Riesgos y problemas principales

8.2.1) Restriccidon importaciones y aranceles.

Las salvaguardas que implant6 el Gobierno Nacional podria afectar seriamente
al crecimiento del negocio, especialmente si éste pone cupos al as
importaciones. Este es un riesgo directo sobre las proyecciones de ventas de la

empresa ya que la provision de inventario se puede ver afectada.

Adicionalmente pueden existir recargos adicionales al costo, grabados al
momento de nacionalizacién de la mercaderia. Esto incurre directamente sobre
el costo de ventas, y la capacidad de la empresa de mantener precios por

debajo de la competencia.

El hecho de que Animal Pet Cia. Ltda. sea el propietario de la marca siendo
comercializada, le otorga la capacidad de encontrar otro “Maquilador” dentro
del pais. O en alguna nacion que tenga mejores acuerdos comerciales con
Ecuador, como puede ser el caso de Peru o Chile, naciones dentro de la
Comunidad Andina, con la cual el Ecuador tiene convenio de Unidon Aduanera.
Al ser propietaria de la marca, la empresa puede tener cierta independencia de

sus proveedores.
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Dentro de los proveedores nacionales se puede contar con los miembros de la
Asociacion Ecuatoriana de Fabricantes de Balanceados.

El mismo escenario debe tomarse en cuenta para una variabilidad importante
en las tasas de c ambio, que afecten considerablemente al costo de los

productos.

De igual manera, que Animal Pet sea propietario de la marca la protege frente
a aumentos en precios de maquila. Permitiendo a la empresa cambiar de

proveedor. A manera de ejemplo escenarios como:

8.2.2) Aumento Costos Transporte y tributos arancelarios:

Un aumento en estos costos puede afectar significativamente los margenes de
la empresa, en especial por la estructura de costos establecida en el Capitulo 5.
Esto sera contrarrestado cambiando el proveedor, como es el caso de
Balanfarina S.A.. En lugar de importar, se maquilara localmente, regresando el
costo de ventas a niveles que permitan a la empresa seguir su politica de

precios.

8.2.3) Impuesto por kilo de alimento

El municipio de Quito esta realizando un estudio para implementar un impuesto
de $0.05 por kilo de alimento comercializado dentro del Distrito Metropolitano
de Quito (DMQ) (EI Comercio, 2010). Mientras que el impacto del impuesto va
a ser minimo frente al precio final del producto, es necesario definir una politica

frente a esta posibilidad.

Por razones de estudio, se establece que en caso de existir un impuesto, el
costo de este sera trasladado al consumidor final, sobre la suma de este al
P.V.P.
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8.2.4) Reaccion de la competencia

La agresiva penetracién de mercado que busca tener Animal Pet Cia. Ltda. con
su estrategia de precios, puede ser respondida por una baja de precios de la
competencia. Animal Pet Cia. Ltda. bajo su politica de precios se veria
obligada a responder y bajar nuevamente los precios.

Esta “Guerra de Precios” puede mermar significativamente la utilidad de la
empresa, por lo que es importante regirse al as politicas de pr ecios

establecidas en el Capitulo 4.

Parte de las estrategias planificadas para poder soportar una Guerra de
Precios, es la mencionada por Michael Porter en sus estrategias genéricas:
Liderazgo en Costos (David, 2004).

Esta estrategia en el presente Plan de Negocios a través de una planificacion
que minimice la inversion inicial y los gastos de operacion. Entre estos

encontramos:

- Contrato de maquila para evitar gastos operativos.

- Alianza con proveedores que garanticen bajos precios.

- Tercerizacion de servicios de logistica de salida.

- Elecciéon de proveedores en paises con acuerdos comerciales con

Ecuador.

8.2.5) Nivel de Ventas.

El enfoque de este Plan de Negocios, refiere a una estructura de costos bajos,
e inversiones bajas. La empresa pretende destinar la menor cantidad de
recursos posibles para poder mantener los margenes de contribucion
establecidos y cumplir con la Politica de Precios. Es por eso que se eligen
tacticas de empuje de ventas, en lugar de at raccion de demanda en el

Marketing Mix.
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Esto da un control directo sobre las ventas de la empresa, que al no ser las
esperadas permiten toma de decisiones rapidas y de efecto inmediato. En caso

de tener ventas menores a las esperadas se plantea:

e Captacién de demanda a través de disminucion del P.V.P..
e Empuje mayor de ventas con planes de compensacion a los vendedores
en los puntos de venta para que recomienden la marca.

e Mayores esfuerzos en posicionamiento de la marca.
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CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

9.1) Inversion Inicial
Para la Inversion Inicial se consideraran diferentes costos adicionales en los

que la empresa deberia incurrir para puesta en marcha del negocio, resumidos

de la siguiente manera:

Cuadro 9.1: Resumen Inversion Inicial

Resumen de inversion inicial

Gastos preoperacionales $ 564.00
Gastos amortizables $ 2,757.50
Activos Fijos $ 10,901.18
Inversion en activos fijos tangibles e intangibles $ 14,222.68
Capital de trabajo $ 64,556.49
INVERSION INICIAL $ 78,779.17

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

El desglose de cada tipo de inversion, se ve detallado en el Anexo 8.

Gréfica 9.1: Distribucion de la Inversion Inicial.

Inversién en
activos fijos
tangibles e
intangibles
18%

.

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

A manera de analisis el grafico 9.1, se aprecia que la distribucion de la
inversion inicial esta concentrada en el capital de trabajo, orientando a la
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politica del Plan de Negocios de reducir al minimo las inversiones,

concentrando estas en la parte operacional de la empresa.

9.2) Fuentes de ingresos

9.2.1) Ingresos

La unica fuente de ingreso del presente Plan, son las ventas de la marca de

alimento balanceado para perros Animal Pet.

Para esto se tiene el mercado potencial calculado en el Capitulo 8, distribuida
segun la proyeccion de ventas en toneladas para los 3 escenarios.

Estas proyecciones de toneladas por afio, se veran distribuidas segun las
diferentes presentaciones de la marca, contrastadas con la marca que maneja
la empresa actualmente Ringo. Analizados los primeros 6 meses de la
operacion de Ringo, y debido a las similitudes que estas dos marcas tienen se

puede establecer la distribucion:

Cuadro 9.2: Distribucidn segun presentacion de demanda anual captada en Kilos.

Producto Cantidad %
Cachorros 2kg 1,360.00 2%
Cachorros 15 kg 2,625.00 4%
Cachorros 30 kg 8,850.00 15%
Croquetas 2kg 1,020.00 2%
Croquetas 20 kg 2,000.00 3%
Croquetas 30 kg 43,710.00 73%
59,565.00 100%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Y finalmente, de acuerdo con la Politica de Precios establecida en el Capitulo 4,

los niveles de precios establecidos segun el ultimo precio referencial.
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Cuadro 9.3: Precios por

Tonelada segun presentacion

Precios por tonelada USD

Cachorros 2kg $1,775.00
Cachorros 15kg | $1,620.00
Cachorros 30kg | $1,456.67
Adultos 2kg $1,600.00
Adultos 20kg $1,310.00
Adultos 30kg $1,103.33

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

En el anexo 9 corresponde a una proyeccion de ventas para la duracion del

proyecto en funcion a los parametros establecidos en los cuadros anteriores.

9.3) Costos Fijos, y de Ventas

9.3.1) Costos variables

Los costos variables son aquellos que van relacionados con la fuente de
ingreso identificada en el numeral anterior. Este costo variable es en funcion de
la proyeccion de la demanda y tendra un costo asignado distribuido de igual
manera que en el numeral anterior. De esta forma el Cuadro 9.4 resume el
costo por tonelada de cada presentacion de alimento segun la proforma en el
Anexo 10.

Cuadro 9.4: Costos por tonelada de

alimento segun presentacion.

Costos por tonelada USD

Cachorros 2kg | § 972.90
Cachorros 15kg| $ 952.90
Cachorros 30kg| $ 862.90
Adultos 2kg S 757.90
Adultos 20kg | S 777.90
Adultos 30kg | S 687.90

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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El Gasto Logistico, que segun establecido en el Capitulo 5, corresponde al
transporte para los despachos de la empresa de $12.50 USD por tonelada. En
funcién de la proyeccion de ventas se establece este costo dependiente de la

cantidad de toneladas vendidas.

Cuadro 9.5: Gasto por Transporte de Mercaderia.

Resumen de gastos

Ano 2 Ao 3 Ao 4
Gastos Logisticos | $ 3,409.76 | S 3,648.45 | $ 3,903.84 | S 4,177.11 | $ 4,469.51

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

9.3.2) Otros gastos relacionados a la venta.

Los gastos en Marketing, pese a que se tenga un presupuesto establecido, la
empresa podria decidir reducirlos o incrementarlos segun el comportamiento de
las ventas. El cuadro 9.6 resume el presupuesto de marketing para el Plan de
Negocios, mientras que el detalle de cada afo se puede apreciar en el Anexo
11.

Cuadro 9.6: Presupuesto de

Marketing

Aiho Presupuesto

$ 25,024.11
$ 24,504.11
$ 24,504.11
$ 24,504.11
$ 24,407.86

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

9.3.4) Gastos fijos

Los costos fijos para el presente plan de Negocios son los relacionados
directamente con la parte administrativa de la empresa. Incorporando arriendos

de locales, vehiculos, pago servicios basicos, nbmina y otros gastos que se



74

mantienen fijos independientemente del nivel de venta. Se resumen los costos

en el Cuadro 9.7.

Cuadro 9.7: Resumen de Gastos Fijos Anuales

Resumen de Gastos Fijos Anuales

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Gastos administrativos $ 46,977.20 | $ 47,517.20 | § 48,297.20 | § 48,837.20 | $ 49,377.20
Gasto némina $ 24,261.20 | § 24,261.20 | 24,261.20 | § 24,261.20 | § 24,261.20
Gasto Contador Externo 3 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00
Gasto suministros y materiales $ 960.00 | $ 1,260.00 | $ 1,560.00 | $ 1,860.00 | § 2,160.00
Arriendo Bodegas 3 2,400.00 | $ 2,400.00 | $ 2,400.00 | $ 2,400.00 | $ 2,400.00
Arriendo Oficina $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00
Gastos Transporte Vendedores $ 9,000.00 | $ 9,000.00 | $ 9,000.00 | $ 9,000.00 | $ 9,000.00
Gasto servicios basicos $ 3,156.00 | $ 3,396.00 | $ 3,876.00 | $ 4,116.00 | § 4,356.00
Gasto depreciacién $ 219541 | § 219541 | $ 2,19541 | $ 616.42 | § 2,117.08
Gasto amortizacion $ 664.30 | $ 664.30 | $ 664.30 | $ 664.30 | $ 664.30
Total | $ 49,836.91 | $ 50,376.91 | $ 51,156.91 | § 50,117.92 | $ 52,158.58

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

El detalle de todos los costos y gastos para el Plan de Negocio se los puede

encontrar en el Anexo 12.

9.4) Escenario Des-Apalancado

9.4.1) Estado de resultados actual y proyectado.

Los estados de resultados son resumidos, segun su escenario en el cuadro a

continuacién, cuyo desglose detallado se encuentra en el Anexo 13.

Cuadro 9.8: Estado de Resultados Resumido para Escenario Normal

Estado de Resultados Animal Pet Cia. Ltda.

Escenario Normal

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Utilidad Bruta $128,756.94 $137,769.92 $147,413.82 $181,731.66 $204,695.92
Utilidad Neta $37,794.92 $43,375.79 $48,863.71 $71,229.48 $84,443.23

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.




Cuadro 9.9: Estado de Resultados Resumido para Escenario Pesimista

Estado de Resultados Animal Pet Cia. Ltda.
EscenarioPesimista

Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
UtilidadBruta $123,943.59 S$127,661.90 S131,491.76 S$156,043.04 $170,245.86
UtilidadNeta $34,726.41 $36,931.92 $38,713.40 $54,852.98 $62,481.32

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 9.10: Estado de Resultados Resumido para Escenario Optimista

Estado de Resultados Animal Pet Cia. Ltda.
EscenarioOptimista
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
UtilidadBruta $132,366.95 $145,603.64 $160,164.00 $202,986.07 $234,144.47
UtilidadNeta $40,096.30  $48,369.78  $56,991.95  $84,779.17 $103,216.68

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Los estados de resultados proyectan cifras atractivas, que ofrecen rentabilidad

a los inversionistas. Estos analisis seran detallados mas adelante.

9.4.2) Margen bruto y margen operativo

Cuadro 9.11: Resumen de Margen Bruto y Operativo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
NORMAL
MARGEN BRUTO 5 128,756.94 | & 137,769.92 | § 147,413.82 | 5 181,731.66 | S 204,695.92

MARGEN OPERATIVO S 59,286.15 | $ 68,040.45 5

OPTIMISTA

$ 76,648.96 | $ 111,732.52 132,459.97

MARGEN BRUTO S 132,366.95 | S 14560364 | S  160,164.00 [ §  202,986.07 | 5  234,144.47
MARGEN OPERATIVO 3 62,896.16 | S 7587417 | $ 89,399.14 | §  132,986.93 | §  161,908.52
MARGEN BRUTO $ 12394359 | § 12766190 | $  131,491.76 | $  156,043.04 | S  170,245.86
MARGEN OPERATIVO s 54,472.81 | § 57,932.43 | $ 60,726.90 | $ 86,043.89 | 5 98,009.92

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Se planted en el Capitulo 5 una estructura de costos que permita analizar el
comportamiento de la marca a través del margen bruto. Se rescata entonces el

alto impacto que tienen los gastos administrativos en la operacion.
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Se pueden manejar estrategias de costos orientadas a reducir los gastos
administrativos, que eventualmente se reflejarian en mayores utilidades

liquidas para la empresa.

9.4.3) Estado de Flujo de Efectivo actual y proyectado

A continuacién el resumen de flujo de Efectivo para los distintos escenarios. El

detalle de los Flujos de Efectivo pueden ser encontrados en el Anexo 14.

Cuadro 9.12: Flujo de Efectivo Escenario Normal

Flujo de Efectivo en el escenario NORMAL SIN APALANCAMIENTO

INGRESOS POR VENTAS $329,128.66 | $352,167.66 376,819.40 | $438,774.58 | $474,077.49
TOTAL EGRESOS $269,842.51 | $284,127.21 300,170.44 | $327,042.06 | $347,700.94
UTILIDAD NETA $ 37,794.92 §$ 43,375.79 48,863.71 $ 71,229.48 $ 84,443.23
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ 40,654.63 $ 46,235.50 51,723.42 | $ 72,510.20 $153,362.55

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 9.13: Flujo de Efectivo Escenario Optimista

Flujo de Efectivo en el escenario OPTIMISTA SIN APALANCAMIENTO

INGRESOS POR VENTAS $338,356.56 | $372,192.22 409,411.44 | $490,091.41 | $544,369.61
TOTAL EGRESOS $275,460.41 | $296,318.05 320,012.30 | $357,104.48 | $388,544.51
UTILIDAD NETA $ 40,096.30 | $ 48,369.78 56,991.95 | $ 84,779.17 | $103,216.68

FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ 42,956.01 $ 51,220.49 59,851.66 | $ 86,059.89  $172,135.99

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 9.14: Flujo de Efectivo Escenario Pesimista

Flujo de efectivo en el escenario PESIMISTA SIN APALANCAMIENTO

INGRESOS POR VENTAS $316,824.78 | $326,329.53 336,119.41 | $376,751.72 | $391,847.04
TOTAL EGRESOS $262,351.98 | $268,397.10 275,392.52 | $290,707.83 | $299,920.54
UTILIDAD NETA $ 34,726.41 | $ 36,931.92 38,713.40 | $ 54,852.98 | $ 62,481.32
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ 37,586.13 §$ 39,791.64 41,573.11 ' $ 56,133.70  $131,400.64

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

9.4.4) Balance General actual y proyectado

Los balances generales encontrados en el Anexo 15, muestras un imagen de
una empresa con un nivel bajo de activos fijos, contrastada con un alto nivel de

activos corrientes (Bancos). Estos balances muestran nuevamente el enfoque
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del presente plan de negocios en una estructura de negocio enfocada en la

parte operativa y una baja inversion inicial.

9.5) Punto de equilibrio

El calculo del punto de equilibrio puede ser encontrado en el Anexo 16, que es

resumido en la Grafica 9.1.

Grafica 9.2: Punto de Equilibrio

$180.000,00

$160.000,00
$140.000,00

$120.000,00

$100.000,00 —&—Ingresos Totales
$80.000,00 == Costos Variables

$60.000,00 Costos Fijos

$40.000,00 +——

$20.000,00 #
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Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

La ya mencionada estructura de costos se ve presente en el punto de equilibrio,
el cual es alcanzado muy rapido debido a los bajos costos fijos que tiene la

empresa.

Se establece un punto de equilibrio de 56 toneladas para el primer ano, cifra
alcanzada en 2 meses de operacion. Esta estructura de costos le permite a la
empresa un rapido retorno de la inversion, apoyado en politicas de margenes

de contribucion y precio.



78

9.6) Control de costos importantes

Nuevamente tomando como mencioén la estructura de costos planteada, se
analiza el nivel de gastos que influye sobre la utilidad operacional. Se aprecia
el fuerte impacto que tiene el gasto administrativo sobre este margen, llegando
a ser hasta el 63% del total de gastos.

La empresa debe estar al tanto de esta situacion, especialmente al decidir
realizar inversiones estratégicas, que podria derivar en la adquisicion de un
vehiculo depreciable para alivianar el impacto del costo variable sobre los

gastos administrativos (Logistica de Despachos mediante arriendo).

9.7) indices Financieros

9.7.1) Liquidez:

Los indices de liquidez miden la capacidad de la compania para hacer frente a

sus obligaciones a corto plazo.

Cuadro 9.15: Razén Corriente

Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5

S 1082 | $ 983 | S 859 | S 11.28 | $ 10.27

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Razdén Corriente = Activos Corrientes / Pasivos Corrientes

Cuadro 9.16: Prueba Acida

Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5

S 10.82 | § 983 | S 859 | $ 11.28 | $ 10.27

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Prueba Acida = (Activos corrientes — Inventarios) / Pasivos Corrientes

Se ve una empresa liquida, en mayor parte a la correcta planificacion de del

capital de trabajo, que da desde un inicio un “colchon financiero” a la operacion.
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En el resto de afos, se aprecia una capacidad de respuesta alta de la empresa,
con casi $10 de activo por cada $1 de pasivo.

9.7.2) Rentabilidad:

Cuadro 9.16: ROI

Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5
51% 58% 62% 91% 108%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

ROI = Rendimiento / Valor promedio invertido

El ROI suele ser un importante indicador financiero dentro de las empresas, en
el que un inversionista puede apreciar realmente cuanto va a retornar el capital
invertido. Los niveles altos de ROI apreciados en el plan de negocio, lo hacen
atractivo para la inversion. A esto hay que considerar los supuestos
establecidos en el Capitulo 8.

Cuadro 9.17: ROA

Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5
54% 64% 72% 76% 87%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

ROA = Utilidad Operacional / Activos totales promedio

Cuadro 9.18: ROE

Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5

70% 72% 72% 59% 61%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.



ROE = Utilidad Neta / Patrimonio promedio

En general se parecian altos indices de liquidez y rentabilidad, que garantizan
retorno alos accionistas y seguridad alos inversionistas, pero el plan de

negocios es valorado en el siguiente numeral.

9.8) Valuacion

Cuadro 9.19: Modelo CAPM

CALCULO DEL COSTO PROMEDIO PONDERADO (CAPM)
Re =Rf +B * (RM - RF)

Fuentes y Aclaraciones:

Tasa Pasiva Referencial Ecuador.
http://www.bce.fin.ec

Tasa Libre de Riesgo 4.58%

Beta des-apalancada de Ia]
industria  a junio del 2010.

Beta 0.72 http://pages.stern.nyu.edu/~adam
odar/
Rentabilidad actual de Animal Pet

Prima del Mercado 35.39% Cia. Ltda. en sus otras lineas de

negocio.

Re 24.44%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 9.20: Valor Presente Neto Plan de Negocios

Animal Pet Cia. Ltda.
VALOR PRESENTE NETO DEL PLAN DE NEGOCIOS

Valorado USD

Con apalancamiento Sin apalancamiento

Tasa de descuento
Pesimista

28.53%
38,345.80

37.03%
29,110.83

Normal

62,779.02

47,916.02

Optimista

88,848.44

63,141.88

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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Cuadro 9.21: Tasa Interna de Retorno Plan de Negocios

Animal Pet Cia. Ltda.

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PLAN DE NEGOCIOS
| Con apalancamiento | Sin apalancamiento
Pesimista 46.60% 53.22%
Normal 56.23% 62.29%
Optimista 66.20% 69.01%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Las principales herramientas de valuacion de un plan de negocios, detallados
anteriormente, sugieren una oportunidad alta de r entabilidad, superando de
esta manera la rentabilidad existente en la empresa actualmente. Esto sustenta
lo propuesto en el Capitulo 2, que menciona el hecho de una Integracion
Vertical hacia atras por parte de la empresa para aumentar sus margenes de

utilidad y consecuentemente su rentabilidad.

Adicionalmente, se puede apreciar que la Tasa Interna de Retorno (TIR), es
superior al Costo Promedio Ponderado calculado, convirtiéndose en una

inversion atractiva y de mayor rentabilidad.
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Capitulo X: Propuesta de Negocio
10.1) Financiamiento Deseado

El presenta Plan de Negocios se ha estructurado en base a politicas de
inversiones minimas, y estrategias de lider en costos. Por lo general, los costos
financieros suelen ser de gran impacto para ciertos proyectos, por lo que la
empresa prefiere ahorrar dichos costos.

Pese a que no es de interés de la empresa el endeudamiento, si se plantea la
opcion a los accionistas, quienes deberan decidir sobre las mejores
conveniencias de la empresa, especialmente en los beneficios que trae para un

inversionista el compartir el riesgo.

En el siguiente numeral, se detalla el uso de apalancamiento en funcién de un

financiamiento del 74% de la inversion inicial.

10.2) Estructuras de Capital

Se pone a consideracion de los accionistas de la empresa 2 tipos de estructura

de capital.
Des-Apalancada

Una operacion financiada directamente por los accionistas, en la que se
aumenta el capital social, y se espera un retorno de la operacion que pague

gradualmente la inversion.
Apalancado

En este escenario, se recomienda “compartir’ el riego de la inversién inicial
mediante la Emision de Obligaciones cotizados en Bolsa segun se plantea en

el Capitulo 8. Interés anual: 9.25%.
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Cuadro 10.1: Estructura de Capital Apalancado/Des-Apalancado

Estructuras de capital

Apalancado A Desapalancado
Deuda S 58,779.17 74.61% 3 -
Capital Propio Accionistas S 20,000.00 25.39% S 78,779.17
Inversidn total 78,779.17 $ 78,779.17

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 10.2: Tabla de Pago de préstamo e Intereses

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio §
Pago interés anual 5 503289 | § 4097.12 | S 307101 | § 194587 § .12
Amortizacion de capital anual $9,694.74 $10,630.52 511,656.62 $12,78L77 §14,01552

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

La tabla de amortizacién del capital puede ser encontrada en el Anexo 17.

10.3) Rentabilidad para los Accionistas.

Cuadro 10.3: Valor Presente Neto Inversionistas

Animal Pet Cia. Ltda.
VALOR PRESENTE NETO DE LOS INVERSIONISTAS

Valorado USD
Sin apalancamiento
Tasa de descuento 28.53% 37.03%
Pesimista 159,813.46 175,576.80
Normal 184,246.69 194,381.99
Optimista 221,064.78 209,607.85

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.

Cuadro 10.4: Tasa Interna de Retorno Inversionistas

Animal Pet Cia. Ltda.
TASA INTERNA DE RETORNO DE LOS INVERSIONISTAS
| Con apalancamiento | Sin apalancamiento
Pesimista 115.68% 134.71%
123.47% 141.48%
Optimista 135.19% 146.63%

Fuente: Ricardo Ochoa, Autor.
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Se aprecia en los analisis de del Valor presente neto (VAN) y Tasa Interna de
Retorno (TIR) para los accionistas, la diferencia entre las dos estructuras de
capital propuestas. La tasa de descuento utilizada es inferior en el caso de la
estructura apalancada, debido a que el Inversionista “comparte” el riego con

alguien mas, y por esta misma razon el VAN tiende a ser mas alto en este caso.

Por otro lado, la TIR debe ser un factor influyente en la toma de decisidon sobre
la estructura a utilizar por los accionistas. Mientras que en| a estructura
apalancada el accionista puede “compartir” el riesgo, su retorno no sera de
igual magnitud que en la estructura des-apalancada. Este principalmente se
debe al costo de capital que la empresa debe asumir al endeudarse para cubrir
la inversion inicial. La diferencia en la TIR entre una estructura y otra llega a ser
de hasta 13%, y es por esta razén que se propone a la empresa un Plan de
Negocios con una inversion inicial baja, haciéndola de esta manera

accesiquible al inversionista.
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Capitulo Xl: Conclusiones y Recomendaciones.

Revisada una vez la situacién actual de la industria, esta resulta ser atractiva
para la Plan de negocio, ya que encuentra en fase de crecimiento alcanzando

un 9% de variacion en el ultimo afo.

La investigacion de mercado resulta una importante fuente de i nformacion,
para la correcta estructuracion de la idea del negocio, delimitando aspectos
importantes respecto al producto, precio y plaza. En este capitulo se detallan
los lineamientos a seguir en el plan de marketing para atacar directamente a
los gustos y preferencias del consumidor, creando un producto atractivo y lleno

de valor.
Se identifican aspectos como:

e El 48% de los encuestados compra el alimento para su perro en los
puntos de ventas especializados que quiere utilizar Animal Pet.

e El actual lider del mercado es Pro-Can con una participacién del 29% de
los encuestados. Este competidor debe ser el referente para la empresa
al fijar precios y el mejorar el contenido nutricional mencionado
anteriormente.

e EI 65% del motivo de compra esta distribuido casi equitativamente entre
el precio y el contenido nutricional del alimento, que son los enfoques
del presente plan de negocio.

e El 37% de los encuestados compraron la marca de alimento que
consumen por recomendacion de un tercero, que es el enfoque de la
tactica de ventas.

¢ Y finalmente existe un 85% de intencionalidad de compra de un alimento

nuevo.

Es importante recalcar la estructura basica que propone el presente Plan de

Negocios que asienta su analisis y proyeccion en:
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e Una baja inversion inicial, enfocandose en una estructura de
comercializacion mas que de produccion. Con una inversion inicial
destinada en su 82% al capital de trabajo.

¢ Un bajo costo operacional a través de:

o Tercerizacidén de produccion y logistica.

o Estrategias de marketing y ventas enfocadas en el empuje de la
marca y prescindir de pautar en medios masivos.

o Financiacion no convencional que reduzcan el costo del capital a
través de emision de obligaciones en bolsa alcanzando tasas de
interés de hasta el 9.25%

o Delimitacién geografica a la ciudad de Quito y sus Valles manera
de prueba piloto.

e Propiedad de la marca a comercializar para evitar una amenaza de una

integracion hacia delante del proveedor.

El Plan de Negocios presenta el incremento de utilidades y rentabilidad de la
empresa con una figura de Integracion hacia atras, pasando la empresa de ser

una distribuidora a una importadora comercializadora.

Se aprecia en el analisis financiero, tasas internas de retorno que alcanzan
hasta el 69% para el plan de negocios y hasta deun 146% para los
inversionistas, que superan la rentabilidad actual de la empresa, convirtiendo

esta propuesta de mejora en algo atractivo y viable.

Cabe recalcar que para lograr mantener las principales directrices del Plan de
Negocios (Precios Bajos) es importante un estricto control sobre los costos y
gastos, que permitan a la empresa mantener sus margenes y utilidades a lo

largo del proyecto.

La realidad del mercado y segmento en el que la empresa desea ingresar a
competir, hace que aspectos de diferenciacion y valor agregado sean
primordiales, especialmente si existe el riesgo de entrar en una guerra de

precios con la competencia.



87

Estos aspectos detectados en la investigacidn de mercados corresponden al
enfoque del producto enla calidad y aporte del contenido nutricional del
alimento, caracteristica que la competencia a dejado desatendido y principal

fuerte de la marca Animal Pet respecto a la competencia.

Finalmente, lo mas destacable del presente plan de negocios, es cortar la
dependencia que la empresa tiene actualmente de marcas de otras empresas
a través de la distribucion de las mismas. Esta independencia lograda, solidifica
la operacion de la empresa y adicionalmente ofrece mejores rendimientos y

retornos para los accionistas que las presentes lineas de negocio.
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Anexo 1: Diagnéstico

Animal Pet Cia. Ltda., es una empresa fundada en febrero de 2009, con la
finalidad de ser distribuidora de distintos productos veterinarios en la ciudad de
Quito y sus Valles.

Entre los productos que distribuye la empresa podemos encontrar:

¢ Alimento Balanceado para Mascotas
o Perros
o Gatos
o Equinos
e Linea Veterinaria:
o0 Desparacitantes
o Complementos Vitaminicos
o Unguentos
e Linea Cosmética-Veterinaria:
0 Shampoo para mascotas
o0 Antipulgas
o Perfumes

e Accesorios

La empresa actualmente se encuentra en su fase de crecimiento, lo cual
mantiene el numero de empleados en el minimo posible y mantiene una

estructura establecida de la siguiente manera:
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Gerente
General

Gerente de Asesor
Ventas Externo

Transportistas Contador
Externos Externo

Vendedores

Administracion:

La situacion actual de la empresa ha resultado en la falta de las principales

herramientas de planificacion y seguimiento. Tenemos entonces la carencia de:

e Mision

e Vision

e Valores

e Objetivos

e Planificaciéon Estratégica

¢ Plan de Operaciones

Actualmente se maneja una politica de proyeccion mes a mes, lo que no

proyecta a la empresa en el mediano y largo plazo.



Contabilidad:

No existen politicas de crédito, ni estructuras establecidas de costos. Muchos
de los costos de importacidon son enviados al gasto, mas que al costo directo

de los productos.

Adicionalmente no existe un calculo especifico del capital de trabajo,
especificamente tomando en consideracion el tema de cartera vencida de los

clientes versus pago proveedores.
Falta también una politica de crédito para los clientes.

Se maneja la figura de un contador externo que no lleva una politica de

escudos fiscales, o planificacion tributaria.

La empresa no cuenta con activos fijos que pueden ser utilizados como

escudos fiscales.
Por otra parte, la empresa mantiene politicas establecidas para:

e Politicas de precios.
e Margen de utilidad bruta.

e Dias de cartera.
Mercadeo y Ventas:
La empresa no cuenta con los siguiente:

e Departamento.

e Politica de Marketing

o Diseno de Empaques

e Publicidad y Promocion
o Estrategia de Marketing

e Indices de Gestion
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Gestion del Talento Humano:

e La empresa no tiene un departamento encargado del Talento Humano.
¢ No existen politicas de contratacién, ni perfiles de cargo establecidos.
¢ No hay un plan de capacitacién anual al personal.

e Se carece de evaluacion al personal.

La mayoria de los puntos resaltados en el diagnostico seran corregidos segun

la especialidad del autor.



96

Anexo 2: Entrevista con Gerentes Comerciales.

¢ Qué tipo de alimento para perros existen?

2. ¢El balanceado es el mas recomendable?
¢ Qué buscan generalmente las personas en un balanceado? (precio,
contenido nutricional, cantidad)

4. ¢El segmento econdmico es el que mueve mayor volumen en el
mercado?

5. ¢Segun su experiencia, cuales fueran las mejores caracteristicas para
elaborar un balanceado de la linea econémica?
¢, Qué tan importante es el contenido nutricional del balanceado?
¢, Qué puntos de venta son los mas recomendables?
¢ Segun su experiencia, los locales especializados (pet shop, clinicas,

etc.) son el Punto de Venta?
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Anexo 3: Entrevista con Propietario o Gerente de Petshop.

—

¢ Usted considera que hay algun segmento en crecimiento o desarrollo
de la industria?

¢, Cuando un cliente llega a comprar alimento, pregunta por alguna
marca en especifico o solicita su asesoria?

¢ Qué marca es la mas solicitada en su local?

¢, Cual cree usted que es la caracteristica principal que atrae al
consumidor de esta marca?

¢, Cuando piden su asesoria, que es lo busca el consumidor como factor
de compra? (precio, calidad, renombre, entre otros)

En la linea econdmica, ¢ cual cree usted que es el factor decisivo de
compra?

Al momento de la compra, ¢ los clientes preguntan por promociones o
descuentos?

¢, Qué tamano presentacion es la mas demandada?

¢, Cree usted que el contenido nutricional pueda ser un factor

determinante de compra?

10.De la linea econdémica, ¢,qué alimento recomienda usted y por qué?
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Anexo 4: Entrevista con Veterinario.

1. De la linea econdmica ofertada actualmente en el mercado, ¢ cree usted
que el contenido nutricional satisface las necesidades de la mascota?
¢ Es importante el contenido proteinico del alimento?
En cuanto al contenido proteinico del alimento, ¢es mas importante la
calidad o el origen (vegetal o animal)?

4. ;Usted cree que los actuales fabricantes de alimento deberian dar mas
importancia al contenido nutricional?
¢ Recomendaria usted un alimento con mejor contenido nutricional?

6. ¢Qué alimento recomendaria usted a sus clientes y por qué?
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Anexo 5: Grupo de Enfoque (Preguntas Guia)

Con qué alimentan a su mascota?

Ustedes creen que la comida casera suple las necesidades nutricionales de la

mascota?

Qué marca compran usualmente?

Puede usted decir que hay marcas que le gustan mas a su mascota que otros?
Dénde compran el alimento para su mascota?

Por qué lo compran ahi?

Su compra es guiada por la informacion en el empaque?

Qué factores influyen en su decision de compra?

Les gustaria que les recomienden cierta marca para su mascota en especifico?
Qué marcas identifican con mayor facilidad?

Revisan el contenido nutricional?

Les interesaria que se de mayor enfoque al contenido nutricional?

Qué atributos buscarian en un alimento? (Calidad, presentacion...)

Servicios adicionales en un punto de venta?

Cual es el precio que estarian dispuestos a pagar por un alimento?
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Anexo 6: Encuesta.

1.- ¢En qué grupo podria identificar a su mascota?

|a.- [Razas Grandes | |  [b.- |[Razas Medianas | | [a.- [Razas Pequefias |
(Grandanés, Mastin (Pastor Aleman,
MNapolitano, San Labrador, Golden (Sc':r:rr;iz;e;agdolzl;er,
Bernardo) Retriever)

2.- ¢Qué marca de alimento compra para su mascota?

a.- |Supermaxi
b.- |Buen Can
c.- |Pro-Can

d.- |Pedigree
e.- |Mimaskot
f.- |Cani

g.- |Pro-Pac

h.- |Dog Chow
i.- |Otro (Cual?)

3.- ¢éPor qué consume usted esa marca?
(elija solo 1)

a.- |Presentacion

b.- |Contenido Nutricional
c.- |Precio

d.- |Punto de Venta

e.- |Renombre de Marca
f.- |Aspecto del Alimento
g.- |Recomendacion

h.- [Calidad del Empaque

4.- éComo escucho usted de esa marca?

a.- |Publicidad Radial

b.- [Publicidad Television
c.- [Flyer

d.- |Recomendacién

e.- [Prensa, Revistas

5.- ¢Usualmente cuanto alimento compra para su mascota?

a.- |Funda de 2kg.
b.- [Funda de 4kg.
c.- |Funda de 10 kg.
d.- |Funda de 30 kg.

6.- ¢éCon qué frecuencia adquiere el alimento para su mascota?

a.- |Semanal
b.- [Quincenal
c.- |Mensual

d.- |Mas de un Mes

7.- éCual de las siguientes marcas usted identifica o reconoce con mayor facilidad?

a.- |Supermaxi

b.- |Dog Chow
c.- |Pro-Can

d.- [Pedigree
e.- [Mimaskot
f.- |Cani

8.- ¢{Revisa Usted el contenido nutricional y la calidad de los ingredientes utilizados en el
alimento que compra a su mascota?

9.- ¢{Dénde preferiria encontrar el alimento para su mascota?

a.- |Supermercado
b.- [PetShop

c.- |Cinica Veterinaria
d.- |Tiendas de Barrio
e.- |Criaderos

f.- |Gasolineras

g.- |Farmacias

h.- |A domicilio

10.- éConsideraria usted probar otra marca que le ofrezca mayor calidad por el mismo precio?



Anexo 7: Cotizaciéon de Arriendos para evento de Lanzamiento.

©099-479-476 [EA087-055-289 2644-110 2666-282 2408-028
E-MAIL: alfaeventosnew@hotmail.comWeb:www.alfaeventosnew.com

DIRECCION: Ciudadela Yaguachi, Hasares OE6-85 y Hualcopo. QUITO- ECUADOR

PROFORMA
ATENCION: Ricardo Xavier Ochoa
FECHA: 20 de abril del 2011

TELEFONOS: 2923933 084-605-898

EMAIL: rich.x87 @gmail.com

Pongo en conocimiento el presupuesto solicitado por Ud. Para el evento a
realizarse en Quito, en el mes de Julio del presente afio, por el tiempode 1a 6
horas. A continuacién detallo Equipo requeridos:

TIPO DE EVENTO:

e LANZAMIENTO DE PRODUCTO

LOCAL:

e PARA 80 PERSONAS
e UBICADO EN EL SECTOR DE GRANADOS Y ELOY ALFARO

AMPLIFICACION PROFECIONAL:

e 4 PARLANTES AMPLIFICADOS
e AMPLIFICACION PARA UN PUBLICO DE HASTA 100 PAX
2 MICROFONOS ALAMBRICO O INALAMBRICO SURE SM58

DEEJAY

e MIXERY COMPUTADOR.
e CABLEADO NECESARIO
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CIRCUITO CERRADO DE VIDEO:

2 PANTALLAS DE 2 POR 3 METROS

2 PROYECTORES

MIX DE VIDEO

1 CAMARA DE VIDEO

FILMACION DEL EVENTO EN DVD SIN EDITAR

ILUMINACION:

e 8 TACHOS PAR 64
e CONTROL DE ILUMINACION
e 1 ROBOTICA CON LOGO

PERSONAL:

PARA EL MONJAGE Y DESMONTAJE
TECNICO DE AUDIO E ILUMINACION
DEEJAY

INGENIERO EN SONIDO

ANIMADOR DE RADIO

EL PRECIO DE ESTE ALQUILER ES DE 1090 DOLARES MAS IVA

FORMA DE PAGO: E1 50% a la firma del contrato y el saldo al finalizar el evento

DESCUENTO: del 10% si cancela en efectivo el valor total de la factura a la firma
del contrato

Nuestra satisfaccion es su conformidad con nuestros servicios.

Sin otro en particular me despido.

Atentamente,
LEONARDO ESPIN
GERENTE ALFA EVENTOS

MOVI. 087-055-289

POTA: 099-479-476
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Anexo 8: Detalle Inversion Inicial Animal Pet Cia. Ltda..

Presupuesto de inversiones

o w Presupuesto $
Descripcion de la Inversion

Gastos amortizables
Gastos de constitucion

Tasa registro de marcas $ 54.00 | § 54.00
Tasa por emision del Titulo de Marca - IEPI $ 28.00 | § 28.00
Honorarios Abogado Registro 1,000.00 | $ 1,000.00
Total Gastos de constiusion ] |5 108200
Gastos de licencias de software
Disefio y Desarrollo de Pagina Web $ 1,500.00 | $ 1,500.00
Licencia Windows 7 Basic 5 175.50 | § 175.50
Total gastos para licencias de software s 1,675.50
TOTAL GASTOS AMORTIZABLES [ |s 2,757.50
Gastos preoperacionales
Material imagen corporativa y material publicitario inicial % 564.00 | $ 564.00
$ 564.00
Activos Fijos
Equipos de computacion
Computadora de escritorio $ 4,286.97 | % 4,286.97
Impresora HP multifuncién F4280 $ 215.00 | $ 215.00
Total equipos de computacion | |s 450197
Modulares y equipos de oficina
Panel Entero Tela Hilat 250x120x5 % 206.20 | 824.80
Panel Mixto T3 250x120x5 % 25778 | § 1,031.12
Escritorio Modulos $ 150.00 | & 600.00
Silla Modulos % 59.00 | % 236.00
Mesa Sala de Reuniones $ 450.00 | § 450.00
Silla Sala Reuniones 5 55.00 | % 440.00
Escritorios Gerencias 5 23255 | $ 697.65
Sillas Gerencias 5 450.00 | $ 450.00
Router Inalambrico 5 4144 1 % 41.44
Central telefénica 5 525.88 | $ 525.88
Teléfono 5 50.00 | $ 150.00

Equipos eléctricos

Sistema para musica ambiente $ 4144 | § 41.44
Radios 5 52588 | $ 525.88
Teléfono 5 150.00 | & 150.00
Total equipos elécricos I T
Equipo de cocina

Tetera 5 52.00 | $ 52.00
Microondas % 133.00 | § 133.00
| Juego 24 piezas cubiertos % 19.00 | § 19.00
Vajilla 20 piezas 5 31.00 | $ 31.00

quipos de cocina $
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 10,901.18

Resumen de inversion inicial

Gastos preoperacionales $ 564.00
Gastos amortizables % 2,757.50
Activos Fijos % 10,901.18

Inversion en activos fijos tangibles e intangibles $ 14,222.68
$

Capital de trabajo 3 64,556.49
INVERSION INICIAL $ 78,779.17




Anexo 9: Proyeccion de Ventas para Animal Pet Cia. Ltda.

Proyeccitn de ventas para el escenario NORMAL

Procio Total Toneladas | ocio Total Toneladas | procio Total Toneladas Pracio Total Toneladas Precio Total

Proyeccidn de Toneladas 273 26z nz 34 358

Cachormos Zkg als wrrsoo|s 9,663.73 65 1m0 s 10,361.53 6| $1,775.00 | s 11,086.90 33| $1,775.00 | s 59,314.94 3] 51,775.00 | s 63,466.08
Cacharros 15kg 1|s 1620008 17.676.22 2|5 162000 | § 18,913.55 12| $1,620.00 |3 20.237.50 20| 51,620.00 |35 3248119 21| 51,620.00 | % 34,754 B8
Cachorros 30kg 41|85 145667 |3 50,602 68 445 145867 |5 63,774.87 47| S1,456.67 | § 648,239.11 47| 51,456.67 | § 68, 148.13 50| $1,456.67 | $ 7281850
Adultos 2kg 5|5 160000 % 720.00 6|5 160000 |8 9,340.03 6] 5$1,600.00 | s 9,993.83 33| $1,600.00 | s 53,466.98 28] $1,600.00 | s 74,372.58
Adultes 20kg sls 13wo0|s 10.720.30 als 1300 |s 11,470.72 a| $1,31000 |5 1227367 20| $1,310.00 | s 26.265.66 18] $1,310,00 | s 23.420.21
Adultos 30kg 2o2|s 110333 s 2eprieTa 2165 110333 |5 238,306.90 231 $1,103.33 | 5 254,988 38 180] 51,103.33 | s 153,097 68 18] $1,10333 | 5 205,144.35
Ventas totales 0 $ 1 $ $ ¥

Proyeccién de ventas para el escenario OPTIMISTA

Proyeccién de ventas para el escenario PESIMIS

TA

Precio Total Toneladas | o oeio Total Toneladas | oo Total Taneladas Pracio Total Toneladas Precio Total

Proyeccidn de Toneladas 280 308 330 373 411

Cachorros 2kg 6] $1,775.00 | s 9,955.24 6 $1,775.00 | s 10,950.76 7] $1,775.00 | s 12,045.84 37| $1,775.00 | s 66,252.11 21 $1,775.00 | s 72,877.32
Cachaorros 15kg 11| 51,62000 | s 18,171.81 12| 51,620.00 | 5 19,989.00 14| 51,620.00 | 5 21,887.850 22| 51,620.00 |5 36,260.03 25| 51,620.00 |5 39,808.03
Cachorros 30kg 42| $1,456.67 | § §1,273.79 46| 51,456.67 | § BT 40117 51| $1,456.67 | § 74,141.28 s2| 51,456.67 | § 76,118.38 57| 51,456.67 | $ #3,730.22
Adultos 2kg 6| $1,600.00 |s 8973.74 6| S1,600.00 |s 9.671.11 7| S1,600.00 | s 10,858.22 37| 51,600.00 | s 59,720.21 53| 51,600.00 | s #5,399.90
Adultos 20kg 8| $1,31000 | s 11,020.87 9| §1,310.00 | s 12,172 96 10| $1,310.00 | s 13,335.25 22| 5$1,310.00 |5 29,337.55 21| $1,310.00 | 5 26,892.76
Adultos 30kg 208 $1,103.33 |5 zemge112 2za| $1,103.33 |5 251,857.23 251 $1,103.33 |5 277,042.96 202| $1,103.33 | s 222,383.13 213] $1,103.33 | 5 235,561.39
Ventas totales $ $ 372,192.22 $ s 490,091.41 $ 544,369.61

Precio Total Toneladas | o ocio Total Toneladas | o Total Toneladas Pracio Total Toneladas Precio Total

Proyeccidn de Toneladas I 270 274 287 208

Cachorros 2kg 5] 51,775.00 | s 9,321.72 5| $1,775.00 | s 9,601.37 6] 51,775.00 | s 9,889.42 29| $1,775.00 [ s 50.930.49 30| $1,775.00 | s 52,458.40
Cachorros 15ka 11| $1,620.00 | s 17.015.43 11| $1,620.00 | s 17,525.89 11| $1,620.00 | s 18,051.67 17| 51,620.00 |5 27 BEA.BZ 18] 51,620.00 |3 28,726 .52
Cachorros 30kg 39| 51,456.67 | § 57,374.55 41| 51,456.67 | § 50,095.78 az| $1,456.67 | § 60,868.66 an| 51,456.67 | § 58.515.07 1| 51,456.67 | $ §0,270.52
Adultos 2kg 5| 51,600.00 | s 8,402.68 5| 51,600.00 | s 8,654.76 6| S1,600.00 | s 8,914.40 29| 51,600.00 |$ 45,900.17 38| 51,600.00 |$ 61,472.38
Adultos 20kg &l $1,310.00 | s 10,319.54 al $1,310.00 | s 10,629.13 al $1,310.00 | s 10,948.00 17| $1,310.00 | s 23 562 88 15| $1,310.00 | s 18,357.60
Adultos 30kg 194] $1,103.33 |5 21439087 200 $1,103.33 |5 220,822.59 206 $1,103.33 |5 227 447 27 155 $1,103.33 | s 170,954.29 154] $1,103.33 | 5 169,561.33
Ventas totales $ 5 5 5 5




Anexo 10: Proforma Proveedor.
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M GOC - 0012
i - ,.s:&;/f%-‘ Modificado al 3 de Mayo / 11
Senores: GALLEGOS, OCHOA, CABAL Y CIA FINCAS.A.
Direccion: Calle Manuel Camacho Numero 143 Barrio Batan NIT 860.004.828-1
Telefono: 593 - 022442178 Cra 18 No. 15-113
Fax: 593 - 022278331 Buga - Valle - Colombia
Ciudad: QUITO - ECUADOR PROFORMA No. 0501

Orden de compra: 00010
Confirmacion pedido: 3 - Mayo - 11
Condiciones de pago: CONTADO

Producto: Alimento Balanceado

e.mail. mb otsr@mca,com

C.P.T. TULCAN

CANTIDAD DESCRIPCION Peso | Precio unitario | Precio Total | Prec Unit Bultos Kilogramos

Kgs Netos US$/Kgs/Netos | CPT / US$S | xKg $/IFOB Nro. Bruto
1,000 |Cachorros x 2 Kg. 2 0.973 972.90 0.968 50 1,012
1,000 [Cachorros x 15 Kg. 15 0.953 952.90 0.948 67 1,012
1,000 |Cachorros x 30 Kg. 30 0.863 862.90 0.858 33 1,006
1,000 |Adultos x 2 Kg. 2 0.758 757.90 0.753 50 1,012
1,000 |Adultos x 20 Kg. 20 0.778 777.90 0.773 50 1,009
1,000 |Adultos x 30 Kg. 30 0.688 687.90 0.683 33 1,006
6,000 | SUBTOTALUSS " 501240 | I 283 [ 6,058 |




Anexo 11: Presupuesto de Marketing para Animal Pet Cia. Ltda.
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Etapa del ciclo de vida

Introduccion

Presupuesto de gastos de marketing

Tiempo del proyecto
Programacién

Ao 1
Descripcién |

Niamero

| Precio unitario |

Precio total

Etapa del ciclo de vida

Presupuesto de gastos de marketing

Crecimiento

A3 Informativos, para 100 $1.30 $130.00
Full Color (3
Gigantografia metros alto x 5 2 $97.50 $195.00
metros largo)
Triptico Informativos, parg 1000 $0.50 $500.00
Valla Contrato Semestr; 4 $1,249.00 $4,996.00
Publicidad Medios Impresos. 10 $680.00 $6,800.00
Publicidad Medios Impresos. 5 $980.00 $4,900.00
Evento Evento Lanzamie 1 $6,433.11 $6,433.11
Camisetas Polo Imagen Empresar 12 $8.75 $105.00
Camisetas Publicidad 50 $3.80 $190.00
Imagen
Roll Ups Empresarial 5 $90.00 $450.00
Cercar Evento (2
Banner m largo x 1 25 $13.00 $325.00
metro alto)
0 $ 25,024.11

Tiempo del proyecto
Programacién

Afos 23y 4
| Descripcién

Ndamero

Precio unitario |

Precio total

Etapa del ciclo de vida

Presupuesto de gastos de marketing

Madurez

A3 Informativos, para 100 1.30 | $ 130.00
Evento de

Evento Recuerdo Marca 1% 6,433.11 | $ 6,433.11
Afo:3
Informativos,

- para puntos de

Triptico venta y usos 1000| $ 0.50 | $ 500.00
varios

Valla Contrato Semestr; 4| % 1,249.00 | $ 4,996.00
Medios

Publicidad L";p;g;;i){;‘:ﬁre 10| 8 680.00 | $ 6,800.00
semana

Publicidad Medios Impresos. 5| % 980.00 | $ 4,900.00

Camisetas Polo E‘;‘fg;’;aﬁal 12| $ 875 | $ 105.00

Camisetas Publicidad 50| $ 380 | % 190.00

Roll Ups Imagen Empresar 5| % 90.00 | $ 450.00

C $ 24,504.11

Tiempo del proyecto
Programacion

Afo 5
Descripcion

Namero

Precio unitario

Precio total

A3 Informativos, para 1.30 130.00
Evento de
Evento Recuerdo Marca 1% 6,433.11 | $ 6,433.11
Informativos,
. para puntos de
Triptico venta y usos 1000| % 0.50 | % 500.00
varios
Valla Contrato Semestr; 41 % 1,249.00 | $ 4,996.00
Medios
L Impresos. (1/8
Publicidad de pégina) entre 10| $ 680.00 | % 6,800.00
semana
Publicidad Medios Impresos. 5 % 980.00 | § 4,900.00
Camisetas Polo magen 12| $ 8.75 | $ 8.75
mpresarial
Camisetas Publicidad 50| $ 380 | % 190.00
Imagen
Roll Ups Empresarial 5| % 90.00 | $ 450.00

o $ 24,407.86




Anexo 12: Gastos para Animal Pet Cia. Ltda.

Noémina:

RECURSO HUMANO SUELDO

11,15%

SECAP 0.5%

NOMINA DEL ANO 1

9,35% "

n H -

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

FOR
EMPLEADO

COSTO
EMPRESA
ANUAL
TOTAL

te de O 1 51,100 51,100 $123 56 56 5103 592 $20 $92 546 51,483 51,483 $17.794
Vendedor 1 $ 300 $ 300 $33 52 52 528 525 520 $25 513 $120 5539 $539 $ 6,467
Asistente de Bodega 1 $ 264 S 264 §29 51 51 525 522 520 522 S11 $ 371 50 § 4,453
TOTAL 3 $ 1,664 $ 1,664 $186 58 58 $156 $139 560 $139 $69 $2,393 $2,022 $28,714

(1) Costo ido por el do. No se i dentro del costo emprasa

RECURSO HUMANO SUELDO

11,15%

SUELDO TOTAL IESS PATRONAL

SECAP 0.5%

NOMINA DEL ANO 2

PERSONAL
9,35%

n F. RESERVA | VACACIONES -

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

FOR
EMPLEADO

te de O 1 51,100 51,100 $123 36 56 5103 592 $20 $92 546 $ 1,483 $1,483 $17,794
Vendedor 1 $ 300 $ 300 533 52 52 528 $25 520 525 513 5120 5539 5539 $ 6,467
Asistente de Bodega 1 $ 264 $264 $29 $1 $1 $25 §22 $20 §22 11 $3M $3M $4,453
TOTAL 3 $1,664 $ 1,664 $186 $8 $8 $156 $139 $60 $139 $69 $2,393 #DIVIO! $28,714

RECURSO HUMANO SUELDO

11,15%

SUELDO TOTAL IESS PATRONAL

SECAP 0.5%

NOMINA DEL ANO 3

PERSONAL
9,35%

n H = -

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

FOR
EMPLEADO

COSTO
EMPRESA
ANUAL
TOTAL

te de O 1 51,100 $1,100 $123 36 56 $103 592 $20 $92 546 $ 1,483 $1,483 $17.794
Vendedor 1 $ 300 $ 300 $33 52 52 528 525 520 525 513 $120 $ 539 5539 $ 6,467
Asistente de Bodega 1 $ 264 $264 $29 $1 $1 $25 §22 $20 §22 11 $3M 30 $4,453
TOTAL 3 $ 1,664 $ 1,664 $186 58 58 $156 $139 $60 $139 $69 $2,393 $ 2,022 $28,714

RECURSO HUMANO SUELDO

11,15%

SUELDO TOTAL IESS PATRONAL

SECAP 0.5%

NOMINA DEL ANO 4

PERSONAL
9,35%

n H - -

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

FOR
EMPLEADO

te de O 1 51,100 $1,100 $123 36 56 $103 592 $20 $92 546 $ 1,483 $1,483 $17.794
Vendedor 1 $ 300 $ 300 $33 2 52 $28 $25 $20 $25 513 $120 $ 539 $539 $ 6,467
Asistente de Bodega 1 $ 264 §264 $29 $1 $1 $25 §22 $20 §22 N $3M $3n $4,453
TOTAL 3 $ 1,664 $ 1,664 $186 58 58 $156 $139 $60 $139 $69 $2,393 #DIVI0! $28,714

NOMINA DEL ANO 5
COSTO
EMPRESA
RECURSO HUMANO SUELDO e z‘“;’;i’"‘“" SECAP 0.5% PERSONAL nﬂ VACACIONES MENSUAL
ik 9,35% POR

EMPLEADO
e de O 1 $1,100 $ 1,100 5123 56 s6 $103 $92 | s20 s92 546 $ 1,483 $1,483 $17,794
Vendedor [ $300 $ 300 533 52 52 528 $25 | s20 525 513 $120 $539 $53 $6.467
Asistente de Bodega [ $264 $264 529 51 51 525 $22 | s20 s22 s a7 537 $4,453
TOTAL 3 $ 1,664 $1,664 5186 $8 s8 $156 | $139 | $60 $139 $69 $2,393 #DIVIO! $28,714

107
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Gastos Servicios Basicos

GASTOS SERVICIOS BASICOS Y SUMINISTROS

Servicios bésicos | Ano1 | Afio 3
Energia eléctrica S 50.00 12 $ 600.00 | § 660.00 | § 72000 | § 780.00 | § 840.00
Agua Potable s 25.00 12 5 300.00 | § 360.00 | § 42000 | § 480.00 | § 540.00
Telefonia fija y movil S 100.00 12 $ 1,200.00 | $  1,260.00 | $ 156000 | S 1,620.00 | $ __ 1,680.00
Seguridad (alarma) S 30.00 12 $ 360.00 | § 42000 | § 480.00 | § 540.00 | $ 600.00
Internet s 58.00 12 5 696.00 | § 696.00 | § 696.00 | § 696.00 | § 696.00
Subtotal $ 315600 | 5 3,396.00 | 5 3,87600 | § 411600 | 5 4,356.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Suminisiros de oficina | s 30.00 | 12 | 8 360.00 | $ 480.00 | $ 600.00 | $ 72000 | $ 840.00
Gaslos varios s 50.00 12 $ 500.00 | 5 780.00 | § 96000 | § 114000 | $  1,320.00
GASTOS DE VENTAS
Gaslos de Markeling 2502411 | $  24,504.11 | §  24,504.11 $  24,407.86
TOTALES 20,140.11 $ 3048011 | $  30,923.86
Depreciacion:
GASTOS DEPRECIACIO Adquisicion de equipos
VIDA UTIL _ -
EQUIPOS COsSTO ANOS DEP. ANUL ANO 5 Vida util DEP. ANUAL
Equipos de Computacion $  4,501.97 3 $ 1,500.66 | § 4,501.97 3 $ 1,500.66
Modulares y equipos de oficina $ 5446.89 10 $ 54469 | $ - 10 $ -
Mouebles y enseres $ 717.32 10 $ 71.73
Maquinas para servicio 3 235.00 3 $ 78.33
PROYECCION DEPRECIACION
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Valor de
Salvamento
Equipos de Computacion $ 150066 | % 150066 | $ 1,500.66 | $ - $ 1,500.66 | $ 3,001.31
Modulares y equipos de oficina $ 54469 [ § 54469 | § 54460 | 5 54469 |§ 54469 |§ 272345
TOTAL $ 219541 | % 219541 | § 219541 | § 61642 | § 2117.08 | § 6,083.42
COSTO TOTAL DEPRECIACION $ 6,083.42
Amortizacién:
AMORTIZACION
Detalle Valor Afios vida [ Amorizacion 1 2 3 4 5 | Amorsacin
Constitucion de la empresa 51,082 5 5216 $216 5216 5216 $216 | 5216 § 1,082
Pagina WEB § 1,500 5 $300 S 300 $ 300 $300 $300 | 5300 § 1,500
Gastos prec ional 3 564 5 5113 3113 $113 5113 5113 | 113 S 564
Licencia Windows 7 Basic $176 5 $35 535 535 $35 $35 §35 $176
TOTAL $3,322 S 664 S 664 $ 664 S 664 $664 | S664 $3,322
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Anexo 13: Estado de Resultados para Animal Pet Cia. Ltda.

Estado de Resultados Animal Pet Cia. Ltda. Apalancado.

Estado de Resultados Escenario NORMAL
Con Financiamiento
Ventas $ 329,12866 | $ 35216766 | $ 376,819.40 | § 438,77458 | §  474,077.49
Venta Activos Fijos $ 6,083.42
Costo de ventas 3 20037172 | §  214397.74 | $ 22940558 | § 25704292 | § 275,464.99
Utilidad bruta $ 128,756.94 | $ 137,769.92 | $ 147,413.82 I $ 181,731.66 | $§  204,695.92
Administrativos 3 41,586.96 | $ 4236565 | $ 43,401.04 | § 4421431 | $ 45,046.71
Depreciaciones 3 219541 | § 219541 | § 219541 | § 616.42 | $ 2,117.08
Amortizaciones $ 664.30 | $ 664.30 | $ 664.30 | § 664.30 | $ 664.30
Publicidad 3 2502411 | % 2450411 | $ 2450411 | § 2450411 | § 24,407.86
Intereses 3 503289 | % 409712 | $ 3,071.01 | § 1,94587 | $ 712.12
Total Gastos $ 74,503.68 | $ 73,826.59 | $ 73,835.88 | § 71,94501 | $ 72,948.07
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $ 54,253.26 | $ 63,943.34 | $ 73,577.94 [ 3 109,786.65 | $ 131,747.85

Participacion laboral 15% $ 8,137.99 | § 9,591.50 | $ 11,036.69 | $ 16,468.00 | $ 19,762.18

Utilidad antes de Imp. Renta $ 4611527 |$  54,351.84 | § 62,541.25 | $§ 9331866 | $  111,985.68

Impuesto a la Renta 25% 3 11,528.82 | $ 13,587.96 | $ 15,635.31 | $ 23,329.66 | $ 27,996.42

Utilidad Liquida 3458645 | $  40,763.88 | $ 4690594 | $§  69,988.99 | §  83,989.26

$
Reinversion $ - $ - $ - 5 - § -
Dividendos $ 3458645 | $  40,763.88 | § 4690594 | § 69988.99 | §  83.989.26
Ventas $ 31682478 [$ 32632053 [ § 33611941 [§ 37675172 [ §  391,847.04
Venta Activos Fijos $ 6,083.42
Costo de ventas $ 102881.19 | $ 198667.62 | $ 20462765 | 5 220,70860 | §  227,684.60
Utilidad bruta $ 12394359 |$ 12766190 | §  131,491.76 | $ 156,043.04 | §  170,245.86
Administrativos $ 4158696 [  42,36565 [ § 4340104 | § 4421431 [ $ 4504671
Depreciaciones $ 219541 | § 219541 | § 219541 | § 61642 | § 2,117.08
Amortizaciones $ 664.30 | § 664.30 | § 664.30 | S 664.30 | § 664.30
Publicidad $ 2502411 |$ 2450411 $ 2450411 | S 24,50411 | $  24,407.86
Intereses $ 5032.89 | § 409712 | § 3,071.01 | § 1,945.87 | § 71212
Total Gastos $ 7450368 [$ 7382659 | § 73,835.88 | § 7194501 | §  72,948.07
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $ 4943991 |$ 5383531 | $ 57,655.88 | §  84,098.03 | §  97,297.80

Participacion laboral 15% 3 741599 | $ 8,075.30 | $ 8,648.38 | § 12,614.70 | § 14,594 .67

Utilidad antes de Imp. Renta $ 4202393 |$  45760.02 | § 49,00750 | § 7148332 |8  82703.13

Impuesto a la Renta 25% $ 1050598 | $  11,440.00 $ 1787083 [ $  20,675.78

Utilidad Liquida $ 31,517.94 | $ 3432001 | $ 3675562 | $§  53,61249 | $  62,027.35
Reinversion 3 - $ - $ - $ - $ -
Dividendos $ 3151794 | § 34,320.01 | $ 36,75562 | § 53,612.49 | § 62,027.35

Estado de Resultados Escenario OPTIMISTA
Con Financiamiento

Ventas 3 338,356.56 | 37219222 | $ 409411.44 | § 490,091.41 | § 544,369.61
Venta Activos Fijos $ 6,083.42
Costo de ventas 3 205,989.62 | $ 226,588.58 | $ 24924744 | § 287,105.34 | § 316,308.57

Utilidad bruta 3 132,366.95 | $ 145,603.64 | $ 160,164.00 I $ 202,986.07 | § 234,144 .47
Administrativos % 41,586.96 | $ 42,365.65 | $ 43,401.04 | § 4421431 | § 45,046.71
Depreciaciones 3 219541 | § 219541 | $ 2,19541 | § 616.42 | $ 2,117.08
Amortizaciones 3 664.30 | § 664.30 | $ 664.30 | § 664.30 | $ 664 .30
Publicidad $ 2502411 | § 2450411 | $ 2450411 | § 2450411 | $ 24,407 .86
Intereses $ 503289 | % 409712 | $ 3,071.01 | § 1,94587 | $ 71212

Total Gastos 3 74,503.68 | $ 7382659 | $ 73,835.88 | § 71,94501 | $ 72,948.07
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $ 5786326 |$  71,777.05 | § 86,328.13 | §  131,041.06 | §  161,196.40

Utilidad antes de Imp. Renta $ 4918377 |$ 6101049 | § 7337891 | §  111,384.90 | $  137,016.94

Impuesto a la Renta 25% $ 1229594 [§ 1525262 | $ 18,344.73

Utilidad Liquida $ 36887.83 | $  45757.87 | $ 5503418 | § 8353867 | $  102,762.71
Reinversion 3 - $ - $ - - $ -
Dividendos $ 36,887.83 | § 4575787 | § 55,034.18 83,538.67 | § 102,762.71

|
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Estado de Resultados Animal Pet Cia. Ltda. des-Apalancado.

Estado de Resultados Escenario NORMAL
Sin Financiamiento

Ventas § 32012866 [ §  352,167.66 [ § 37681940 [S 43877458 [§  474,077.49
Venta Activos Fijos % 6,083.42
Costo de ventas § 20037172 | § 214,397.74 | § 22940558 | § 25704292 | §  275464.99
Utilidad bruta § 128756.94 | § 137,769.92 | $§ 14741382 S 18173166 | $§  204,695.92
Administrativos $§ 4158696 [ $ 4236565 S  43,401.04 | § 4421431 [ §  45,046.71
Depreciaciones $ 2,19541 (% 2195418 2,19541 [ § 61642 | § 2,117.08
Amortizaciones $ 664.30 [ § 664.30 [ § 664.30 [ § 664.30 | § 664.30
Publicidad $ 2502411 § 2450411 [ § 2450411 [ § 2450411 [ §  24,407.86
Intereses $ - $ - 5 - $ - 5 -

Total Gastos § 6947079 | $§  69,729.47 | § 70,764.86 | § 69,999.14 | §  72,235.95
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $§ 5928615 |$%  68,04045|$ 76,648.96 | §  111,73252 | $  132,459.97

Participacion laboral 15% $ 8,892.92 | $  10,206.07 $ 16,759.88 | §  19,869.00

Utilidad antes de Imp. Renta $ 5039323 |$ 5783438 |$ 6515161 |$ 94,97264 | §  112,590.98
Utilidad Liquida $ 37,79492|$ 4337579 |$  48,863.71 | $ 71,22048 | $  84,443.23
Reinversion $ - $ - 5 - $ - $

Dividendos § 3779492 [$ 4337579 [$ 4886371 |§ 7122948 |$  84,443.23

Estado de Resultados
Sin Financiamiento

Ventas 3 31682478 | § 326,32953 | § 336,119.41 | § 376,751.72 | § 391,847.04
Venta Activos Fijos $ 6,083.42
Costo de ventas $ 192,881.19 | $ 198,667.62 | $ 204,627.65 | $ 220,708.69 | $ 227,684.60
Utilidad bruta $ 123,943.59 | $ 127,661.90 | § 131,491.76 | § 156,043.04 | § 170,245.86
Administrativos $ 41,586.96 | 42,365.65 | § 43,401.04 | § 4421431 | § 45,046.71
Depreciaciones 3 219541 | § 219541 | § 219541 | § 61642 | § 2117.08
Amortizaciones $ 664.30 | § 664,30 | $ 664.30 | § 664.30 | § 664.30
Publicidad $ 2502411 | % 2450411 | § 2450411 | $ 2450411 | 24,407 .86
Intereses

Total Gastos 69,470.79 | % 69,729.47 | § 70,764.86 | $ 69,999.14 | $ 72,235.95

$
Utiidad Antes PartLab.e Imp.  § 5447281 | $  57,93243 | $ 6072690 | § 8604389 | $  98,009.92

Participacion laboral 15% $ 817092 | § 8,689.86 | § 9,109.03 | § 12,906.58 | $ 14,701.49

Utilidad antes de Imp. Renta $§ 4630189 | $ 4924257 | $ 51,617.86 | $ 73,137.31 | §  83,308.43
Utilidad Liquida $ 3472641 |$% 3693192 |$ 38,713.40 | § 54,852.98 | §  62,481.32
Reinversian $ - $ - $ - $ - $ -

Dividendos § 3472641 [§  36931.92[S 3871340 [§  54,852.98 [ $  62,481.32

Estado de Resultados
Sin Financiamiento

Ventas § 33835656 [ § 37219222 [$ 40941144 [ S 49009141 [$  544,369.61
Venta Activos Fijos % 6,083.42
Costo de ventas § 20598962 | § 22658858 S 24924744 [ S 287,10534 [ §  316,308.57
Utilidad bruta § 132,366.95|$ 14560364 | $  160,164.00 | S  202986.07 | §  234,144.47
Administrativos $ 4158696 [ $ 4236565 [ S  43,401.04 [§ 4421431 [$ 4504671
Depreciaciones $ 219541 | § 219541 [ § 2,19541 [ § 61642 | § 2,117.08
Amortizaciones $ 664.30 | § 66430 | $ 664.30 | § 664.30 | $ 664.30
Publicidad $§ 2502411 )% 2450411 [§ 24,504.11 [ 8 2450411 [ §  24,407.86
Intereses

Total Gastos § 6947079 [$ 6972047 [S 7076486 S  69,999.14 ['§  72,235.95
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $  62896.16 | $ 7587417 |$  89,399.14 | §  132,986.93 | $§  161,908.52

Participacion laboral 15% $ 11,381.13 | § 13,409.87 | § 19,948.04 | § 24,286.28

Utilidad antes de Imp. Renta $ 5346173 |$  64,493.04 | $ 75989.27 | $  113,038.89 | $  137,622.24
Utilidad Liquida $ 40,0930 |[$  48,369.78 | 56,991.95 | § 84,7917 | §  103,216.68
Reinversion $ - $ - 5 - $ - $ -

Dividendos § 4009630 [$§ 4836978 [S  5699195[S 8477917 [§ 10321668
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Anexo 14: Flujos de Efectivo para Animal Pet Cia. Ltda.

Flujos Efectivo con Apalancamiento.

Animal Pet Cia. Ltda.
FLUJOS DE CAJA APALANCADOS

Flujo de Efectivo en el escenario NORMAL CON APALANCAMIENTO

Afio 0 Afio 1 Afio 2
INGRESOS POR VENTAS $329,128.66 | $352,167.66 | § 376,819.40 | $438,774.58 | $480,160.91
Costo de venta $204,82463 | $218,85065 | §  233,858.49 | 5261,495.83 | $279,917.91
Gastos Administrativos $ 41,586.96 | § 42,365.65 | § 4340104 | § 4421431 | § 45046.71
Gasto Depreciaciones $ 219541 |§ 219541 | § 219541 | § 616.42 | § 2,117.08
Gasto Amortizaciones $ 66430 | § 66430 | § 664.30 | § 664.30 | 8 664.30
Gastos Publicitarios $ 2502411 | § 24,504.11 | § 2450411 | 5 2450411 | $ 24,407.86 |
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $274,29542 | $288,580.12 | § 304,623.36 | $331,494.97 | $352,153.85
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 5483324 | § 6358754 | § 72,196.04 | $107,279.61 | $128,007.06
Gasto Intereses S 503289 [ 5 4,097.12 _ 3,071.01 [ §  1,945.87
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS $ 49,800.34 | § 59,490.42 | § 69,125.03 | $105,333.74 | $127,294.94
Participacién Laboral {15%) $ 747005 | $ 892356 _ 10,368.75 | § 15,800.06
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 42,330.29 | $§ 50,566.86 | $ 58,756.27 | $ 89,533.68 | $108,200.70
Impuesto a la renta (25%) $ 1058257 | § 1264172 | §  14,680.07 | § 22,383.42
UTILIDAD NETA $ 31,747.72 | § 3792515 | § 44,067.21 | $ 67,150.26 | $ 81,150.53
(+) Depreciaciones $ 219541 | § 219541 | § 219541 | % § 2,117.08
(+) Amortizaciones $ 66430 | § 66430 | § 664.30 | § 664.30 | 5 664.30
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68)| § - $ - 3 - E] - $ (4,501.97)
(-) Inversidn de capital de trabajo § (64,556.49)
(+) Valor de rescate $ - S - $ - $ - S - $ 6,083.42
(+) Emision de Obligaciones $ 5877917 | § - $ - ] - 5 -
(+) Inversion Accionistas $ 20,000.00 | § - 5 - 5 - $ - 5 -
(+) Recuperacién capital de trabajo $ - 3 - $ - $ - 5 - $ 64,556.49
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ - $ 3460743 $ 40,784.86 $ 46,926.92 $ 68,430.98 $150,069.84
(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior $ 64,556.49 | § 99,163.92 | § 95667.58 | $ 91,200.10 | $101,068.52
(-) Pago de Dividendos Accionistas Periodo Anterior $ - § - $(34,586.45)| $  (40,763.88)| $ (46,905.94)| $ (69,988.99)
(-) Pago Prestamo Periodo Anterior $ - |s - |5 (969474)|$  (10,630.52)] $ (11,656.62)] § (12,781.77)
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $ $ 91,200.10 $101,068.52 $168,367.60

Animal Pet Cia. Ltda.

FLUJOS DE CAJA APALANCADOS
Flujo de Efectivo en el escenario NORMAL CON APALANCAMIENTO

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 4 Afio 5
INGRESOS POR VENTAS $320,128.66 | $352,167.66 | $  376,819.40 | $438,774.58 | $480,160.91
Costo de venta $204,824.63 | $218,850.65 | §  233,858.49 | $261495.83 | $279,917.91
Gastos Administrativos S 4158696 | § 4236565 [$ 4340104 [ § 44,214.31 [ § 45046.71
Gasto Depreciaciones $ 219541 |§ 219541 | § 219541 | § 616.42 | § 2,117.08
Gasto Amortizaciones $ 66430 | § 66430 | § 664.30 | § 664.30 | 8 664.30
Gastos Publicitarios S 2502411 | § 2450411 [$§  24,504.11 | 5 24,504.11 | § 24,407.86 |
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $274,205.42 | $288,580.12 | §  304,623.36 | $331,494.97 | $352,153.85
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 5483324 | $ 6358754 | $§  72,196.04 | $107,279.61 | $128,007.06
Gasto Intereses S 503289 [ 5 4,097.12 _ 3,071.01 [ §  1,945.87
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS $ 4980034 | $ 5949042 | $  69,125.03 | $105,333.74 | $127,294.94
Participacién Laboral {15%) $ 747005 | $ 892356 _ 10,368.75 | § 15,800.06
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 42,330.29 | § 50,566.86 | $§  58,756.27 | § 89,533.68 | $108,200.70
Impuesto a la renta (25%) $ 1058257 | § 1264172 | §  14,680.07 | § 22,383.42
UTILIDAD NETA $ 31,747.72 | $ 3792515 | $  44,067.21 | § 67,150.26 | $ 81,150.53
(+) Depreciaciones $ 219541 |5 219541 (% 219541 [ § $  2,117.08
(+) Amortizaciones § 66430 |5 66430 |5 66430 [$ 66430 [ 5  6B4.30
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68)| § - $ - 3 - E] - $ (4,501.97)
(-) Inversidn de capital de trabajo § (64,556.49)

(+) Valor de rescate $ -
(+) Emision de Obligaciones $ 58,779.17
(+) Inversion Accionistas $ 20,000.00
(+) Recuperacién capital de trabajo $ =

- 5 6,083.42

s .
= $ 64,556.49

Rl R Rl K
Raed Regd Rogd Rl

(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior
(-) Pago de Dividendos Accionistas Periodo Anterior $ -

{-) Pago Prestamo Periodo Anterior $ -
FLUJO DE CAJA ACUMULADO

64,556.49 | § 99,163.92
- $ (34,586.45)
- 5 (9,694.74)

95,667.58 | $ 91,200.10 | $101,068.52
(40,763.88)| § (46,905.94)| § (69,988.99)
(10,630.52)| § (11,656.62)] § (12,781.77)
91,200.10 $101,068.52 $168,367.60

$ $
$ $
$ $
$ - $ -
$ $
$ $
$ $
$ $
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Animal Pet Cia. Ltda.
Flujo de Efectivo en el escenario PESIMISTA CON APALANCAMIENTO

Ano 0 Afo 1 Afo 2 Ano 3 Afio 4 Ao 5
INGRESOS POR VENTAS $316,824.78 | $326,329.53 | $§  336,119.41 | $376,751.72 | $391,847.04
Costo de venta $197,334.10 | $203,120.54 | $§  209,080.56 | $225,161.60 | §232,137.51
Gastos Administrativos $ 4158686 | § 4236565 | § 4340104 | 5 4421431 | 5 45046.71
(Gasto Depreciaciones $ 219541 | $§ 219541 | § 219541 | § 61642 [ 5§ 2117.08
Gasto Amortizaciones $ 66430 | § 66430 | § 664.30 | § 664.30 | $ 664.30
Gastos Publicitarios $ 2502411 | § 2450411 | § 24,504.11 | § 24,504.11 | § 24,407.86
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $266,804.89 | $272,850.01 | $§ 279,845.43 | $295,160.74 | $304,373.45
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 50,019.89 | $ 53,479.52 | § 56,273.98 | $ 81,590.98 | $§ 87,473.59
$

Gasto Intereses $ 503289 | § 4,097.12 3,071.01 | § 194587
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 44987.00 | § 49,382.40 | §  53,202.97 l $ 79,645.11 l $ 86,761.47
Participacion Laboral (15%) § 6,74805 [ § 7.407.36 $ 11,946.77
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 3823895 | $ 41,975.04 | § 4522252 | $ 67,698.35 | § 73,747.25

Impuesto a la renta (25%) $ 955974 | $ 10,493.76
UTILIDAD NETA $ 28,679.21 | § 31,481.28

(+) Depreciaciones § 219541 | § 219541 2,195.41 $ 2,117.08
(+) Amortizaciones 5 66430 | § 664.30 664.30 | 5 664.30 | § 664.30
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68)| $ - $ - $ - $ - S (4,501.97)
(-) Inversidn de capital de trabajo § (64,556.49)

(+) Valor de rescate $ - 3 - 3 - $ - 5 - $ 6,083.42
(+) Emisién de Obligaciones $ 5877917 | § $ - |3 - IS -

(+) Inversion Accionistas $ 20,000.00 | § - 5 - $ - $ - 5 -
(+) Recuperacion capital de trabajo $ - 3 - $ - $ - $ - $ 64,556.49
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ - $ 31,53892  § 3434099 § 36,776.60 $ 52,054.48 $124,229.75
(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior $ 6455649 | § 9609541 | § 8922372 | 5 8104979 | 5 84692.02
(-) Pago de Dividendos Accionistas Periodo Anterior $ - 5 - $(31.517.94)| §  (34,320.01)| $ (36,755.62)| 5 (53,612.49)
() Pago Prestamo Feriodo Anterior B BE - |5 (9.69474)| §  (10,630.52)] § (11,666.62)| 5 (12,781.77)
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $ $ 81,049.79 $ 84,692.02 $142527.51

Flujos de Caja Des-apalancados:

Animal Pet Cia. Ltda.
FLUJOS DE CAJA DESAPALANCADOS
Flujo de Efectivo en el escenario NORMAL SIN APALANCAMIENTO

INGRESOS POR VENTAS $329,128.66 | $352,167.66 | $ 376,819.40 | $438,774.58 | $474,077.49
Costo de venta $200371.72 | $214397.74 | § 22940558 | $257,042.92 | §275,464.99
Gastos Admini ivos 5 4158696 | § 4236565 | § 43401.04 | § 4421431 | S 45046.71
Gasto Depreciaciones $ 219541 |§ 219541 | $§ 219541 | & 61642 [ 5 2117.08
Gasto Amortizaciones 3 664.30 | $ 664.30 | 5 664.30 | S 664.30 | S 664.30
Gastos Publicitarios $ 2502411 |3 2450411 | 3§ 2450411 | § 2450411 | § 24,407.86
TOTAL EGRESOS $269,842.51 | $284,127.21 | §  300,170.44 | $327,042.06 | $347,700.94
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 59,286.15 $ 68,04045 $ 76,648.96 $111,732.52 $126,376.56
Venta de Aciivos I S S 608342
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 59,286.15 $ 68,04045 $ 76,648.96 §111,732.52 $132,459.97

Participacion Laboral (15%) [ |'s 889292 S 10,206.07 |5 11497.34 | S 16,759.88 | S 19,869.00

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 50,393.23 §$ 57,834.38 § 6515161 $ 9497264 $112,590.98

Impuesto a la renta (25%) | |5 1259831 |5 1445860 [§  16,287.90 [ § 23,743.16 | S 28.147.74

UTILIDAD NETA $ 37,79492 § 43,375.79 $ 48,863.71 $ 71,229.48 § 84,443.23

(+) Dep iones $ 219541 |8 219541 |8 2,19541 | § 616.42 | S 2,117.08
(+) Amortizaciones 5 66430 |5 66430 |5 664.30 | § 66430 | §  664.30
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68) 5 - 3 - 3 - [ - S (4,501.97)
(<) Inversion de capital de trabajo S (64,556.49)

(+) Valor de rescate 3 - 3 - $ - $ - S - S 6,083.42
(+) Emisién de Obligaciones 5 - 5 - ] - $ - S -

(+) Inversion Accionistas $ 7877917 | § - 5 - 5 - $ - $ -
(+) Recuperacion capital de trabajo $ - $ - $ - 5 - [ - S 64,556.49
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ - $ 40,654.63 $ 46,235.50 $ 51,723.42 § 72,510.20 $153,362.55
(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior $ B64,556.48 | $105,211.12 | § 113,651.70 | $121,999.33 | §145,645.82
(-) Pago de Dividendos Accionistas Periodo Anterior 5 - 5 - $(37,794.92)| §  (43,375.79)| S (48,863.71)| S (71,229.48)
{-) Pago Prestamo $ - 5 - 5 - 5 - 5 - S -
FLUJO DE CAJAACUMULADO $105,211.12 $113,651.70 $ 121,999.33 $145645.82 $227,778.89
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Animal Pet Cia. Ltda.
Flujo de Efectivo en el escenario OPTIMISTA SIN APALANCAMIENTO

Afio 0 Ao 1 Afio 4
INGRESOS POR VENTAS $338,356.56 | $372,192.22 | § 409,411.44 | $490,091.41 | $544,369.61
Costo de venta $205,989.62 | $226,588.58 | § 249,247 44 | $287,105.34 | $316,308.57
Gastos Administrativos 5 41,586,956 | § 4236565 | § 43,401.04 | S 44,214.31 | § 45046.71
Gasto Depreciaciones 5 219541 |85 219541 |8 2,19541 | 8 61642 | § 2,117.08
Gasto Amortizaciones ] 66430 | § 664.30 | § 66430 | § 66430 | § 664.30
Gastos Publicitarios $ 2502411 | $ 2450411 | § 24,504.11 | § 24,504.11 | § 24,407.86
TOTAL EGRESOS $275,460.41 | $296,318.05 | § 320,012.30 | $357,104.48 | $388,544.51
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 62,896.16 | $ 7587417 | § 89,399.14 | $132,986.93 | $155,825.10

I
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS l $ 62,896.16 l $ 7587417 | $ 89,399.14 | $132,986.93 | $161,908.52
Participacion Laboral (15%) [ |5 943442 |5 11,381.13 _ 13,409.87 | S 19,948.04
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 53,461.73 | $ 64,493.04 | $ 75,989.27 | $113,038.89 | $137,622.24
Impuesto a la renta (25%) $ 13,365.43 | § 16,123.26 | §
UTILIDAD NETA $ 40,096.30 | $ 48,369.78 | $ $103,216.68
(+) Depreciaciones S 219541 |5 219541 |5 2,195.41 S 2,117.08
(+) Amortizaciones ] 66430 | § 664.30 | 5 664.30 | § 664.30 | § 664.30
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68)| $ - 5 - 5 . 5 - S (4,501.97)
(-) Inversion de capital de trabajo 3 (64,556.49)

(+) Valor de rescate $ - $ - S - S - S - S 6,083.42
(+) Emisién de Obligaciones ] - ] - ] - $ - $ -

(+) Inversién Accionistas $ 78,779.17 | § - ] - ] - S - S -
(+) Re inversién Dividendos 5 - 5 - 5 - $ - $ -

(+) Recuperacion capital de trabajo $ - $ - $ - 5 - [ - S 64,556.49
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ - $ 42,956.01 $ 51,229.49 § 59,851.66 $ 86,059.89 $172,135.99
(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior $ 64,556.49 | $107,512.50 | §  118,645.69 | $130,127.57 | §159,195.51
(-) Pago de Dividendos Accionistas Periodo Anterior 5 - 5 - 5 (40,096.30)| §  (48,369.78)| S (56,991.95)| S (84,779.17)
{-) Pago Prestamo 5 - 5 - 5 - 5 - S - S -
FLUJO DE CAJAACUMULADO $107,512.50 $118,64569 $  130,127.57 $159,195.51 $246,552.33

Animal Pet Cia. Ltda.
Flujo de efectivo en el escenario PESIMISTA SIN APALANCAMIENTO
Afio 0 Afio 1

INGRESOS POR VENTAS $316,824.78 | $326,329.53 | §  336,119.41 | $376,751.72 | $391,847.04
Costo de venta $192,881.19 | $198667.62 | 5 204,627.65 | $220,708.69 | $227,684.60
Gastos Admini: ivos 5 4158696 | § 4236565 | 5 43401.04 | § 44,214.31 | § 45,046.71
Gasto Depreciaciones S 219541 |5 219541 |5 219541 | § 61642 | § 2,117.08
Gaslo Amortizaciones 5 664.30 | § 664.30 | § 664.30 | § 664.30 | § 664.30
Gastos Publicitarios $ 2502411 | § 2450411 | § 24,504.11 | § 24,504.11 | § 24,407.86
TOTAL EGRESOS $262,351.98 | $268,397.10 | §  275,392.52 | $290,707.83 | $299,920.54
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) § 5447281 | § 57,93243 | § 60,726.90 | $ 86,043.89 | § 91,926.50

q $ 6,083.42
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS | $ 54,472.81 | $ 57,93243 | § 60,726.90 | $ 86,043.89 | § 98,009.92

Participacion Laboral (15%) [ |5 817092 |5 8689.86 |5 9109.03 | § 12,906.58 | S 14,701.49
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 46,301.89 ’ § 4924257 | §  51,617.86 | § 73,137.31 | § 83,308.43

Impuesto a la renta (25%) $ 1231064 | §  12,904.47 [ S 18,284.33
UTILIDAD NETA $ 34,726.41 | $ 3693192 | § 38,713.40 | § 54,852.98 | § 62,481.32
(+) Depreciaciones 5 219541 |5 219541 |5 2,195.41 S 2117.08
(+) Amortizaciones 5 664.30 | § 664.30 | § 664.30 | S 664.30 | S 664.30
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $(14,222.68)| 5 - 5 - 5 - $ - S (4,501.97)
(-) Inversion de capital de trabajo 3 (64,556.49)

(+) Valor de rescate $ - $ - $ - $ - $ - S 608342
(+) Emisién de Obligaciones 5 - 5 - 5 - $ - $ -

(+) Inversion Accionistas $ 7877917 | 5 - 5 - 5 - $ - $ -
{+) Recuperacion capital de trabajo 3 - 3 - 5 - 5 - [} - S 64,556.49
FLUJO DE CAJA NETO PARA EL EJERCICIO $ 37,586.13 §$ 39,791.64 § 41,573.11 § 56,133.70 $131,400.64
(+) Excedente Efectivo Periodo Anterior $ 64,556.49 | $102,142.61 | § 107,207.83 | $111,849.02 | $129,269.32
{-) Pago de Dividendos Accionistas Pericdo Anterior 5 - [s ~ | 5 (34.72641)| 5 (36,931.92)| § (38,713.40)| S (54,852.98)
{-) Pago Prestamo $ - $ - 5 - 5 - 5 - 5 -
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $102,142.61 $107,207.83 $ 111,849.02 $129,269.32 $205,816.98
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Anexo 15: Balance General para Animal Pet Cia. Ltda.

Balance General Animal Pet Afio 1 Des apalancado.

ACTIVOS CORRIENTES $ 105,105.39 |PASIVOS CORRIENTES $ -

Caja/Bancos $ 105,105.39 |Intereses Préstamo
g Z
Cuentas por Cobrar $ -
ACTIVOS LARGO PLAZO 8,705.77 |PASIVOS LARGO PLAZO $ -
Instalaciones - Prestamo $ -
Depreciacion .
Equipos de computaciodn 4,501.97
Depreciacion 1,500.66
Modulares y equipos de oficina 5,446.89
Depreciacion 544.69
Muebles y enseres -
Depreciacion 71.73 |TOTAL PASIVOS $ -

Maguinas para servicio
Depreciacion

Equipos de cocina

(-) Depreciacion acumulada
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos preoperacionales
Gastos Amortizables

78.33 |Capital Social $ 77,139.32

235.00 |Utilidades / pérdida retenidas $ 39,329.04

2,195.41 |Dividendos $ 39,329.04
$

2,657.20 |Politica de Reinversion

3,321.50 |TOTAL PATRIMONIO $ 116,468.36
664.30
116,468.36 |TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 116,468.36

(-) Amortizacion acumulada
TOTAL ACTIVOS

$
$
$
$
$
$
$
$
$
Equipos eléctricos $ 717.32
$
3
$
3
$
$
$
$
$

Balance General Animal Pet Afio 2 Des-apalancado.

ACTIVOS CORRIENTES $ 113,545.97 |PASIVOS CORRIENTES $ -
Caja/Bancos $ 113,545.97 |Intereses Préstamo

Cuentas por Cobrar $ -

ACTIVOS LARGO PLAZO $ 6,510.36 | PASIVOS LARGO PLAZO $ -
Instalaciones $ - Prestamo $ -
Depreciacion 5 -

Equipos de computaciodn $ 4,501.97

Depreciacion $ 3,001.31

Modulares y equipos de oficina $ 5,446.89

Depreciacion $ 1,089.38

Muebles y enseres $ -

Depreciacion $ 143.46 |TOTAL PASIVOS $ -
Equipos eléctricos $ 717.32

Maguinas para servicio 5 -

Depreciacién $ 156.67 |Capital Social $ 77,139.32
Equipos de cocina $ 235.00 |Utilidades / pérdida retenidas $ 44,909.90
(-) Depreciacion acumulada $ 4,390.82 |Dividendos $ 44,909.90
ACTIVOS DIFERIDOS $ 1,992.90 |Politica de Reinversion $ -
Gastos preoperacionales $ 564.00

Gastos Amortizables $ 2,757.50 | TOTAL PATRIMONIO $§ 122,049.22
(-) Amortizacion acumulada 5 1,328.60

TOTAL ACTIVOS $ 122,049.22 |TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 122,049.22
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Balance General Animal Pet Afio 3 Des-apalancado.

ACTIVOS CORRIENTES $ 119,014.17 |PASIVOS CORRIENTES $ -

Caja/Bancos $ 89,014.17 |Intereses Préstamo

Provision Futuras Capitalizaciones $ 30,000.00

Cuentas por Cobrar $ -

ACTIVOS LARGO PLAZO 4,314.95 |PASIVOS LARGO PLAZO $ -

Instalaciones - Prestamo $ -

Depreciacion .

Equipos de computaciodn 4,501.97

Depreciacion 4.501.97

Modulares y equipos de oficina 5,446.89

Depreciacion 1,634.07

Muebles y enseres -

Depreciacion 215.20 |TOTAL PASIVOS $ -
717.32

Maguinas para servicio

Depreciacién 235.00 |Capital Social $ 77,139.32
Equipos de cocina 235.00 |Utilidades / pérdida retenidas $ 47,518.40
(-) Depreciacion acumulada 6.586.23 |Dividendos $ 17,518.40
ACTIVOS DIFERIDOS 1,328.60 |Politica de Reinversion $ 30,000.00
Gastos preoperacionales 564.00

Gastos Amortizables 2,757.50 | TOTAL PATRIMONIO $ 124,657.72
(-) Amortizacion acumulada 1,992.90

$
$
$
$
$
$
$
$
$
Equipos eléctricos $
$
$
$
$
$
$
$
$
$

TOTAL ACTIVOS

124,657.72 |TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 124,657.72

Balance General Animal Pet Afio 4 Des-apalancado.

ACTIVOS CORRIENTES $ 172,425.67 |PASIVOS CORRIENTES $ -

Caja/Bancos $ 172,425.67 |Intereses Préstamo

Cuentas por Cobrar $ -

ACTIVOS LARGO PLAZO $ 3,933.53 |PASIVOS LARGO PLAZO $ -
Instalaciones $ - Prestamo $ -
Depreciacion 5

Equipos de computaciodn $ -

Depreciacion $ -

Modulares y equipos de oficina $ 5,446.89

Depreciacion $ 2,178.76

Muebles y enseres $ -

Depreciacion $ 286.93 |TOTAL PASIVOS $ -
Equipos eléctricos $ 717.32

Maguinas para servicio 5 -

Depreciacién $ - |Capital Social $ 107,139.32
Equipos de cocina $ 235.00 |Utilidades / pérdida retenidas $ 69,884.17
(-) Depreciacion acumulada $ 2,465.68 |Dividendos $ 69,884.17
ACTIVOS DIFERIDOS $ 664.30 |Politica de Reinversion $ -
Gastos preoperacionales $ 564.00

Gastos Amortizables $ 2,757.50 |TOTAL PATRIMONIO $ 177,023.49
(-) Amortizacion acumulada $ 2,657.20

TOTAL ACTIVOS $ 177,023.49 |TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 177,023.49




Balance General Animal Pet Afio 5 Des-apalancado.

ACTIVOS CORRIENTES

$

183,918.83

PASIVOS CORRIENTES

$

116

(-) Amortizacion acumulada
TOTAL ACTIVOS

3,321.50

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Caja/Bancos $ 123,918.83 |Intereses Préstamo
Provision Futuras Capitalizaciones $ 60,000.00
Cuentas por Cobrar $ -
ACTIVOS LARGO PLAZO $ 6,318.42 |PASIVOS LARGO PLAZO $ -
Instalaciones $ - Prestamo $ -
Depreciacion 5 -
Equipos de computaciodn $ 4,501.97
Depreciacion $ 1,500.66
Modulares y equipos de oficina $ 5,446.89
Depreciacion $ 2,723.45
Muebles y enseres $ -
Depreciacion $ 358.66 |TOTAL PASIVOS $ -
Equipos eléctricos $ 717.32
Maguinas para servicio 5 -
Depreciacién $ - |Capital Social $ 107,139.32
Equipos de cocina $ 235.00 |Utilidades / pérdida retenidas $ 83,097.92
(-) Depreciacion acumulada $ 4,582.76 |Dividendos $ 23,097.92
ACTIVOS DIFERIDOS $ - Politica de Reinversién $ 60,000.00
Gastos preoperacionales $ 564.00
Gastos Amortizables $ 2,757.50 |TOTAL PATRIMONIO $ 190,237.24
$
$

190,237.24

190,237.24
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Anexo 16: Calculo del Punto de Equilibrio para Animal Pet Cia. Ltda.

Cuadro 9.20: Calculo del Punto de Equilibrio

Calculo del punto de equilibrio

Afio 5
Costos fijos totales S 3577074 | $ 36,310.74 | 5 41,607.49 | 5 42,147.49 | §  42,687.49
Precio de venta promedio S 1,477.50 | 1,477.50 | S 1,477.50 | § 1,477.50 | 5 1,477.50
Costo de ventas 5 835.40 | 5 835.40 | 5 835.40 | 5 835.40 | 5 835.40
Margen de contribucién $ 64210 | $ 64210 | $ 642.10 | $ 64210 | $ 642.10

Punto de equilibrio en cantidad (Ton) 56 65 66 66
2 2 2 2 2
Punto de equilibrio en ddlares $82,310.19 $95,740.81 $96,983.38 $98,225.94

Cuadro 9.21: Punto de Equilibrio en ano 1

Punto de equilibrio en el ano 1

[ variacién unidades

ingresos totales costo fijo costos totales no. unidades

23,210.19 | $ 35,770.74 13,123.39
37,985.19 | $ 35,770.74 21,477.41 26
52,760.19 | $ 35,770.74 29,831.42 36

67,535.19 | $ 35,770.74
82,310.19 | § 35,770.74

38,185.43
46,539.44

65 RV RV RV RV,

EVARTAEVARTARYN On BV VS RV, Y EV:N

S 97,085.19 | $ 35,770.74 54,893.45 66
S 111,860.19 | $ 35,770.74 63,247.46 76
S 126,635.19 | $ 35,770.74 71,601.48 86
S 141,410.19 | $ 35,770.74 79,955.49 96
S 156,185.19 | $ 35,770.74 88,309.50 106
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Anexo 17: Tabla de Amortizacion del Crédito.

Tabla de amortizacion de deuda

Monto del Crédito S 58,779.17
Tasa de interés Mensual 0.00771
Periodos 60
Cuota mensual $1,227.30 ($1,227.30)
Mes Pago capital Pago interés Cuota Saldo capital
1 $774.21 S 453.09 | $1,227.30 S 58,004.95
2 $780.18 S 44712 | $1,227.30 3 57,224.77
3 $786.20 S 44111 | $1,227.30 B 56,438.58
4 $792.26 S 43505 | $1,227.30 B 55,646.32
5 $798.36 $ 42894 | $1,227.30 5 54,847.96
6 $804.52 S 42279 | $1,227.30 B 54,043.44
7 $810.72 S 416.58 | $1,227.30 B 53,232.72
8 $816.97 B 410.34 | $1,227.30 B 52,415.75
9 $823.26 S 404.04 | $1,227.30 B 51,592.49
10 $829.61 S 39769 | 51,227.30 5 50,762.88
11 $836.01 s 391.30 | $1,227.30 $ 49,926.87
12 $842.45 S 384.85 | $1,227.30 S 49,084.42
13 $848.94 $ 378.36 | $1,227.30 $ 48,235.48
14 $855.49 s 371.82 | $1,227.30 $ 47,379.99
15 $862.08 s 365.22 | $1,227.30 $ 46,517.91
16 $868.73 s 358.58 | $1,227.30 5 45,649,18
17 $875.42 B 351.88 | $1,227.30 S 44,773.76
18 5882.17 S 345.13 | $1,227.30 S 43,891.59
19 SB88.97 S 338.33 | $1,227.30 S 43,002.61
20 5895.82 B 331.48 | $1,227.30 S 42,106.79
21 5902.73 B 324.57 | $1,227.30 S 41,204.06
22 5909.69 S 31761 | 51,227.30 S 40,294.37
23 5916.70 S 310.60 | 51,227.30 S 39,377.67
24 5923.77 S 303.54 | 51,227.30 S 38,453.90
25 $930.89 B 296.42 | 51,227.30 S 37,523.02
26 5938.06 H 289.24 | 51,227.30 S 36,584.95
27 $945.29 H 282.01 | 51,227.30 B 35,639.66
28 $952.58 H 27472 | 51,227.30 B 34,687.08
29 5959.92 H 267.38 | 51,227.30 S 33,727.16
30 5967.32 H 259.98 | 51,227.30 S 32,759.83
31 5974.78 H 25252 | 51,227.30 B 31,785.05
32 $982.29 H 245.01 | 51,227.30 S 30,802.76
33 $989.87 H 237.44 | 51,227.30 S 29,812.89
34 $997.50 S 229.81 | 51,227.30 S 28,815.40
35 $1,005.18 S 22212 | 51,227.30 S 27,810.22
36 $1,012.93 S 21437 | 51,227.30 B 26,797.28
37 $1,020.74 S 206.56 | 51,227.30 B 25,776.54
38 $1,028.61 S 198,69 | 51,227.30 S 24,747.93
39 $1,036.54 S 190.77 | 51,227.30 S 23,711.40
40 $1,044.53 S 182.78 | 51,227.30 S 22,666.87
41 $1,052.58 S 174.72 | 51,227.30 S 21,614.29
42 $1,060.69 S 166.61 | 51,227.30 S 20,553.60
43 $1,068.87 S 158.43 | 51,227.30 S 19,484.73
44 $1,077.11 S 150.19 | 51,227.30 S 18,407.62
45 $1,085.41 S 141.89 | 51,227.30 3 17,322.21
46 $1,093.78 $ 133.53 | $1,227.30 B 16,228.43
47 $1,102.21 $ 125.09 | $1,227.30 B 15,126.22
48 $1,110.71 3 116.60 | $1,227.30 B 14,015.52
49 $1,119.27 3 108.04 | $1,227.30 B 12,896.25
50 $1,127.89 S 99.41 | $1,227.30 B 11,768.35
51 $1,136.59 S 90.71 | $1,227.30 B 10,631.77
52 $1,145.35 5 8195 | 51,227.30 5 9,486.42
53 $1,154.18 s 7312 | 51,227.30 $ 8,332.24
54 $1,163.08 S 64.23 | 51,227.30 B 7,169.16
55 $1,172.04 s 55.26 | $1,227.30 $ 5,997.12
56 $1,181.08 S 46.23 | $1,227.30 $ 4,816.05
57 $1,190.18 s 3712 | $1,227.30 $ 3,625.87
58 $1,199.35 s 27.95 | $1,227.30 5 2,426.51
59 $1,208.60 S 18.70 | $1,227.30 5 1,217.91
60 51,217.91 S 9.39 | $1,227.30 S 0.00
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