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RESUMEN

El objetivo general de este documento es el analisis que permita determinar la
factibilidad de crear una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
alimentos tipo BARF para perros en la ciudad de Quito. Segun la investigacion de
mercado, se pudo evidenciar que en la ciudad de Quito existen gran cantidad de
hogares con mascotas, por lo que la demanda de productos para estas es amplia,
adicionalmente se observé el comportamiento de los duefios de las mascotas, en la
mayoria de casos los perros son considerados como parte importante de las

familias, por lo que sus propietarios se preocupan por alimentarlos y cuidarlos bien.

Los resultados financieros del proyecto son positivos, los indicadores son favorables
para los inversionistas. La tasa interna de retorno es positiva, la inversion inicial es

recuperada durante los primeros afios del proyecto.

La promesa de valor para el producto es el cumplimiento estricto de estandares de
calidad e higiene, mantener cadena de frio en todo momento, contar con todos los
permisos y registros sanitarios, actualmente existen productos similares, pero

ninguno se produce de manera formal.

La promocién del producto sera principalmente por medios digitales y alianzas
estratégicas con veterinarias. La entrega del producto se realizara a domicilio, estas
programadas de acuerdo a las necesidades de cada cliente, se personalizan

porciones y fechas de entrega.



ABSTRACT

The general objective of this document is the analysis that allows determining the
feasibility of creating a company dedicated to the production and marketing of BARF-
type food for dogs in the city of Quito. According to market research, it was evident
that in the city of Quito there are a large number of households with pets, so the
demand for products for these is wide, additionally the behavior of pet owners was
observed, in most of cases dogs are considered an important part of families, so

their owners care about feeding them and taking good care of them.

The financial results of the project are positive, the indicators are favorable for
investors. The initial investment is recovered during the first years of the project. The

internal rate of return is positive.

The promise of value for the product is strict compliance with quality and hygiene
standards, maintaining a seven-day cold chain, having all sanitary permits and

records, there are currently similar products, but none are produced in a formal way.

The promotion of the product will be mainly by digital means and strategic alliances
with veterinarians. The delivery of the product will be carried out at home, these are
programmed according to the needs of each client, portions and delivery dates are

personalized.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion

La poblacion del Ecuador esta compuesta por una gran parte de jévenes, un tercio
de la poblacion tiene menos de 30 anos y la tasa de envejecimiento es de 25,97%,
la composicion de la poblacion es multiétnica y pluricultural. En este sentido, en la
generacion millenial ha ganado mayor relevancia el cuidado y apego hacia los

animales, especialmente con los perros y gatos (Fundacion Telefonica, 2018).

Para satisfacer esta demanda se ha generado mayor relevancia a los negocios
relacionados con el cuidado de las mascotas, con la elaboracion de vestimenta,
juguetes y especialmente alimentos, como es el caso del tipo de dieta
Biologically Appropiate Raw Food BARF o Alimentos Crudos Biolégicamente
Apropiados ACBA.

El alimento BARF esta basado en alimentos crudos, apelando a la memoria genética
de los perros y gatos, ya que sus ancestros se alimentaban de alimentos crudos, lo
cual es considerado como una dieta adecuada para su estructura biolégica para

mejorar su salud y aumentar su longevidad.

La dieta BARF se compone de huesos con carne cruda en un 60%, principalmente
carne bovina, porcina y alas de pollo, el restante 40% esta basado en frutas y

vegetales, legumbres y huevos.

Con el fin de introducir esta dieta en los perros de la ciudad de Quito, se plantea
este plan de negocios, enfocandose en las personas que tienen un fuerte apego por
su mascota y quieren que su alimentacion sea lo mas sana posible, con el fin de

mantener una salud integral.



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad de crear una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de alimentos tipo BARF para perros en la ciudad de Quito.
1.2.2 Objetivos especificos

e Investigar los factores asociados al entorno externo e industria que puede

afectar la industria de alimentos para animales domésticos.

e Descubrir las necesidades alimenticias de los perros mediante la consulta a

expertos veterinarios.

e Generar una estrategia de marketing que se adapta al comportamiento de

los propietarios de perros en la ciudad de Quito.

e Desarrollar una estructura organizacional que permita la eficiencia en el uso
de recursos y eficacia en el proceso de elaboracion de los alimentos tipo
BARF.

e Elaborar un plan financiero sobre la base del uso de criterios de valoracion
de valor actual neto y tasa interna de retorno, que permitan medir la

recuperacion de la inversién de los accionistas.
2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Clasificacion CIIU

El proyecto se encuentra posicionado en la siguiente clasificacion ClIU:

Tabla 1. Clasificacion CIIU

SECCION C INDUSTRIAS MANUFACTURERAS




DIVISION C10 ELABORACION DE ALIMENTOS

GRUPO C108 ELABORACION DE ALIMENTOS PREPARADOS
PARA ANIMALES

CLASE C1080 ELABORACION DE ALIMENTOS PREPARADOS
PARA ANIMALES

ACTIVIDAD C1080.01 ELABORACION DE ALIMENTOS PREPARADOS
PARA ANIMALES DOMESTICOS

2.2 Analisis del entorno externo

2.2.1 Entorno externo

Entorno politico
e Desarrollo de negocios

La posicion del Ecuador en el Reporte Global de Competitividad elaborado por el
Foro Econdmico Mundial en el aino 2019 muestra un retroceso en la valoracion del
clima de negocios relacionado con las politicas publicas emprendidas desde el
estado; el pais se ubica en el puesto 86 de 140 paises, esto es un descenso de 3
puestos en relacion al ano 2018. Los indicadores con menor valoracién son
estabilidad macroeconémica y mercado laboral (Escuela de Negocios ESPAE,
2019).

Este factor es una amenaza para el emprendimiento porque genera un menor clima
de negocios para el desarrollo de nuevos negocios, disminuyendo la inversion

privada en el pais.

¢ Normativa para la industria



Para la elaboracion de alimentos para mascotas, se debe cumplir con lo dispuesto
por los organismos reguladores que son Agrocalidad y la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA); en la primera institucion los
alimentos de mascotas son considerados como producto veterinario TIPO B, por lo
que se debe registrar el responsable técnico, mismo que debe tener una profesién
relacionada como: Médico Veterinario, Ing. Zootecnista, Ing. Agropecuario, Ing.
Agroindustrial, Quimicos en alimentos, Bioquimico, Ingeniero Biotecnologia o en
Alimentos y llenar el anexo C del manual para el registro de empresas y productos
de uso veterinario aprobado el 07 de noviembre del afio 2018 (Agrocalidad, 2018).
En el caso del ARCSA se debe cumplir con la Resolucion 67 de febrero de 2016,
que sefiala el procedimiento para el registro sanitario para el alimento de mascotas

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2016).

En el caso de las normas INEN para la elaboracion de alimentos para animales de

compainiia se debe cumplir con lo siguiente:

e RTE-INEN 187: reglamentacion para empresas procesadoras de alimentos
para animales de compania, tanto para materia prima, etiquetado, muestreo
y ensayos

e Norma NTE INEN 2859-1: procedimiento para toma de muestras

e Norma AOAC 972.44 para esterilidad en el manejo del alimento

El cumplimiento de las normativas emitidas por el INEN, ARCSA y Agrocalidad es
una oportunidad, ya que estas son una guia, que asegura calidad para los clientes
que permite el desarrollo del proyecto y su comercializacion dentro de lo dispuesto

por las autoridades pertinentes.
Entorno econémico

e Crédito de capital de trabajo y tasa de interés



Después de revisar informacion en diferentes financieras se pudo encontrar que
existe oferta de créditos para capital de trabajo, entre las opciones publicitadas se
encuentra (PACIFICO, 2020):

Tabla 2. Tasas de Interés

FINANCIERA TASA DE INTERES
BANCO PACIFICO 8,50% ANUAL

CFN 11,83% ANUAL
BANECUADOR 11,25% ANUAL

Este factor se puede considerar como una oportunidad para el emprendimiento,
puesto que existen algunas ofertas de crédito y las tasas de interés se puede decir

gue son bajas versus la tasa de interés de consumo.
Desempeiio econémico de la industria

La industria donde se ubica el proyecto es C1080.01 que corresponde a la
elaboracion de alimentos preparados para animales domésticos como perros,
gatos, pajaros, peces, entre otros. Las ventas de esta industria entre el afio 2015 y
2019 han tenido un incremento promedio anual de 14,23%; en el afio 2015 las
ventas fueron $ 338.209 y han crecido hasta $ 565.053 en el afio 2019 (Servicios

Rentas Internas, 2020). Como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3. Crecimiento Industria de elaboracion de Alimentos

Anos Ventas de la industria % crecimiento
2015 $ 338,209.00

2016 $ 443,807.00 31.22%

2017 $ 473,810.00 6.76%

2018 $ 481,980.00 1.72%

2019 $ 565,053.00 17.24%




En lo que respecta al canal de comercializacion de alimentos de mascotas, que
tiene el cédigo ClIU G4773.23 (Servicios Rentas Internas, 2020) tiene el siguiente

comportamiento en sus ventas anuales:

Tabla 4. Crecimiento de la industria de comercializacion

Anos Ventas de la industria % crecimiento
2015 $ 9,004,823.00

2016 $ 9,143,419.00 1.54%

2017 $ 9,888,942.00 8.15%

2018 $12,555,478.00 26.96%

2019 $15,463,499.00 23.16%

El crecimiento promedio de las ventas del sector G4473.23 entre el afio 2015y 2019
es 14,95%, lo cual muestra una fortaleza comercial en la venta de alimentos para

mascotas.

Estas estadisticas del Servicio de Rentas Internas muestran una industria en
crecimiento a pesar de la recesion econdmica en el periodo de tiempo analizado,

esto es una oportunidad para el analisis del plan de negocios.
¢ Inflacién

El crecimiento del indice de precios es un factor que se debe analizar debido que
tiene una relacién directa con el posible incremento de precios en el proyecto. En el
afno 2019 se registréo una inflacién negativa de 0,07%, ya que los principales
componentes de la canasta basica tuvieron un decrecimiento, como prendas de
vestir y calzado, alimentos y articulos para el hogar. En lo que respecta a los bienes
y servicios de educacién y salud tuvieron un incremento de 2,90% en el afio 2019
(Banco Central Ecuador, 2019).



El indice inflacionario en el Ecuador es variable econdmica que se encuentra
controlada y no representa un riesgo para el desarrollo de nuevos proyectos, por
tanto, es una oportunidad para iniciar el emprendimiento, ya que, en alimentos,

que es la materia prima del producto existe una inflacién negativa.
e Aporte de la industria al PIB

El aporte de la industria de manufactura al PIB del Ecuador ha tenido un
comportamiento decreciente en los anos 2015 (-0,05%) y 2016 (-0,31%), debido a
la recesion que atraveso el pais en esos afios, en el afio 2017 tuvo una recuperacion
con un porcentaje de participacion de 36% y en el afio 2018 fue 0,14% (Banco
Central Ecuador, 2019).

Este comportamiento muestra que la industria de manufactura esta fuertemente
relacionada con el desempefio de la economia nacional, esto es una amenaza para
el emprendimiento, ya que existe cierta inestabilidad en la economia en la

actualidad.

 lndice de precios al consumidor IPC
El indice de precios al consumidor indica que la inflacibn mensual registrada en
febrero 2020 fue del - 0.23%, y la inflacion en el rubro especifico de alimentos y
bebidas no alcohdlicas fue de -0.0734% (INEC, 2020).

Entonces el IPC nos demuestra que los precios son estables, lo que es una
oportunidad para iniciar el emprendimiento, ya que las materias primas
mantendran sus precios, o que también permitira mantener el precio del producto

al cliente final.

Entorno social
e Tendencia en el comportamiento dueiio mascota

El comportamiento de los duefios de mascotas ha tenido un cambio conductual, han

pasado de ofrecer comida casera a la asignacion de un presupuesto mensual para



la adquisicion de los alimentos para sus mascotas. De acuerdo a la investigacion de
Beltran (2016) el 57% de las familias en la ciudad de Quito y Guayaquil consideran
a su mascota como miembro de su familia, esto es un cambio de comportamiento,
porque hace 20 afos se consideraban animales para el cuidado y seguridad de la

vivienda.

Este cambio en el comportamiento hacia las mascotas, especialmente con los
perros, muestra que es un mercado con potencial de crecimiento, por tanto,

representa una oportunidad para su desarrollo.
e Estructura poblacién

En la ciudad de Quito, la poblacion es 2.239.191, que, segun la informacion por el
numero de habitantes en cada hogar, existen 559.798 hogares repartidos entre el
1,9% de estrato A, 11,2% estrato B, 72,0% estrato C y 14,9% estrato D (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2019). El porcentaje de hogares que tienen
mascotas es el 43% en la ciudad de Quito, esto es 240.713 hogares de todos los
estratos socioeconomicos (Beltran, 2016), por esta razon se elige a la capital del

Ecuador como ubicacion principal del negocio.

El porcentaje de hogares que alojan mascotas y lo consideran como miembros de
su familia es una oportunidad para el desarrollo del proyecto, debido a que es un

mercado con alto potencial.
¢ Medioambiente

En el presente proyecto se utilizara plastico para empacar el producto al vacio, dicho
material es considerado como uno de los mayores contaminantes del planeta, para
aportar con este ultimo, se realizara publicidad en redes con consejos de reciclaje
0 separaciéon de basura post-consumo, como lo recomienda el Ministerio de
Ambiente. (AMBIENTE, 2014)



Este aspecto es considerado como neutro, ya que el empaque de la competencia
y sustitutos también es plastico, por lo que el consumo de este material se

mantendria al consumir este producto.

Entorno tecnolégico
e Tecnologia para la elaboracion alimento mascotas

El presenta proyecto se concentra en brindar a los perros alimentos crudos bajo el
principio ACBA (Alimentos Crudos Biolégicamente Apropiados), por tanto, se
requiere el uso de la siguiente maquinaria y equipo: para procesamiento un cutter,
construido 100% de acero inoxidable, con capacidad para procesar carnes
congeladas hasta -20°C, esta maquina se encargada de moler, mezclar y
homogenizar, maquina de empacado en vacio y congeladores para
almacenamiento de materia prima y producto final. Ante este aspecto la tecnologia
en el proceso de fabricacidon no es un obstaculo para el desarrollo del proyecto, por
tanto, es una oportunidad, ya que en el pais existen algunos proveedores de las
maquinas y equipos, nuevos Yy usados, el costo es accesible, por ejemplo, un cutter
va desde los $390.00 hasta los $900.00, varia segun la capacidad de

procesamiento.
e Automatizacion de procesos

En la industria de manufactura en el Ecuador no existe una alta automatizacién de
procesos debido a factores asociados a la falta de inversién por parte de los
propietarios de las empresas, esto causa una subutilizacion de la capacidad
instalada en la industria, la cual se incrementa segun el tamarfo de la empresa. Las
pymes y microempresas tienen un 67% de uso de la capacidad instalada y
empresas grandes tienen el 78% de uso de capacidad instalada (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2018). Este aspecto es una amenaza puesto que si los
competidores actuales deciden utilizar de manera adecuada su capacidad instalada

aumentaria la rivalidad.
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e Comercio electronico

El crecimiento del comercio electronico es una oportunidad para los nuevos
negocios, ya que es una alternativa de rapida llegada al consumidor y tiene un
menor costo en relacion a la distribucion por medio de un punto de venta o con la
implementaciéon de publicidad. Las cifras del comercio electrénico tienen un
crecimiento constante desde el afno 2016 en el Ecuador, las transacciones por
medios electronicos han crecido en el 80% en el periodo 2012 y 2016. para
posicionarse como una alternativa comercial para empresas nuevas (Camara

Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2018).

En el caso de la industria de alimentos de mascotas, las empresas con mayor
presencia en medios digitales son los fabricantes de este tipo de alimento, como
son Nestle con su marca Dog Chow (www.nestle.com.ec), Agripac
(www.agripac.com.ec) con la marca Nutra Pro y Pronaca (www.pronaca.com.ec)
con la marca ProCan. Estas empresas trabajan bajo un modelo de negocio
enfocado en distribuidores, es decir no comercializan directamente su producto al

cliente final.

En medios digitales también existen nuevos emprendimientos que se encargan de
alimentos para mascotas como el caso de Snouts (www.snhouts.ec) y PetFood
(www.petfood.com.ec); en el caso de la primera marca es un negocio enfocado en
producir y comercializar el alimento con entregas a domicilio para el cliente final. En
el caso de PetFood es una empresa intermediaria que unicamente comercializa el

producto para el cliente final.

La variedad de informacién respecto a los canales digitales es una oportunidad
para el desarrollo del emprendimiento porque muestra la aceptacion del mercado
para este canal de venta, la misma que es una opcion para la venta del producto de

este proyecto.
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2.2.2 Analisis de la industria (Porter)
e Poder de negociaciéon de proveedores: BAJO
NuUmero de proveedores

La industria de elaboracién de alimentos para animales domésticos se provee de

insumos y materia prima de los siguientes sectores:

e (54620.1: Venta al por mayor de materias primas agropecuarias — numero de
negocios en el sector 725 (Servicios Rentas Internas, 2020).
e (4630.3: Venta al por mayor de carne y productos carnicos — numero de

negocios en el sector 594 (Servicios Rentas Internas, 2020).

Esta informacién muestra que la industria dispone de una amplia cantidad de
proveedores para abastecer su produccion, porque en la industria de manufactura
existen 49 negocios que se dedican a la elaboracion de alimentos para animales

domeésticos, lo cual determina que este factor es una oportunidad.
Costo de cambio

En base de la informacion del numero de proveedores, el costo de cambio es bajo
ya que no existe concentraciéon que incida en la disminucién del precio final del
alimento para mascotas. En base de este analisis se considera a este factor como
una oportunidad para emprender en la industria, puesto el poder de negociacién

de proveedores es bajo.
e Poder de negociacién de clientes: MEDIO
Numero de clientes

La informacion del entorno social indica que en la ciudad de Quito existen 240.713
hogares que tienen mascotas, numero que corresponde al 43% de los hogares de

Quito (Beltran, 2016) segmentando este numero de acuerdo a la estratificacion
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socioecondémica con los niveles A, B y C+, existen 81.842 hogares (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2019), como mercado potencial para
comercializar el producto del emprendimiento, esto determina que es atractivo para

el desarrollo del proyecto, por tanto, es una oportunidad.
Adquisicion de comida para perros

En este plan de negocios, el producto sera entregado a domicilio, con una

frecuencia programada y definida por la necesidad de cada cliente.

Segun el resultado de las herramientas de investigacion como las encuestas y focus
group, mas del 60% de los clientes adquieren el alimento de su perro en

supermercados y mas del 20% en tiendas de mascotas.

Este aspecto es considerado una oportunidad en los clientes que compran en
tiendas de mascotas, puesto que tendran un beneficio adicional al cambiar de
alimento a su perro, ahorraran tiempo en sus compras al dejar de ir fisicamente a

una tienda por un producto especifico.

En lo que respecta a los clientes que adquieren el alimento en supermercados, se
puede calificar como neutro, ya que seguiran asistiendo a supermercados para

adquirir alimentos y demas productos familiares.
Marcas posicionadas

No existe ninguna marca de alimento tipo BARF posicionada, sin embargo en
productos sustitutos como el balanceado, existen empresas reconocidas como
Pronaca y Nestlé, los que abarcan la mayor parte del mercado de alimentos de
mascotas con sus marcas: PROCAN, DOG CHOW, etc.

Este aspecto es considerado como neutro, ya que no existe una competencia

directa posicionada, pero si sustitutos fuertemente posicionados.

Capacidad de integracion
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La capacidad de integracion mide la posibilidad de que el cliente pueda
transformarse en competencia, es decir preparar sus propios alimentos para las
mascotas, en base del comportamiento del consumidor, el 43% de los hogares
preparan comida casera para sus mascotas (Beltran, 2016). Este aspecto es poco

atractivo a esta industria, en consecuencia, es una amenaza para el proyecto.
e Barreras de entrada

Regulaciones de la Industria

Conforme la informacion del entorno politico, la regulacion asociada al ingreso a la
industria de elaboracion de alimentos para animales domésticos requiere la
aprobacién de los organismos publicos, que son la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), INEN (RTE INEN 187 / NTE INEN 2859-1 /
AOAC 972.44) y Agrocalidad, que requieren el cumplimiento de normas técnicas y
la evaluacion biomédica del alimento para la mascota, por lo cual se puede decir
que es una oportunidad para los que ya estan en el negocio y una amenaza para

los nuevos competidores.
Curva de aprendizaje

La curva de aprendizaje de la industria es alta, por cuanto requiere de la generacion
de permisos para la comercializacién, los cuales obligan a las empresas de la
industria la presencia de veterinarios, bioquimicos y nutricionistas, para la
formulacién de la receta (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria, 2016). Entonces nuevamente se puede decir que es una oportunidad para

los que ya estan en el negocio y una amenaza para los nuevos competidores.

En conclusion, las barreras de entrada y curva de aprendizaje se consideran una
amenaza para el desarrollo del proyecto, ya que se debe cumplir con algunos
requisitos legales y técnicos que tienen un costo elevado, tanto para arrancar el
proyecto, y para la nbmina mensual, ya que se requiere un profesional en materia

de alimentos o veterinaria, que trabaje de planta.
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e Disponibilidad sustitutos

Se analizan como sustitutos la comida casera y el balanceado tradicional. En base
a la informacion descrita en la capacidad de integracion de los clientes, que pueden
preparar la comida para sus mascotas en base de los alimentos que consumen o
en base de la provisién de legumbres y/o carne (Beltran, 2016), y en base al
crecimiento de la industria de preparacion y comercializaciéon de alimentos para
mascotas (Servicios Rentas Internas, 2020), es concluyente que la disponibilidad
de sustitutos es alta, por lo que se puede decir que la existencia de productos
sustitutos es una amenaza para el desarrollo del proyecto.

e Numero competidores

Segun la informacion de la Superintendencia de Companiias (2020) en la ciudad de
Quito existen 49 negocios relacionados con la elaboracion de alimentos preparados
para animales domeésticos, este numero es reducido en relacion al numero de
hogares que disponen de mascotas, que son 240.713 en la ciudad de Quito;
dividiendo el numero de negocios de la industria para los hogares que tienen
mascotas, el resultado es que cada negocio de alimentos preparados para
mascotas puede abastecer 49.125 hogares, lo que muestra una baja concentracién
en la competencia y sustitutos, por lo que se considera una oportunidad para el

proyecto.
Rentabilidad industria

Los indicadores de rentabilidad de la industria de alimentos para animales
domésticos , que incluye en los datos todos los tipos de alimentos, es decir
sustitutos y rivales muestran que existe un margen de rentabilidad sobre el activo
de 6,5% y rentabilidad sobre ventas de 9,5% (Superintendencia de Compaiias,
2020)Esta informacion junto con el crecimiento de las ventas de la industria de
alimentos de mascotas de todos los tipos es decir sustitutos y rivales de 14.25%

anual, se puede considerar muy atractivo, comparado por ejemplo con el aporte de
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industria de manufactura al PIB del Ecuador que fue en el afio 2018 del 0,14%, en
consecuencia se puede determinar que es una industria con potencial de mercado
para nuevos emprendimientos, lo que establece como una oportunidad para

participar con un nuevo negocio.
Costo de cambio

Precio, para determinar el gasto de alimentacion mensual con balanceado y con
BARF, se ha tomado el precio de la marca PROCAN, que es uno de los mas
econdmicos y para el alimento Barf se toma el precio 6ptimo y se contrasta con los
precios de las marcas ofertadas por internet, para la cantidad de alimento que se
consume mensualmente cada perro se realizé una tabla (NESTLE, 2020), con la
variable tamafio del perro, como esta no es la unica variante para la cantidad de
comida que debe consumir cada mascota se incluye un rango, ya que hay que tomar

en cuenta la edad, actividad fisica, etc.

Con los datos y célculos explicados en el parrafo anterior, se puede decir que los
duefios de perros, tendrian un incremento al cambiar de tipo de alimento de
balanceado a BARF una de las razones es que el calculo de la porcién es diferente,
por lo que la cantidad de alimento es mayor, adicionalmente se puede decir que el
alimento ofertado tiene mayores beneficios, por lo que la estrategia a utilizar es “mas

por mas”.

Tabla 5 Costo de Cambio

AHORRO O

INFORMACION DEL GASTO MENSUAL ALIMENTO DE
CANTIDAD MENSUAL EN KILOS PRECIO POR KG INCREMENTO
PERRO PERRO
MENSUAL
Balancead BARF
TAMANO  PESO  BALANCEADOENTRE:  BARFENTRE:  Balanceado  BARF anceaco ENTRE:
Entre: Entre:
pequerio | 055ka 09 315 06 33$ 263 $ 350 $ 237 $828 $ 210 $ 1155 § 027 $ 327
& 55kg-9kg  3.15 39 33 54$ 263 S 350 $ 828 $1026 $ 1155 $ 1890 $ 3.7 $ 864
ediong | 292250 39 945 54 135 $ 263 $ 350 $10.26 $24.85 $ 1890 $ 47.25 S 864 $ 2240
22,5kg-34kg  9.45 129 135 204 $ 263 S 350 $24.85 $33.93 $ 47.25 $ 7140 $ 2240 $ 37.47
34kg-45kg  12.9 156 204 27$ 263 $ 350 $33.93 $41.03 $ 7140 $ 9450 $ 37.47 $ 5347
Grande 1.35Kg por cada 5KG  1.35Kg por cada 5KG
+45kg &P ep S 263 S 350 $ 3.55 $ 473 $ 0.87

de peso adicionales. de peso adicionales.

Tiempo de compra y accesibilidad, normalmente los clientes compran el

balanceado junto con las compras de viveres en supermercados o tiendas de
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mascotas, la entrega de BARF se haria con una entrega programada, segun las
necesidades de cada duefio de mascota, ya que principalmente dependera de su
capacidad de almacenamiento, porque la comida se debe mantener congelada, este
aspecto se puede considerar neutro, puesto que no existira un ahorro y tampoco un
incremento en el tiempo de adquisicion de alimentos y la accesibilidad estara

cubierta con la entrega programada del alimento BARF.

Adaptacién de la mascota al nuevo alimento, segun lo explicado por el experto
veterinario Martin Manosalvas, el cambio de alimento debe realizarse de manera
progresiva: 1er. Dia 4 alimento nuevo y % alimento antiguo, 2do. Dia 2/4 alimento
nuevo y 2/4 alimento antiguo; desde el 3er. Al 6to. Dia % de alimento nuevo y 74 de
alimento antiguo, esto significa que el duefio de la mascota debera contar con
ambos alimentos la primera semana lo que significara un gasto adicional de $0.60

u $8.00 en el primer mes.

Después del analisis de precio, ahorro mensual o incremento, tiempo de compra,
accesibilidad y adaptacion al nuevo alimento, se puede concluir que el costo de
cambio es una oportunidad para el nuevo emprendimiento, ya que este factor se

convierte en una herramienta comercial.

2.3 Matriz EFE
A continuacion, en la matriz EFE, se asignara un peso a cada factor entre 0.0 (sin

importancia) y 1.0 (muy importante), entre todos los factores debera sumar 1.0.

Después se calificara cada factor del 1 al 4 que significa el nivel de respuesta que

tiene la industria, ya que no se puede definir todavia la capacidad del proyecto:
1= Amenaza mayor

2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor

4= Oportunidad mayor
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FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Peso Calificacion Peso
Ponderado
OPORTUNIDADES
1 Crecimiento 13% en ventas de la industria 0.07 3 0.21
2 Bajo nivel inflacionario, en el afio 2019 se registro inflacion 0.04 4 0.16
negativa de 0,07%, en el sector de alimentos, el cual
impacta directamente a la industria.
3 indice IPC en alimentos es de -0.0734, como resultado 0.04 4 0.16
estabilidad en los precios.
4  Comportamiento amigable con mascotas. El 57% de las 0.04 3 0.12
familias con mascotas en la ciudad de Quito y Guayaquil
consideran a su mascota como un miembro de su familia.
Ademas en Quito el 43% de las familias tienen mascotas.
5 Disponibilidad de proveedores para la industria, 1319 0.07 3 0.21
negocios proveen materia prima en insumos
6  Normas para el aseguramiento de la calidad. 0.03 4 0.12
7  Crecimiento promedio de los ultimos 5 afios en ventas del 0.04 3 0.12
sector productor (14,23%) y comercializador de alimentos
para mascotas (14,95%)
8  Acceso a tecnologia para la elaboracion de alimentos para 0.03 4 0.12
mascotas, disponibilidad local
9 Disponibilidad de marcas en canales digitales muestra 0.07 4 0.28
dinamismo comercial
10 Barreras de entrada: Normas ARCSA, INEN. 0.06 4 0.24
11 Curva de aprendizaje alta, necesidad de personal calificado 0.06 4 0.24
en areas de alimentos, hace dificil la entrada de nuevos
competidores
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 0.55 1.98
AMENAZAS
12 Capacidad de integracién del cliente como competencia, el 0.07 3 0.21
43% de familias que tienen mascotas preparan alimentos
para sus mascotas en casa
13 Productos sustitutos como: balanceado y comida casera  0.07 3 0.21
14 Bajo indice de desarrollo de nuevos negocios en el Ecuador 0.04 2 0.08
15 Baja concentracion de empresas en la industria atrae a 0.05 2 0.1
nuevos inversionistas
16 Rentabilidad y dinamismo comercial es atractivo para 0.06 4 0.24
inversionistas
17 Altas barreras de entrada regulatorias 0.04 2 0.08
18 Reduccion del aporte al PIB de la industria de manufactura 0.06 4 0.24
19 Baja ocupacion de la capacidad instalada en las empresas, 0.06 4 0.24

67% en Pymes y 78% en grandes empresas
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SUBTOTAL AMENAZAS 0.45 1.4

TOTAL 1 3.38

En las oportunidades de la industria con la mayor ponderacion (0.28) se observa el
aumento de uso de canales digitales para comercializacion de productos, lo que se
considera una oportunidad también para este proyecto, ya que sera el principal
canal de venta, luego se ubican con la ponderacién de 0.24 a las barreras de entrada
y curva de aprendizaje, sin embargo es una amenaza para el proyecto por el nivel
de dificultad y costo que tiene cumplir con la normativa y mantener vigentes los

estandares de higiene y calidad son altos.

En las amenazas existen 3 factores ponderados con 0.24, y son la rentabilidad de
la industria, que si bien es un atractivo y oportunidad para este proyecto, se
convierte en amenaza para la industria puesto que existiran mas interesados en
este tipo de inversion, por otro lado, la reduccion de la participacion de la industria
manufacturera da a pensar que la industria de elaboracion de alimentos también
comenzara su descenso lo que convierte a este factor en una amenaza para la
industria y el proyecto, y por ultimo el porcentaje actual de ocupacién de la
capacidad instalada es una amenaza para la industria por la sub utilizacién de
recursos y amenaza también para el proyecto, ya que si la industria actual decide
producir su capacidad maxima, la oferta seria mayor, lo que causaria una

disminucion de precios.

La calificacion obtenida en la matriz EFE es 3,38, la misma que esta encima de la
media, por lo que se puede decir que la industria aprovecha sus oportunidades y se

defiende de las amenazas.

Ademas, las oportunidades tienen mayor predominio en la industria debido a que

obtienen una calificacién de 1,98, superior a las debilidades de 1,40.

3. ANALISIS DEL CLIENTE
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3.1 Investigacion cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Investigacion cualitativa

Grupo focal

El grupo focal se realizé el dia miércoles 26 de febrero de 2020 en la ciudad de Quito,

en la direccion José Mufecas y José Paredes, sector Union Nacional, con la

participacion de 8 personas entre 30 a 62 afos de edad, el grupo estuvo integrado

por 6 mujeres y 2 hombres, los entrevistados pertenecen al grupo objetivo, personas

que tienen perros como mascotas. El grupo focal se baso en la guia de moderacion

(Anexo 1), los hallazgos principales se detallan a continuacién:

Todos los participantes consideran a sus perros parte de su familia y dedican

tiempo de calidad a sus mascotas.

Para todos los participantes el precio es uno de los factores determinantes al
momento de elegir el alimento de su perro, también existen otros factores

como calidad, gusto del perro y recomendacion de terceros.

Coinciden en que siguieron la recomendacién del veterinario sobre el alimento
de sus mascotas uUnicamente la primera vez, todos los participantes han

cambiado de alimento a sus mascotas por lo menos una vez.

Una participante le da a su perro comida BARF, por recomendacién de una
amiga, y menciona que su mascota ha tenido cambios positivos, en pelaje,

deposiciones, gasta menos que antes, aunque no tiene el dato exacto.

Solo una participante prepara comida para su perro todos los dias, el resto la

compran elaborada.

Los otros seis participantes estarian dispuestos a probar el producto, siempre
y cuando su presupuesto asignado para el alimento no cambie, solamente una

participante no estaria dispuesta a probar el producto porque indica que ha
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leido que es malo darles a los perros comida cruda y que el veterinario le dijo

que su perro es muy delicado.

Unicamente dos participantes saben la cantidad de comida que come su perro
al dia, el resto de participantes llenan el plato de la comida de su perro pero

no tienen idea de la cantidad ideal para su perro segun su peso y edad.

Los participantes indican que el precio por kilo que estarian dispuestos a pagar
es de $1.50 y $2.

El canal de distribucion preferido es servicio a domicilio y acceso al producto

en supermercados.

Al presentarles fisicamente el producto, existe una objecion sobre el
almacenamiento, por el espacio fisico que utilizarian en su congelador, y a
partir de esto los participantes aceptan que la mejor manera para poder dar
este alimento a sus perros seria con una entrega periddica y programada a

domicilio.

También indican que les gustaria que el producto cuente con datos como:
ingredientes, fecha de preparacion, fecha de caducidad, instrucciones para

descongelar, y registro sanitario.

Entrevista expertos

Las entrevistas (anexo 2) se realizaron a dos expertos, un ingeniero en alimentos y

un veterinario. A continuacion, el analisis respectivo:

Experto 1: Persona a entrevistar: Ing. Eduardo De La Vega/ ING. INDUSTRIAL —

ALIMENTOS - Lugar donde trabaja: GRUPO PRONACA

El experto indica que la Industria de alimentos para mascotas esta en
constante crecimiento e innovacion, y adicionalmente los competidores cada

vez son mas
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Indica que la inversidbn minima para iniciar un negocio de este tipo de
alimentos para perros, es: Cutter, Empacadora al vacio, Infraestructura y
Transporte.

Segun su experiencia como Ingeniero en alimentos, los alimentos como
carnes y verduras, al cocinarlos pierden valor vitaminico, ya que las vitaminas
son sensibles a procesos térmicos, sean estas Hidrosolubles (B-C) o
Liposolubles (A-D-E-K). Definitivamente se veran afectados con el calor y
oxidacion

La carne cruda, podria estar contaminada por Listeria, Salmonella, E. Coli y
Campylobactyer. La contaminacién con estas bacterias suele darse al
momento de su faena miento al tener contacto con las heces del animal. La
listeria se encuentra en el agua, suelo, desagles. Todos los anteriores
podrian ser eliminados con una coccién adecuada, pero en el caso del
alimento Barf, este riesgo se puede minimizar con una cadena de frio
adecuada, ademas de asegurarnos del origen de la materia prima.

Para mantener la cadena de frio en el almacenamiento y transporte de
productos carnicos crudos, el proceso de recepcion de materia prima y
elaboracion del producto terminado se lo deberia realizar en un area a
temperatura de refrigeracion (0-4°C).

El almacenamiento de producto terminado y materia prima (carnicos) se lo
debe realizar a temperatura de congelacion (<-18°C)

El transporte se lo debe realizar en un vehiculo adecuado que tenga paneles
aislados y equipo de generacion de frio de acuerdo a la temperatura
requerida, o que la distancia a recorrer para la entrega del producto.
Menciona que el producto debe mantenerse maximo a -4°C, para evitar
riesgos de contaminacion.

La dificultad para conseguir la materia prima es minima, porque existen gran
cantidad de proveedores.

Recomienda utilizar como canales de distribucién Autoservicios y tiendas

especializadas en mascotas
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Experto 2: Veterinario Martin Manosalvas

e El experto indica que la alimentacién influye en todos los procesos de los
perros, afecta en todo su cuerpo especialmente pelaje, piel y energia que
tiene la mascota.

e La combinacion adecuada es una combinacion de varios tipos de alimentos,
como carbohidratos, vegetales, minerales y proteinas.

e Opina que el balanceado es una buena opcion para la alimentaciéon de la
mascota, porque se basan en estudios respecto al equilibrio alimenticio y la
cantidad de nutrientes que debe consumir un perro.

e Conoce la comida BARF, e indica que esta dieta, si tiene beneficios para el
perro, aunque depende de cada duefio de la mascota, la alimentacion que
escoge o el veterinario que la recomienda. Es importante tomar en cuenta la
raza del perro, porque existen razas que son mas sensibles a este tipo de
alimentacién, porque se pueden presentar alergias. En lo que respecta al
tamano no existe un riesgo especifico si los perros mas pequefios pueden
tener problemas al consumir este tipo de alimentos.

¢ |dentifica desventajas de esta dieta BARF que se asocian al procesamiento
de los alimentos de forma casera, ya que eso puede causar infecciones en
los perros. La salmonela y parasitos pueden afectar al sistema
gastrointestinal hasta enfermedades mucho mas graves.

e Indica que los huesos de pollo pueden afectar a los perros, porque tienen
pueden obstruir o perforar el intestino, pero que otros tipos de huesos
triturados si pueden

e El peligro no se presenta por la carne en si mismo, sino por las bacterias que
se pueden crear por errores en el procesamiento. Es por ello, que debe existir
un registro sanitario para la manipulacién de alimentos, si se cumple con
estos aspectos se disminuye el riesgo de este tipo de bacterias.

e El exceso de proteina a largo plazo puede causar problemas, solo en perros

con antecedentes de problemas renales y cardiacos.
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e Es definitivamente un mito que los perros se vuelven mas agresivos por
consumir carne cruda, porque la agresividad depende de la genética, de la
raza y de las hormonas en el perro.

e La cantidad que deben comer los perros se definen segun la raza, tamafio,
edad, actividad fisica de cada animal.

e Recomendaria la dieta BARF siempre y cuando se utilicen los mejores
ingredientes para la alimentacién del perro, y que se obtenga registro
sanitario y realizar el procesamiento basado en buenas practicas de
alimentos, para minimizar el riesgo de contaminacion.

e Ningun tipo de alimentos se puede recomendar para todos los perros, porque
depende de varios factores, como la raza, tamafo, actividad fisica y edad;
por ejemplo: los perros mas jovenes necesitan mas energia para su
desarrollo.

e Sise desea cambiar el alimento del perro, este cambio se debe realiza en un
plazo de cinco dias, realizando una mezcla entre la comida antigua y la
comida nueva, con proporciones menores de la comida nueva en los

primeros dias y aumentarla en los dias posteriores.

3.1.2 Investigacion cuantitativa

Para realizar esta investigacion se efectuaron encuestas estructuradas (Anexo 3),
el calculo del tamafo de la muestra (Anexo 4) indica que se deben realizar 384
encuestas, las mismas deben ser contestadas por personas que integren la
poblacion que tiene perros como mascotas. Pero se realizan 50 encuestas,

cumpliendo los requerimientos académicos dispuestos en el proceso de titulacion.
e Caracterizacion del encuestado

El 52% de los encuestados son hombres y el 48% son mujeres. El 38% tienen entre
26 y 35 anos, el 36% tiene entre 36 y 55 afios, el 20% entre 18 y 25 afios y el 6%

es mayor a 55 anos.
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El 60% vive en el norte de la ciudad de Quito, el 14% en el Valle de Cumbaya, el
10% en el sector sur, el 10% en el Valle de los Chillos y 6% en sector centro de la

ciudad.

El 96% de los encuestados tiene mascota en su domicilio, el 78% tiene perros, el
20% perro y gato y 2% solo tiene gato. El 70% posee un perro, 20% dos perros, 8%

4 0 mas perros y 2% tiene 3 perros.
e Caracterizacion del perro

El 38% tiene perros con peso entre 6 a 10 kilogramos, el 30% tiene un peso menor
a 5 kilogramos, el 22% tiene un peso entre 11 y 20 kilogramos y el 10% tiene un
peso mayor a 21 kilogramos. Esta informacion permite determinar que el 68% de

los perros son de tamafo mediano y pequenio.

El 39% indica que su perro tiene entre 1y 4 afnos, el 29% tiene entre 5 y 8 afos,

20% tiene perros mayores a 8 afos y 12% tiene perros menores a 1 afo.
e Alimentacién del perro

El 58% de los perros se alimenta de comida comercial cocinada (croquetas), el 20%
mezcla entre comida casera y comercial, el 12% consume comida casera y 10%

consume comida tipo BARF.

El 66% de las personas con edad entre 18 y 35 afios alimentan a sus perros con
sobras de comida y el 80% de las personas que alimentan a sus perros con comida

tipo BARF se encuentran en el rango de edad entre 36 a 55 afios.

La cantidad de comida consumida de acuerdo al peso del perro, muestra que el
56% se alimenta con una cantidad entre 15 y 20 kilos, el 28% consume entre el 21
y 30 kilos y 16% mas de 30 kilos.

e Comportamiento cliente respecto a la comida de perro
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El 42% de los encuestados indican que factor de decision con mayor importancia
para comprar la comida de su perro es el precio, el 32% menciona la calidad y el
14% selecciona la facilidad para adquirir la comida. ElI 12% selecciona otras

opciones como la cantidad, recomendacion del veterinario y el gusto del perro.

Como atributo de la comida de perro, el 42% indica el precio, el 30% la calidad, 10%
la recomendacion del veterinario y 10% facilidad de adquirirla. El 8% selecciona

otras opciones como gusto de perro y cantidad.

Estas respuestas muestran que existen coincidencia entre el factor de decision y
atributos para el cliente, siendo el precio el principal factor, seguido de la calidad del

producto.

Los encuestados que tienen entre una edad entre 36 a 55 escogen a la calidad
como principal atributo por encima del precio; los encuestados entre 26 a 35 afios

escogen el precio como principal atributo.

El gasto mensual respecto al alimento de su perro, el 44% indica un rango entre $
20y $ 30, el 30% gasta un rango entre $ 31y $ 40, el 18% gasta entre $ 41y $ 50
y 8% gasta un valor mayor a $ 50.

Las personas menores de 35 afos gastan menor cantidad de dinero en la

alimentacion de su perro en relacion con las personas mayores a 35 afos.

El 52% indica que la forma de pago preferida para comprar alimento para su

mascota es pago en efectivo y 48% a través de tarjeta de crédito o débito.
e Lugar de compra

El 61% compra la comida para su perro en el supermercado, el 20% en las tiendas
de mascota, el 8% a través de paginas web o redes sociales y 4% en clinicas

veterinarias.

El 64% indica que le gustaria recibir la comida de su perro en su domicilio.
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e Comida BARF

El 48% no ha escuchado respecto a la comida BARF para perros, el 38% si ha
escuchado y el 14% tiene una leve idea respecto a este tipo de comida. El 41% de
los encuestados indica que si compraria este tipo de comida si tuviera mayor

informacion y 41% menciona que talvez compraria este tipo de comida.

Las personas que alimentan a sus perros con sobras de comida casera tienen
menor disposicion al consumo de comida tipo BARF, ya que solo el 16% de este

grupo de encuestados estaria dispuesto a comprar este tipo de alimento.

Las personas que alimentan a sus perros con comida comercial tienen mayor
disposicidén al consumo de comida tipo BARF, ya que el 31% de este grupo de

encuestados estaria dispuesto a comprar este tipo de alimento.
e Medio de promocion e informacién

El 42% le gustaria recibir informacion por medio de whatsapp, el 36% por redes

sociales y 20% por correo electronico.

El tipo de promocion preferida por los encuestados es el descuento desde la compra
del primer kilogramo con el 60% y el 40% escoge el descuento segun la cantidad

comprada.
e Precio de la comida para perro

El analisis de precios de VanWesterndop concluye el siguiente precio por kilo de

comida de perro:

Tabla 7. Analisis de Precios

PRECIO POR KILO
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PRECIO PROMEDIO $1,94
PRECIO DE INDIFERENCIA $2,25
PRECIO OPTIMO $2,50
RANGO DE PRECIOS $2,25-$2,50

3.1.3 Conclusiones del analisis del cliente

El experto De La Vega menciona que la industria de alimentos de mascotas
se encuentra en expansion, respecto al procesamiento de los alimentos
menciona que existe el riesgo de bacterias que podrian causar infecciones
en los perros; es por ello que es necesario que se genere procesos de
manipulacién de alimentos y obtener registro sanitario para dar confianza al
consumidor. Con este aspecto coincide el experto veterinario, debido a que
las infecciones por bacterias son perjudiciales para la salud de los perros.

El experto De la Vega indica que la cadena de abastecimiento para la
elaboracion de alimentos para perros tiene la disponibilidad de proveedores,
lo cual es coincidente con la informacion recabada en el analisis de Porter.
En lo que respecta al canal de distribucién, menciona que debe realizarse a
través de los supermercados, esto es coincidente con la informacion
presentada en la encuesta.

Los participantes en el grupo focal y en la encuesta mencionan que el precio
es uno de los factores mas importante para decidir en la compra del alimento
para perros. En el grupo focal se detecté que los duenos de mascotas
cambiaban con frecuencia respecto a la marca del alimento para su perro.
Con respecto al precio, los participantes en el grupo focal mencionan que

estarian dispuestos a pagar entre $ 1,50 y $ 2,00 por cada kilo de alimento,
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mientras que los participantes en la encuesta mencionan un rango de precio
entre $ 2,25y $ 2,50 por cada kilo.

Los participantes en el grupo focal tuvieron la oportunidad de observar la comida
BAREF y al respecto mencionaron que puede existir dificultad por el almacenamiento
en el congelador, para evitar este aspecto mencionan que la mejor manera de recibir
el producto es con entregas a domicilio programadas segun la cantidad de alimento
que consume cada perro. En este aspecto, existen diferencias con la opiniéon con
los encuestados quienes opinaron que la mejor forma de acceder al producto es

encontrarla en supermercados.
4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El mercado objetivo tiene un tamano de 98.692 hogares que tienen mascotas y

estan dispuestos a comprar la comida tipo BARF para sus perros.

Para construir la oportunidad de negocio se emplea la siguiente matriz que permite
relacionar los factores encontrados en el analisis del entorno y cliente, mediante el
uso de colores para vincular los factores asociados que generan la maximizacion

en la idea de negocio:

Tabla 8. Analisis Oportunidad de Negocio

Tipo de
o Factores que generan oportunidad de negocio
analisis
Las ventas de la|Baja inflacién Comportamiento
, , , _ | de los propietarios
. industria tienen un | permite  la mejor
Analisis de mascotas, el

crecimiento de 13,4% | planificacién de las

PEST . 57% los considera
entre el afo 2015 y | gctividades
. como miembros de
2019. comerciales y -
su familia, este
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Tipo de . ]
o Factores que generan oportunidad de negocio
analisis
abastecimiento en | aspecto es
las empresas considerado en las
personas mas
jévenes.
Estructura
poblacional con
mayor :
. o Tecnologia
preponderancia  de | Cumplimiento de la|
» ) ) alimento mascotas
personas jovenes a | normativa expedida |
tipo BARF no
tener mascotas en su | por ARCSA para el :
N _ _ requiere de alta
familia. 240.713 | manejo de alimentos | >
_ inversiébn para su
hogares en Quito | crudos »
_ elaboracion.
tienen mascotas, con
predileccion de perros
sobre otros animales.
Numero clientes . -
_ La industria tiene
debido a la |
_ L niveles aceptables
. o disposicion de los -
Disponibilidad de de rentabilidad,
o hogares a tener
Analisis proveedores en el con rangos entre
mascotas en su
PORTER sector ganadero vy . 16,5% y 9%, esto
) entorno familiar |
agricola . | incide en el
permite una baja .
. atractivo de la
concentracion  de | .
industria.

clientes
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Tipo de

analisis

Factores que generan oportunidad de negocio

Analisis

Cualitativo

Incremento en las
ventas de la industria
segun la expresion
del experto que se
encuentra

relacionado con la

Cumplir normas de
manejo de alimentos
crudos segun lo
manifestado por la
ARCSA

La opinion de los
expertos indica que
existe una alta
disponibilidad de
proveedores, lo
que permite
escoger de mejor
manera la cadena

de abastecimiento

industria de
elaboracion de
alimentos para
mascotas

Negocio en
crecimiento y

expansion segun la
opinion del experto de

la industria alimenticia

Segun el criterio del
experto veterinario
indica que la dieta
BARF tiene
beneficio para los
perros debido a la
mejor asimilaciéon de
proteinas y

nutrientes

A criterio del

experto de
alimentos y
veterinario, el

manejo adecuado
de los alimentos
crudos debe
enfocarse en evitar
contagio por
bacterias como la
salmonela y otro
tipo de bacterias
que perjudica la

salud del perro
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Tipo de
o Factores que generan oportunidad de negocio
analisis
La informacion
expresada en el
grupo focal indica que
la entrega
personalizada,
periddica y
programada debido a
los requisitos de
congelacién del
alimento
Los encuestados
entre 36 a 55 afnos
El 32% de |los :
escogen a la calidad | Los encuestados
encuestados .
: como el principal | mayores a 36 afos
mencionan que la :
. : atributo. gastan mayor
calidad del alimento : :
- . Encuestados entre | cantidad de dinero
. es el principal atributo : :
Analisis . 26 a 35 afos |en la alimentacion
L para la decision de .
Cuantitativ compran la comida | de su perro
compra
o de perro por el
precio.
El 41% estaria
El 64% de los| |,
dispuesto a comprar
encuestados indican la comida tipo BARF
que les gustaria

para su perro
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Tipo de
o Factores que generan oportunidad de negocio
analisis

recibir el alimento de

perro a domicilio

Descripcion de los factores relacionados:

Color verde: Comportamiento consumidor

La informacién recabada en el analisis del entorno sobre el comportamiento del
consumidor respecto a las mascotas, especialmente los perros, es confirmada con
la aplicaciéon de la encuesta; donde se menciona que los perros forman parte de la
familia, por ello buscan la mejor alternativa de alimentacion, especialmente en las
personas que buscan alimentos de calidad para su mascota. Siendo la comida tipo

BARF una alternativa para satisfacer sus requerimientos.

Color celeste: Beneficios comida tipo BARF

Los factores asociados al beneficio de la comida tipo BARF indican que los
veterinarios recomiendan el consumo de este tipo de alimento; la opinion de los
encuestados menciona que existe un alto porcentaje de personas dispuestas a
adquirir este alimento. Un factor importante para la decision es la entrega periddica
y a domicilio, con el fin de minimizar el desperdicio y evitar la acumulacion de comida
en espacios reducidos. Es por ello que el proyecto pretende enfocarse en este canal

de entrega con sus consumidores.

Color amarillo: Abastecimiento y elaboracién producto

El analisis de Porter concluyd que el poder de negociacion de los proveedores es
bajo, por cuanto existe alta disponibilidad de empresas y negocios que abastezcan

a la elaboracion de la comida para perro. Segun la informacion hallada, es
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importante el cumplimiento de los requerimientos emitidos por las autoridades de

control.

Color naranja: Vitalidad del sector

El experto de la industria de alimentos menciona que el sector es atractivo para las
empresas porque el numero de consumidores se incrementa constantemente y el
comportamiento del comprador es favorable a la salud de su mascota. Esto se
evidencia con las cifras econdmicas halladas en el analisis del entorno y

competitivo.
5. PLAN MARKETING

5.1 Estrategia general marketing

La estrategia general de marketing es la guia que encamina las acciones del
marketing mix, con el fin de equilibrar el uso de recursos y dinero en funcion de la

capacidad del emprendimiento.

La estrategia adecuada para el proyecto de comida tipo BARF para perros es la
especializacién “que busca una gran participacion de mercado en un nicho reducido”
(LAMBIN, 2009), porque se concentra en un segmento reducido del mercado con el
fin de satisfacer las necesidades de consumidores con caracteristicas similares.
Este grupo de consumidores son los propietarios de mascotas que tienen necesitan

una alimentacion rica en proteinas y nutrientes enfocados en la salud de su perro.

Estos consumidores requieren que el producto sea entregado a domicilio, con una
frecuencia periddica y programada; como se encontrd en la oportunidad de negocio,

mencionada en el capitulo anterior.

De esta manera se enlaza la estrategia de marketing, con los factores del
consumidor encontrados en la oportunidad de negocio. Es necesario que, como

parte de la estrategia de especializacion, se considera una busqueda exhaustiva de
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los proveedores para ofrecer un producto de alta calidad, ademas cumplir con todas
las normativas vigentes y asi asegurar la calidad del producto en las etapas de
produccién, almacenamiento y transporte, como lo demandan los propietarios de

mascotas.
Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para el proyecto de comida tipo BARF es mas por
mas, ya que se entregara mayor calidad de alimento a un mayor precio que la

comida a base de balanceado para perro.

El analisis de precios realizado en la encuesta muestra un rango de precios entre $
2,25y $ 2,50, el producto de alimento tipo BARF debe posicionarse sobre este
precio, tomando en cuenta otros factores como la entrega a domicilio y la calidad

del alimento.

5.1.1 Segmentacion y mercado objetivo

Los criterios de segmentacion son los siguientes:

Tabla 9. Segmentacién y mercado Objetivo

CRITERIOS DESCRIPCION

Criterios Geograficos

Region Ecuador: 17.453.161

Ciudad Quito: 2.239.191

Criterios Demograficos

Edad Mayores a 18 afos

Género Masculino y Femenino

Ciclo de Vida Familiar | 240.713 Hogares con mascotas
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CRITERIOS DESCRIPCION

Estrato Estrato A, By C+

socioecondmico

Criterios Psicograficos

Personas con apego hacia sus mascotas y que

Estilo de vida . ‘s
buscan su buena alimentacion

Criterios Conductuales

Disponibilidad de

compra

41% de acuerdo a la informacioén de la encuesta

Beneficios Esperados | Correcta nutricion de su perro

El tamafio del mercado objetivo es de 98.692 hogares que tienen mascotas y estan

dispuestos a comprar la comida tipo BARF para sus perros.

5.1.2 Propuesta de valor

A continuacién el modelo Canvas, en el que se detalla la propuesta de valor:



Tabla 10. Canvas
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ASOCIADOS CLAVE

-—

Proveedores de materia
prima con cadena de frio
adecuada: ganaderia y
agricultura

Distribuidores, con
refrigeracion para
mantener cadena de frio
adecuada.

Insfituciones emiten

ACTIVIDADES CLAVE

11 P
Seleccion provesdores

con cadena de frio
adecuada.

Elaboracion y empague
comida, cumpliendo
cadena de frio

Enfrega programada v
domicilio, transporie
refrigerado para mantener
cadena de frio

RECURSOS CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

™

Ofrecer un alimento tipe BARF gque
beneficia la salud de la mascota,
elaborado con buenas practicas de

RELACION CON LOS
CLIENTES

b |

Pagina web — Redes
sociales

Ferias para mascotas

SEGMENTO DE
CLIENTES

N
9% 692 hogares que
tienen mascotas y estan
dispuestos a comprar la
comida tipo BARF para

SUS PEMTOS.

permisos de produccion: J produccion, transporie ¥ CANALES
ARCSA, =L almacenamiento, azegurando asi la 5
- calidad y seguridad del producto, = =
Frerzomal qmduccmn ¥ con entregas programadas y en &l T .,“

logistica domicilic del cliente.

Pagina web, linea telefdnica

Magquinaria y proceso y redes sociales

productivo.

ESTRUCTURA DE COSTOS
FUENTE DE INGRESOS

' e

Inversién en maquinaria, pago salarios y gastos de
operacion

‘enta del afimento tipo BARF

5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto

El producto es un alimento para perros basado en la memoria genética y naturaleza
de estos animales, la dieta esta compuesta en un 60% de carne, huesos, visceras
y musculos de bovinos, porcinos, pollos y el 40% esta basado en frutas y vegetales,
legumbres y huevos, el alimento es conocido con el nombre de BARF. Un ejemplo

de la dieta es la siguiente:

e 20% Carne de pollo, ternero, cordero, conejo, cerdo o res

e 30% Visceras como el corazon de bovino, pollo o porcino

e 10% Huesos carnosos de pollo como alas o cuellos

o 10% Frutas sin semillas como la manzana, pera o platano

e 10% Verduras verdes como la acelga, espinaca y calabacin
e 10% Cereales

¢ 10% Huevos.
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Atributos

La produccion del BARF sera realizada con estrictas normas de higiene en la
manipulaciéon de materia prima, cadena de frio, transporte y almacenamiento
adecuado, garantizando la calidad y seguridad para los clientes y en consecuencia

generar confianza en los duefios de mascotas y veterinarios.
Los beneficios de la alimentacion BARF en los animales son los siguientes:

e Mayor brillo en el pelo

e Piel hidratada

e Dentadura limpia

e Sistema inmunoldgico mas fuerte

e Menor cantidad de heces, y de textura seca, no pastosa como suele ser con
el balanceado.

e Mejora en el olor y aliento

La cantidad de alimento varia de acuerdo al peso de cada mascota, la
recomendacion de los especialistas es consumirlo en dos tomas, por la mafana y
por la noche. Entre el 2% y 3% del peso de la mascota debe consumirlo en alimento
BARF. En el caso de una mascota de 25 kilos, la cantidad de comida que debe
consumir es 750 gramos, divido en dos tomas de 375 gramos cada una. Para
cachorros la cantidad de consumo de comida BARF es el 10% del peso de la

mascota, la recomendacion se constituye hasta tres tomas al dia.
Presentaciones disponibles — peso

El peso o presentaciones disponibles seran determinados por la demanda, ya que
uno de los beneficios ofrecidos es que se entregara el producto en porciones segun
la necesidad de cada mascota, y esto determinado por su edad, peso, tamano, entre
otras, pero agrupando ciertas condiciones las porciones serian de: 200 gramos, 250

gramos, 400 gramos y 500 gramos, sin embargo el costo del producto es en kilos,
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puesto que asi se comercializara “precio del kilo $__, entrega en porciones de x

gramos”
Branding

El nombre del producto es PRIMAL BARF. Se eligio este nombre porque esta
relacionado con las bases tedricas de este alimento, la naturaleza primitiva de los

perros.
Colores

Los colores utilizados en el logotipo son frios, los mismos que buscan transmitir

fuerza, y asi combinar con la imagen ruda de la marca.

Logotipo y slogan

Para disenar el logotipo se escogio la imagen de un perro de raza grande, que
representa lo que indica el slogan: Fuerza, Salud, y nutricién, el isologo esta
definido en colores grises y sobre el mismo se encuentra el nombre del producto en
color blanco y en la parte inferior del nombre el slogan. Se invertira $120.00 para

disefio del logotipo, este valor se cancela una solavez.
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>
R

FUERZA, SALUO ¥ NUTRICION

Figura 1. Logotipo
Empaque y etiqueta

El empaque sera al vacio en material plastico, la etiqueta tendra el siguiente
contenido, el cual incluye lo que exigen las normas vigentes (INEN, 2014):
¢ “Analisis de composicion garantizada, expresado en porcentaje con los
siguientes datos: a) Contenidos minimos de proteina y grasa, b) Contenidos
maximos de fibra, humedad y cenizas”
o “Lista de ingredientes declarados en orden decreciente de las proporciones
usadas”
e “Fechas de produccién y numero de lote”
o “Pais de origen

e “Fecha de vencimiento”

Adicional la etiqueta tendra el siguiente contenido:

e Logotipo.
e Instrucciones para almacenaje.
¢ Instrucciones para descongelamiento.

e Registro Sanitario
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¢ Informacion de Soporte.

Soporte

Para resolver dudas y atencion a clientes, existira una linea telefonica asignada, un
correo electronico y un chat de WhatsApp, estos medios seran dados a conocer en

la etiqueta como consta en el parrafo anterior.
Post Venta

Se enviara una encuesta para verificar la satisfaccion de los clientes con el producto
y servicio y recibir retroalimentacion y sugerencias, esta sera enviada por mail y
WathsApp. La informacion sera tabulada el 25 de cada mes, con el fin de corregir o

implementar las sugerencias en la produccion y operacién del mes siguiente.

5.2.2 Plaza

Estrategia de distribucion

Inicialmente se utilizara la distribucion exclusiva, es decir sin intermediarios, la razon
primordial es que el producto debe mantenerse congelado, por lo que la venta y
entrega sera programada segun la frecuencia que cubra las necesidades de cada

cliente y su capacidad de almacenamiento.
Estructura y tipo de distribucion

Conforme la estrategia de distribucion se plantea el canal directo “B2C” como
estructura de distribucion y el tipo de distribucion sera nivel cero, ya que no existen

intermediarios entre la empresa y el cliente final.
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Figura 2. Tipo de distribucion

Localizacion

Debido al modelo de negocio de distribucion exclusiva y canal directo, la localizacion
del centro de distribucion de Primal Barf debe cumplir con parametros estratégicos,
para que el producto abastezca el mercado objetivo en el menor tiempo posible,
tomando en cuenta las condiciones de periodicidad y programacion para el cliente
final. Para determinar esta localizacion se toma en cuenta los siguientes

parametros:
1. Acceso a proveedores
2. Costo del arriendo
3. Cercania mercado objetivo
4. Espacio para procesar alimentos

Considerando la distribucién zonal en la ciudad de Quito, la empresa puede ubicarse
en la zona nororiental, en el barrio de Carcelén Industrial, ya que se encuentra cerca
al mercado objetivo, dispone de vias de acceso y tiene la calificacion de suelo como

industria para el procesamiento de alimentos crudos.

5.2.3 Precio
Fijacion de Precios

Se utilizara la “Fijacién de precios con base en las percepciones de valor hechas
por el cliente mas que con base en el costo del vendedor” (Kotler & Amstrong, 2013),
porque la propuesta de valor del producto es garantizar la calidad y seguridad,

cumpliendo todos los estandares de higiene, permisos sanitarios.

Estrategia general de precios
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La estrategia que se utilizara es la “penetraciéon de mercado” (Lambin, Galluci, &
Sicurello, Direccion de marketing, 2015), que se refiere a ingresar al mercado con
un precio inferior o entrega de beneficios adicionales, en el presente plan de
negocios el precio no sera inferior, sin embargo ofrece beneficios como: entregar un
producto que asegure calidad y seguridad a los clientes aunque sea a un precio mas
alto, lo que se justifica al ser el unico alimento tipo BARF que cumplira con registro
sanitario, entregas a domicilio y porciones justas, segun las necesidades de cada

mascota.
Ajuste de precios

El precio se ajustara segun la inflacion anual, como se puede ver en el analisis
economico, esta ha sido casi nula en los ultimos afos, por lo que si existe un
incremento, este sera minimo, no existira ajuste de precios hacia abajo, es decir el
producto no bajara su precio de venta al publico, sin embargo existira en este
proyecto una estrategia de “descuentos e incentivos”, la misma que se aplicara
cuando la demanda se vea afectada o como incentivo para captar nuevos clientes
(Kotler & Amstrong, 2013).

Costo de Venta

A Continuacion se detallan los costos de produccion, que contemplan: materia
prima, empaque Yy etiquetado, transporte y venta, el costeo es por cada kilo de

producto:

Tabla 11. Costos de Produccion.

Insumos Costo Gramos COSTO BARF
Kilo Requeridos 1 KG
CARNE FIBROSA DE RES S 4.00 150 S 0.60
HUESO CARNUDO S 2.11 150 S 0.32
PATAS Y ALAS DE POLLO S 0.84 150 S 0.13
VISCERAS S 0.76 150 S 0.11
ZANAHORIA S 0.78 150 S 0.08
VAINITA S 1.50 100 S 0.15
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BROCOLI $ 0.95 150 $ 0.14
HUEVOS (UNIDAD) $ 0.10 0.25 $ 0.03
TIRAS REACTIVAS $ 7.20 0.00147692 $ 0.00
EMPAQUE Y ETIQUETA (UNIDAD) $ 0.10 1 $ 0.10
MANO DE OBRA Y TRANSPORTE $ 0.60 $ 0.60
TOTAL COSTO $ 2.25

5.2.4 Promocién
Estrategia promocional

Para promocionar Primal BARF sera la estrategia de Pull, que consiste en crear
mediante publicidad y promocion una atraccion para que los clientes elijan el

producto y asi incrementar la demanda (Kotler & Amstrong, 2013).

A continuacion, se utilizaran las siguientes herramientas:

Publicidad

La publicidad de la empresa se realizara a través de medios digitales:

o Diselo de pagina web: Se contratara una empresa especialista en disefio
grafico para el disefio de una pagina web, la misma debe ser sencilla, pero

completa, la misma debe contener:

1. Botdn de pagos confiable, como por ejemplo Paypal, que permita realizar
la cancelacién del valor de la compra.

2. Botones que direccionen al cliente a las redes sociales de Primal Barf
como WhatsApp, Messenger, Facebook, para resolver inquietudes.

3. Chatbot, que son respuestas automaticas a las consultas de los clientes,
que pueden generar ventas o pueden generar clientes leads que
requieran ampliar informacion, esto con el fin de mantener a los clientes

interesados, y reciban una respuesta inmediata.
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4. Debe contener temas que generen valor para los clientes, en torno a sus
mascotas, como por ejemplo: Salud bucal, actividades fisicas y ejercicios,
informacion sobre clinicas veterinarias, seguros caninos, programas de
esterilizacion gratuitos etc., estos deben ser publicados de manera

periddica.

El disefio y habilitacion de la pagina web con las caracteristicas solicitadas
tiene un costo de $1.500, pago que se hara una sola vez, y los afios
posteriores se debe pagar un valor de $250.00 anuales que corresponden a

la renovacion del dominio y hosting.

Redes sociales: Las redes sociales seran la principal herramienta de la
empresa para promocionar el producto, resolver inquietudes y receptar
pedidos, se utilizara: Facebook, WathsApp, Instagram, Messenger, Twiter,
se realizaran las mismas publicaciones en todas las redes sociales, se
lanzara una promocion semanal para nuevos clientes y una mensual para
clientes antiguos, se realizaran concursos semanales, que comienzan el
lunes y se premian los viernes, los premios seran detalles para las mascotas
como juguetes o alimento. Las redes sociales seleccionadas son de facil
manejo y bajo costo. Para cada promocidn y concursos, se prevé gastar
$50.00 mensual.

Relaciones Publicas: Participacion en la feria de las mascotas en Quito, la
misma que normalmente se realiza en el parque bicentenario, la participacion
en un inicio sera con charlas rapidas para que conozcan los beneficios de la
comida tipo BARF.

Fuerza de ventas: La fuerza de ventas esta conformada por una sola
persona, que sera encargada de la atencidén de los clientes de internet y
ademas debera reunirse con especialistas veterinarios, con quienes se
buscara realizar alianzas estratégicas que permitan exhibir la marca e

informacion del producto en los consultorios y clinicas veterinarias.
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e Promocién de ventas descuentos: se realizara promociones mensuales

por primera compra, descuentos por pre pago del alimento mensual.

Marketing directo

e Artes de publicidad para publicaciéon y envio redes sociales: Se contratara
una agencia de publicidad que realice 1 arte semanal para publicacién en redes

y envio masivo de WathsApp, este servicio tiene un costo de $30.00 mensuales.

e Chatbot: Es un programa que automatiza respuestas a consultas frecuentes de
los cliente, ademas induce a los clientes a ingresar sus datos para participar en
promociones, el costo mensual de utilizacion de uno de estos software es de
$200.00 anuales.

e Flyers: Se hara convenio con distintas clinicas veterinarias y guarderias
caninas para que entreguen flyers a sus clientes a cambio de publicidad en
nuestra pagina web. Se repartirdn 500 volantes mensuales. El costo de cada

1000 unidades es de $50.00 por lo que el gasto anual sera de $300.00.

e Marketing digital: Con el objetivo de aparecer como resultado en la busqueda
que realizan los duefos de las mascotas se contratara el servicio de palabras
clave como: comida de perro, BARF, ACBA, este servicio es permanente y el

presupuesto anual asignado es de $90.00.

5.2.5 Presupuesto de marketing

A continuacion se detalla el presupuesto de marketing:
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Tabla 12. Presupuesto de Marketing

ACTIVIDAD ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DISENO DE LOGOTIPO $ 120.00

BRANDING VEHICULO $ 500.00

DISENO DE PAGINA WEB $1,500.00

MANTENIMIENTO DE PAGINA WEB $ 25000 $ 25000 $ 251.80 $ 253.61 $  255.44
PROMOCIONES REDES SOCIALES $ 60000 $ 60432 S 60867 $ 613.05 $ 61747 $ 621.91
ARTES $ 360.00 $ 36259 $ 36520 $ 367.83 $ 37048 $ 373.15
CHATBOT $ 20000 $ 20144 S 20289 $ 20435 $ 20582 $  207.30
FLYERS $ 300.00 $ 30216 $ 30434 $ 30653 S 30873 $ 310.96
MARKETING DIGITAL/ PALABRAS CLAVES $ 9000 S 9065 S 9130 $ 9196 5 9262 S  93.29
TOTAL $2,120.00 $ 1,550.00 $ 1,811.16 $ 1,822.40 $ 1,83552 $ 1,848.74 $ 1,862.05

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misién, Vision y Objetivos de la organizacién
Mision

“Somos una empresa experta y comprometida con la produccién de alimentos para
perros con estandares de calidad e higiene que busca la seguridad de las mascotas
y contribuir con el mejoramiento de su salud, con personal técnico especializado en

alimentos y produccién, generando valor para los propietarios de perros.

Vision

“‘En el afo 2025 alcanzar la solidez y ser lideres de la industria de produccién y
comercializacion de alimentos saludables tipo BARF para perros y gatos, con el
apoyo del personal técnico, operativo y administrativo, que lideran los procesos para

cumplimiento de normativas sanitarias, garantizando calidad a los clientes y

rentabilidad a los accionistas.
Objetivos de la organizaciéon
e Objetivos de mediano plazo

- Obtener un margen bruto en ventas mayor al 50% a partir del primer afio, se

lograra con la aplicacién del plan de marketing.
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- Mantener la cartera de clientes cada mes, durante el primer afio por medios
digitales. Mediante la gestion comercial, enfocada en las ventas

programadas segun las necesidades individuales de los clientes.

- Incrementar las ventas en el segundo afio en un 10%, utilizando las
estrategias de promocién digitales y convenios con veterinarias.

- Lograr un margen operacional mayor al 5% en el cuarto afio, manteniendo
los costos y gastos estables y aumentando la produccién en la planta.

e Objetivos de largo plazo

- Ampliar el portafolio de productos en el sexto afo, producir comida tipo BARF
para perros y gatos y en consecuencia aumentar la cartera de clientes.

- Aumentar los ingresos por ventas en un 30% a partir del séptimo afio,
mediante la ampliacién del portafolio.

- Ampliar la planta de produccion en el octavo afio, para aumentar la capacidad

de produccion para lograr cubrir la demanda de los clientes.

6.2 Plan de Operaciones

6.2.1 Procesos requeridos para el funcionamiento de la empresa

Para este proyecto se utilizaran cuatro procesos fundamentales para la operacion

de la empresa y son los que se detallan a continuacion:

Procesos Estratégicos: Estos procesos le corresponden a la Direccion y Gerencia
de la empresa, donde se definen politicas de operacion y gestion, ademas se realiza
la planeacion y se toman de decisiones que contribuyan al fortalecimiento del

negocio y mantener o mejorar la perspectiva de los clientes.

Procesos Claves: Son los encargados de asegurar una buena relacion entre la
empresa y los clientes, generando valor para los clientes, ademas debe obtener los
resultados de produccién, comercializacién, que garanticen el cumplimiento de
objetivos previstos por la direccion y gerencia de la compafia. Estos procesos son:

produccién, marketing, ventas y logistica: planeacion de entregas y transporte.
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Procesos complementarios: Estos procesos consisten en dar apoyo a todas las
areas y procesos de la empresa, asegurando asi los recursos, herramientas,
abastecimiento de materias primas cadena de suministros para la normal operacion
de la empresa, estos procesos son: Talento Humano, Direccion, Gestion Financiera

y Administrativa.

Procesos de calidad. Estos procesos aseguran el cumplimiento de normas de
sanitarias en cada proceso de produccién, desde la recepcion de materia prima,
almacenamiento, lavado, pelado, procesamiento, empaque, almacenamiento del

producto final, distribucién y entrega.

Cadena de Valor: Establece las actividades que “cada departamento lleva a cabo

actividades que crean valor para disefar, producir, comercializar, entregar y apoyar

los productos de la empresa” (Kotler & Amstrong, 2013).

Tabla 13. Cadena de Valor Porter

o L .. . . . . 2
s Administracion: Establece la cultura organizacional y encamina la operacién.
-9
<< Recursos Humanos: Actividades inherentes a la administracion de personal son ejecutadas por el
w
9, administrador
é Desarrollo de Tecnologia: Administracién, asegura recursos para compra de: herramientas, técnologia,
(=] suministros y materias primas que aporten a la produccién.
=
=
‘&’ Compras: Adquisicién de Equipos, herramientas, materia prima para la produccién.
RECEPCION
ALMACENAMIE’NTO Bl ALEHE) LOGISTICAY
EMPAQUETADO , MARKETING VENTAS SERVICIO
y BODEGAIJE DE v SEQI.LADO DISTRIBUCION a
MATERIAS PRIMAS b=
ETAPA DE =
GENERACION DE =
=
VALOR i
2 Recepcidon de s li | E
= X . e realiza e e . Gestion de =2
< materias primas, los|lavado y pelado de| Planificacién de ) ]
s .. las frutas . Manejo ventasy [C]
= carnicos se debe Y entregas seguin . 5
[ . verduras, se muele e adecuado de |pedidos conlos| Encuestasde
= medir temperatura P lo solicitado por X . X ] X s, =
4 los carnicos, , medios digitales|clientes finales.| satisfaccién
(=} y PH, en frutosy visceras, huesos el dreade . . L.
< ’ ’ y promocion de | Realizacién de |constantes con
S verduras, se debe una vee ventasy los productos convenios el objetivo de
= realizar una homogénea la transporte a pro o !
Q . - mezcla se hace segun las institucionales mejorar el
< inspeccioén visual, - temperatura .
los carnicos se una deteccion de adecuada estrategias con productoy
. ) "fetales como 7 comerciales veterinarias, servicio.
cortan y porcionan | uUnico proceso de Garantizar establecidas escuelas
antes de almacenar | control de calidad | cadena de frio. ’ ’
. antes del caninas, etc.
en congelamiento.
empaquetado. Por
altimo se
empaqueta yse
etiqueta.

A continuacién informacién detallada de las actividades primarias:
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Recepcion, almacenamiento y bodegaje de materias primas: Se refiere a la

recepcion de materias primas, medicion de temperatura y PH de los carnicos e
inspecciéon visual de las materias primas, y revision a los proveedores sobre el
cumplimiento de la cadena de frio de los carnicos, las carnes y visceras deben ser
recibidas a no mas de 4°C, después se corta y se guarda porcionado, las frutas,

verduras y cereales solo se almacenan

Produccién, empaque y sellado: Se refiere a todo el proceso de produccion,

pelado, lavado, operacion de maquinas y manejo responsable de materia prima, y
una vez lista la mezcla se pasa un detector de metales como punto critico de control,
después se realiza el proceso de empaquetado y dosificacion de peso segun las
necesidades del area comercial y etiquetado y por ultimo el Almacenamiento del

producto terminado.

Logistica y distribucién: Esta area se encargara de la planificacion de las rutas,

mantener el transporte limpio, y a la temperatura correcta, asegurara la entrega

correcta y a tiempo de los pedidos de ventas.

Marketing: Manejo de canales digitales, respuesta inmediata a los clientes o

interesados, actualizacién periddica de publicaciones.

Ventas: Estd area es la encargada de la implementacion y aplicacion de las
estrategias comerciales, busqueda de acuerdos comerciales con comercios
relacionados como veterinarias, escuelas caninas, y atencion directa a los clientes
finales, entrega de pedidos al area de logistica y empaquetado para distribucion a

tiempo.

Servicio: Consiste en la interaccion con los clientes mediante encuestas de
satisfaccidén pos venta con el objetivo de mejorar el servicio y producto de manera
constante, crear una relacion cercana para mantener clientes y conseguir referidos

o posibles clientes nuevos.
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6.2.2 Plan de operaciones

A continuacién el mapa y flujograma de procesos se encontrara en el Anexo 7.

Administracion Ventas Soporte y
Post venta
Recepcion de . Cadena de Produccion \ Empaque y
> > >
materia Prima Frio de alimento  etiquetado
i A
Elaboracion Cadena Entrega
de Ruta de frio Puntual

Figura 3. Mapa de procesos

6.2.3 Equipos, insumos, maquinaria e infraestructura requerida

En el Anexo 5 se detallan los insumos, materias primas, maquinas y equipos que

permitan la produccion y funcionamiento de la empresa.

Capacidad instalada.- El numero de equipos nos entrega una capacidad de

produccién instalada de 5000 kilogramos mensuales, segun la siguiente produccién:

Equipos necesarios en cada etapa de operacion: A continuacion se detallan los

equipos necesarios para la produccion y distribucion:

Tabla 14. Equipos necesarios

PROCESO CANTIDAD EQUIPO
Recepcién, acondicionamiento, almacenamiento de 1 Balanza
materia Prima

2 Termometro

1 Tiras reactivas de

pH
1 Refrigerador
4 Cuchillos

4 Tablas de corte
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Bandejas Inox
Balanza
Congelador

Bandejas Inox

Lavadero Inox de

1 pozo

Molino

1 Mezclador /
manual

1 Embutidora /
manual

2 Termometro

1 Detector de
metales

1 Congelador

Producciéon, empaque y etiquetado.

EENNS | =Y |

=N

Transporte y entrega 1 Camioneta
1 Furgdn
refrigerado.

6.3 Estructura organizacional

6.3.1 Estructura legal de la empresa

Animal BARF, se constituird con dos socios, con la figura legal de Compainiia
limitada que “es la que se contrae entre dos o mas personas, que solamente
responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones
individuales” (REGISTRO OFICIAL, LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E
INOVACION, 2020).

Para todos los tramites relacionados con constitucion de la compafnia y patentar la

marca, se contratara un abogado y sus honorarios seran de $800.00.

Adicionalmente se deben obtener el permiso de funcionamiento del ARCSA y

registro sanitario del producto.

A continuacién el presupuesto de constitucidén y permisos de funcionamiento:



Tabla 15. Constitucién y Permisos

CONSTITUCION Y PERMISOS

PATENTE NOMBRE
CONSTITUCION

$
$

PERMISO OPERACIONARCSA $  400.00
$

REGISTRO SANITARIO

300.00
500.00

1,150.00

TOTAL

6.3.2 Estructura organizacional
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La estructura organizacional que se utilizara en Primal BARF es una organizacion

funcional vertical.

6.3.3 Organigrama

A continuacién el organigrama de la empresa

ADMINISTRADOR

PRODUCCION

LOGISTICA

VENTAS

AUXILIAR DE
PRODUCCION

OPERADOR DE
MAQUINAS

Figura 4. Organigrama

Los organigramas de la industria son mucho mas extensos, puesto que se trata de

corporaciones como Nestle, Pronaca, etc. en los que su estructura organizacional

es matricial y mucho mas compleja por la variedad de productos que producen y
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comercializan, manejan distintos canales de venta y distribucién, como por ejemplo:

Tiendas, autoservicios, mayoristas, minoristas, etc.

6.3.4 Descripcion de funciones del personal
A continuacién el detalle de cada cargo:

e Administrador: Su misién es liderar la empresa, inicialmente estara a cargo
de los procesos comerciales, distribucion y cobranzas, una vez que el
negocio este en marcha se evaluara la posibilidad de contratar un lider para

las areas de distribucion y comercial. Su sueldo es de USD1.200

e Contador No es un empleado en relacion de dependencia, se encarga de la

contabilidad de la empresa. Se le paga por honorarios mensuales USD. 100

e Responsable técnico: Sus funciones y responsabilidades son supervisar la
produccién en todas las etapas, asegurando el cumplimiento de estandares
de calidad y manejo adecuado de materias primas. Sueldo mensual
USD.1.000.

e Auxiliar de produccién: Sus funciones son la recepcion y almacenamiento
de materias primas, medicion de PH y temperatura, lavado y pelado de
verduras y empaquetamiento y etiquetado del producto final. Sueldo mensual
USD.410.

e Operador de maquinas: Sus funciones son la produccién, manejo de cutter,

y responsable de que el producto final sea homogéneo USD.410.

e Chofer: Licencia tipo B, Encargado de entrega y distribucién del producto

final y transporte de materias primas USD. 410

e Vendedor: Encargado de gestionar ventas virtuales y en campo, procesar

los pedidos a tiempo y buscar convenios institucionales. USD 700
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6.3.5 Gastos de sueldos y salarios del personal
A continuacion detalle de sueldos y personal, en el valor de responsabilidad patronal
esta incluido el aporte patronal al IESS y provisién del décimo tercero y cuarto

sueldo:

Tabla 16. Gastos de Personal

RESUMEN GASTO PERSONAL

ANO 1 2 3 4 5

PAGO EMPLEADO $52,604.93 $56,711.69 $ 57,102.73 $ 57,496.59 $ 57,893.29
PAGO IESS $10,704.96  $10,782.04 $ 10,859.67 $ 10,937.86 $ 11,016.61
TOTAL $63,309.89 $67,493.72 $ 67,962.40 $ 68,434.45 $ 68,909.90

7 EVALUACION FINANCIERA.

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

A continuacion, se realizara el analisis financiero del plan de negocios, la proyeccion
de ventas se basa en la ocupacion de la capacidad instalada, comenzando con el
65% de ocupacion, y con 1.5 turnos de operacién y con un incremento del 10%
anual, ya que segun el Ministerio de industrias la meta e utilizacién de capacidad
instalada para el 2025 sera del 95% (productividad., 2016).

El Mercado Potencial para de las Industrias de elaboracion y comercializacion de
alimentos de mascotas es extenso, y su crecimiento promedio de los ultimos afnos
es del 14%, sin embargo, se toma unicamente el 10% de crecimiento anual, ya que

la cifra de crecimiento de la industria incluye alimentos de otro tipo de mascotas.

Para establecer el precio se tomaron en cuenta los atributos del producto y el precio
de la competencia, el analisis del cliente no fue util, puesto que se evidencio en las
herramientas de investigacion cuantitativa y cualitativa que, los duefios de mascotas
no tienen claro la cantidad de alimento que debe consumir su mascota ni el valor

que gasta mensual.



A continuacion detalle de ventas anuales:
Tabla 17. Ventas anuales

RESUMEN DE VENTAS

55

ANUALES

ANO 1 2 3 4 5

KG BARF 58,500 64,350 64,350 64,350 64,350
Precio $ 3.50 $ 353 $ 355 $ 358 $ 360
Ingresos $204,750.00  $226,846.62 $228,479.92  $230,124.97  $231,781.87

En los gastos de personal, los décimos tercero y cuarto se han considerado como

pagos mensualizados, por lo que no existen provisiones para décimos:

Tabla 1810. Gastos de personal

ANO 1 2 3 4 5

PAGO EMPLEADO $52,604.93 $56,711.69 $ 57,102.73 §$ 57,496.59 $ 57,893.29

PAGO IESS $10,704.96  $10,782.04 $ 10,859.67 $ 10,937.86 $ 11,016.61

TOTAL $63,309.89 $67,493.72 $ 67,962.40 $ 68,434.45 $ 68,909.90

Los gastos de marketing se detallan a continuacion:

Tabla 19. Gastos de Marketing

ACTIVIDAD ANO 0 ANO1 ANO2 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

DISENO DE LOGOTIPO ~ $ 120.00

BRANDING VEHICULO $ 500.00

DISENO DE PAGINAWEB  $ 1,500.00

MANTENIMIENTO  DE $ $ $ $ $

PAGINA WEB 250.00 250.00 251.80 253.61 255.44

PROMOCIONES REDES $ $ $ $ $ $

SOCIALES 600.00 604.32 608.67 613.05 617.47  621.91

ARTES $ $ $ $ $ $
360.00 36259 36520 367.83 37048  373.15

CHATBOT $ $ $ $ $ $
200.00 201.44 20289 204.35 205.82 207.30

FLYERS $ $ $ $ $ $
300.00 302.16  304.34 30653 308.73  310.96
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MARKETING DIGITAL/ $ $ $ $ $ $
PALABRAS CLAVES 90.00 90.65 91.30 91.96 92.62 93.29
TOTAL $ 2,120.00 $ $ $ $ $ $

1,550.00 1,811.16 1,822.40 1,835.52 1,848.74 1,862.05

Los gastos directos son:

Tabla 20. Gastos Directos

ANO 1 2 3 4 5
ARRIENDO $ 6,00000 $ 6,043.20 $ 6,086.71 $ 6,130.54 $ 6,174.68
LUz $ 840.00 $ 846.05 $ 852.14 $ 858.27 $ 864.45
AGUA $ 480.00 $ 483.46 $ 486.94 $ 49044 §$ 493.97
TELEFONO $ 240.00 $ 24173 $ 24347 $ 24522 § 246.99
INTERNET $ 720.00 $ 72518 $ 73041 $ 735.66 $ 740.96
DIESEL $ 720.00 $ 72518 $ 73041 $ 735.66 $ 740.96
MANTENIMIENTO $ 880.00 $ 880.00 $ 880.00 $ 880.00 $ 880.00
VEH.

TOTAL 9,880.00 9,944.80 10,010.07 10,075.80 10,142.01

No existen cuentas por cobrar ni por pagar, ya que no se otorgara credito y las

materias primas seran pagadas de contado, y los décimos seran mensualizados.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
En la inversion inicial del plan de negocios se han considerado la compra de
Propiedad, planta y equipo, y también intangibles como son los gastos de

constitucion, permiso de funcionamiento, registro sanitario y patente del nombre.
Se detalla a continuacion la inversion inicial:
Tabla 21. Inversion inicial

ITEM VALOR

MAQUINARIA MUEBLES Y ENSERES $ 7,448.98
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EQUIPOS $ 1,410.00
CONSUMIBLES $ 81.40
VEHICULOS $ 24,800.00
CONSTITUCION Y PERMISOS $ 2,350.00
TOTAL 36,090.38

El total de la inversion inicial es de $38,290.38, donde el 70% sera cubierto por

capital propio y el 30% sera financiado con un crédito del Banco del Pacifico a 60

meses, y con un interés del 8.50% anual, donde las cuotas mensuales seran de

$235.68.

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de flujo

de efectivo y flujo de caja

Después de analizar el Estado de Resultados, se puede observar que existe utilidad

desde el primer afo, se logra una utilidad operacional minima del 12.95%, y entre

los afios dos y cinco la utilidad operacional promedio es del 14.89%.

Adicionalmente se evidencia que el 56% de los gastos corresponden a Gastos de

personal, 8% Gastos Administrativos, y el 2% a los Gastos de Marketing.

Tabla 22. Estado de Resultados

| Ao 1 Aioc2 |Aho3  |Aho4  |Aio5 |
Ingresos anuales 204,750 226,847 228,480 230,125 231,782
Costos directos de fabricacién 96,728 107,167 107,939 108,716 109,499
|UTILIDAD BRUTA 108,022 119,679 120,541 121,409 122,283 |
Gastos sueldos 63,310 67,494 67,962 68,434 68,910
Gastos Administrativos 9,880 9,945 10,010 10,076 10,142
Gasto depreciacion 6,302 6,302 6,302 6,302 6,302
Gasto de amortizacion 470 470 470 470 470
Gastos de Marketing 1,550 1,811 1,822 1,836 1,849
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E 26,510 33,658 33,974 34,291 34,610
IMPUESTOS Y PARTICIP.
Gastos de intereses 903 732 547 345 126
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y 25,607 32,925 33,427 33,946 34,484
PARTICIPACION
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 3,841 4,939 5,014 5,092 5,173
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I UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 21,766 27,986 28,413 28,854 29,312 I
25% IMPUESTO A LA RENTA 5,442 6,997 7,103 7,213 7,328
IUTILIDAD NETA 16,325 20,990 21,310 21,640 21,984 I
MARGEN OPERACIONAL 12.95% 14.84% 14.87% 14.90% 14.93%
MARGEN NETO 7.97% 9.25% 9.33% 9.40% 9.48%

En el flujo de efectivo anual y el flujo de caja (Anexo 6) se evidencian resultados

positivos desde el primer afio.

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracion.

El flujo de caja del proyecto y el flujo de caja del inversionista, directamente
relacionados con el Estado de situacién financiera, refleja numeros positivos desde

el primer afno, en consecuencia se puede decir que el proyecto es viable.

Tabla 23. Flujos de caja del proyecto y del inversionista

ANO 0 1 2 3 4 5

FLUJO DE CAJA DEL (31,930.38) 29,775.06 62,910.08 96,035.27 132,386.87 176,394.44
PROYECTO

FLUJO DE CAJA DEL (20,443.27) 29,599.84 62,740.20 95,871.21 132,229.69 176,243.60
INVERSIONISTA

Encontramos que los indicadores financieros CAPM y WACC del plan de negocios
son positivos, con 18,47% y 14,56% respectivamente, el costo financiero para

financiamiento del proyecto es del 8,50%, el beta apalancado es de 1.20.

Por motivos académicos, el riesgo pais tomado en cuenta para la evaluacion es el
8.01%, el este dato corresponde a meses anteriores a la pandemia por COVID-19,

ya que las cifras actuales son circunstanciales.

Los indicadores resultantes de los criterios de valoracion son los siguientes:
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Tabla 24. Evaluacion

EVALUACION  FLUJOS EVALUACION FLUJO DEL
DEL PROYECTO INVERSIONISTA
VAN $272,148.37 VAN $249,513.41
PRI PRI

9.52 13.21
TIR 15.49% TIR 21.71%

El proyecto es positivo para el inversionista, la tasa interna de retorno es positiva.

7.5 indices financieros

A continuacion se detallan los indices financieros:

Tabla 25. indices Financieros

Anos 0 1 2 3 4 5 INDUSTRIA

LIQUIDEZ

Razén corriente 1.4918
2.20 1.09 0.71 0.52 0.41

ENDEUDAMIENTO

Razén deuda / capital 22.83% 11.92% 6.17% 2.55% 0.00% 1.11%

RENTABILIDAD

MARGEN BRUTO 52.76% 52.76% 52.76% 52.76% 52.76% 42%

Rentabilidad sobre 0.062

activos 0.3 0.2 0.2 0.2 0.1

Rentabilidad sobre 37.85% 32.66% 24.85% 19.80% 16.24% 17.32%

patrimonio

La razon corriente es positiva ya que no existen cuentas por cobrar ni por pagar,

porque no otorga crédito ni se compra a crédito

En la rentabilidad sobre el patrimonio se observa disminucion progresiva desde el

afno uno hasta el quinto afio, quedando por debajo de la industria en el ultimo afio.

El Margen bruto es lineal durante el tiempo del proyecto, y es superior a la

industria.

8. CONCLUSIONES
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El mercado potencial es muy extenso, a pesar de existir muchos competidores en
las industrias de produccion y comercializacién de alimentos para perros, la
demanda y preferencias de los consumidores son variadas, por lo que es alta la

probabilidad de éxito del proyecto.

El cuidado responsable de las mascotas y considerar las mismas como familia es
una tendencia creciente, porlo que sus duefos tienen o consideran un presupuesto

para el alimento de su perro.

Al realizar el analisis del entorno se puede decir que para este proyecto existen
varias oportunidades que determinan que el proyecto puede ser exitoso, por las
siguientes razones, existencia de normativas que rigen en la industria a incursionar,
existe posibilidad de financiamiento a un bajo costo, el desempenfio de las industrias
de produccién y comercializacion han tenido crecimiento durante los cinco afos

anteriores, lo que nos entrega una tendencia positiva.

Se encontraron también factores que pueden afectar a la industria analizada y
especificamente al proyecto como por ejemplo la inestabilidad econémica del pais,
ademas la existencia de productos sustitutos tradicionales, como también la
capacidad de integracion de los clientes para elaborar ellos mismos el alimento para

sus perros o alimentarlos con sobras.

Mediante entrevistas a expertos se pudo determinar que el producto que se
producira cubre las necesidades de los perros, se considera adecuado siempre y
cuando se cumplan estandares de higiene en la produccion, por lo que la propuesta
de valor se ha concentrado en garantizar el cumplimiento de normativas, para

entregar seguridad y calidad a los consumidores y profesionales veterinarios.

La estrategia de marketing del proyecto es la especializacién, la misma que
permitira atender a consumidores, duefios de mascotas con necesidades
especificas en cuanto al consumo de proteinas y en general una dieta sana y

adecuada, adicionalmente se realizard una entrega a domicilio programada,
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adaptada a las necesidades de cada cliente en cuestiones de tamaro de porciones

y frecuencia de consumo.

La estructura organizacional, esta compuesta por personal operativo de produccion,
personal administrativo, y comercial, adicional para cumplir normativas legales y
ademas asegurar el cumplimiento de la propuesta de valor existe un responsable
técnico, el mismo que es especialista en la rama de alimentos quien vigilara el

cumplimiento de todos los estandares de higiene y calidad.

Se puede decir que los resultados que arrojoé el plan financiero son positivos, ya que
el proyecto es rentable desde el primer afno, por lo que se puede considerar
autosustentable, se logra recuperar la inversion inicial en los primeros afos del
proyecto, y por otro lado la tasa interna de retorno del proyecto y del inversionista

es positiva.



62

REFERENCIAS

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria. (2016). Norma
Técnica Sanitaria para Alimentos Procesados. Guayaquil: ARCSA.

Agrocalidad. (07 de NOVIEMBRE de 2018). Agrocalidad. Recuperado de
Agrocalidad: http://www.agrocalidad.gob.ec/documentos/e4.pdf

AMBIENTE, M. D. (2014). DISPOSICION DE DESECHOS PLASTICOS POST-
CONSUMO. Recuperado de DISPOSICION DE DESECHOS PLASTICOS
POST-CONSUMO: https://www.ambiente.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2014/05/NTE-INENE-2634-Plasticos-post-
consumo.pdf

Banco Central Ecuador. (2019). Cuentas Nacionales Trimestrales del Ecuador.
Quito: BCE.

Banco Central Ecuador. (octubre de 2019). Reporte Mensual de Inflacion.
Recuperado de www.bce.fin.ec:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion
/inf201909.pdf

Beltran, C. (2016). Estudio del comportamiento del duefio de mascotas en la ciudad
de Quito para determinar tendencias y oportunidades de nuevos productos y
servicios. Quito: UIDE.

Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico. (2018). Situacion del E Commerce
en Ecuador. Recuperado de http://www.cece.ec/: http://www.cece.ec/

Congreso Nacional. (1999). Ley de Compariias. Quito: Registro Oficial. Recuperado
de http://www.oas.org/juridico/PDFs/mesicic4_ecu_comp.pdf

Escuela de Negocios ESPAE. (2019). www.espae.espol.edu.ec. Recuperado de
www.espae.espol.edu.ec:
http://www.espae.espol.edu.ec/index.php/icg2019/

Fundacion Telefénica. (2018). Millnenial en Latinoamérica - Capitulo Ecuador.
Quito: Fundacion Telefénica.

INEN. (2014). INEN. Recuperado de
https://www.normalizacion.gob.ec/buzon/normas/1829-1.pdf



63

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2019). Estratificacion del Nivel
Socioeconomico. Recuperado de www.ecuadorencifras.gob.ec:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-
socioeconomico/

Kotler, & Armstrong. (2008). Fundamentos de Mercadotecnia. Mexico: Prentice Hall.

Kotler, P., & Amstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Madrid: Pearson
Prentice Hall.

LAMBIN, G. S. (2009). Direccion de Marketing. En G. S. LAMBIN, Direccion de
Marketing (pag. 250). Mexico: McGRAW-HILL/INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. DE C.V.

Lambin, J., Galluci, C., & Sicurello, C. (2015). Direccion de marketing. Mexico:
McGraw Hill.

Lambin, J., Galluci, C., & Sicurello, C. (2015). Direcciéon de marketing. Mexico:
McGraw Hill.

Ministerio de Industrias y Productividad. (2018). Politica Industrial del Ecuador.
Quito: Ministerio de Industrias y Productividad.

Moncada, M. (12 de febrero de 2019). www.eluniverso.com. Recuperado de
www.eluniverso.com:
https://www.eluniverso.com/noticias/2019/02/12/nota/7186112/iniciativas-
disminuir-contaminacion-mares-rios-ecuador

MONTUFAR, R. G. (2008). DESARROLLO ORGANIZACIONAL. En R. G.
MONTUFAR, DESARROLLO ORGANIZACIONAL (pag. 200). México:
McGRAW-HILL.

NESTLE. (06 de 04 de 2020). NESTLE. Recuperado de NESTLE:
https://www.nestle.com.ve/brands/cuidadodemascotas/purina%C2%AE-
dog-chow%C2%AE-adultos

PACIFICO, B. D. (15 de MAYO de 2020). Recuperado de
https://www.bancodelpacifico.com/empresas/creditos/emprendedor-pacifico

productividad., M. d. (2016). Recuperado de http://www.competencias.gob.ec/wp-
content/uploads/2017/05/06PPP2016-POLITICAOQ2.pdf



64

REGISTRO OFICIAL, LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INOVACION.
(2020 de 04 de 2020). Recuperado de https://www.registroficial.gob.ec/

Sapag Chain, N. (2015). Evaluacion y formulacién de proyectos. Santiago de Chile:
McGraw Hill.

Servicios Rentas Internas. (25 de enero de 2020). www.sri.gob.ec. Recuperado de
www.sri.gob.ec/estadisticasmultidimensionales:
https://declaraciones.sri.gob.ec/saiku-ui/

Superintendencia de Compainias. (30 de enero de 2020). Portal de Informacion
Sector Societario. Recuperado de https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/:
https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/



ANEXOS

65



Anexo 1 Guia de Focus Grup

https://youtu.be/HZ182Cx_TuM

1. PARTICIPANTES:

Personas duefas de perros

Numero de integrantes: 8

Numero de sesiones: 1

Lugar: Departamento (Calle José Muinecas y José Paredes- Union Nacional)
2. MODERADORA:

Javiera Luengo
3. INTRODUCCION

Gracias por su presencia, estoy realizando un estudio de factibilidad PARA LA
CREACION DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE ALIMENTOS CRUDOS BIOLOGICAMENTE
APROPIADOS PARA PERROS, MAS CONOCIDO POR SUS SIGLAS EN INGLES
BARF (Biologically Appropiate Raw Food) EN LA CIUDAD DE QUITO, como le he
contado a cada uno de ustedes esta reunion es para conversar y asi conocer las
necesidades y preferencias de cada una al momento de elegir el alimento de sus

perros.
4. PEDIDOS ESPECIALES

Esta reunién sera grabada. Y garantizo confidencialidad, ya que la misma tiene fines

académicos.
Por favor poner sus celulares en modo silencio.
La sesién durara aproximadamente de 30 a 40 minutos.

Por favor necesito que se presenten digan sus nombres, y mencionen cuantos

perros tienen y las razas.



Cualquier aporte es importante.
5. PREGUNTAS PARA GENERAR CONVERSACION Y PARTICIPACION

¢, Consideran que su perro es parte importante de su familia?

¢ Es considerado un miembro mas?

¢ Destinan tiempo de calidad a su perro?

¢, Como llegaron sus perritos a la familia? ; Adopcion, compra, regalo?
6. PREGUNTAS INTRODUCTORIAS AL TEMA

¢ Qué comida consume su perro?

¢, Como eligieron la comida para su perro?

¢, Qué buscan ustedes en el alimento de su perro?

¢, Cuanto dinero asignan para el alimento de su perro?

¢, Doénde compra la comida de su perro? ; Por qué?

¢, Cuantos Kg. Come su perro al mes?

¢, Cuanto paga mensualmente por la comida de su perro?

¢ Considera usted que una buena alimentacion mejoraria el rendimiento de su

perro?

Ustedes contestaron que una mejor alimentaciéon da un mejor rendimiento en un
perro, como ustedes creen que deberia ser la alimentacion? Que tipos de productos
deberian utilizar para que la comida que ustedes suelen comprar, ayude
nutricionalmente a la alimentacion del perro? Que ingredientes deberia de tener’
ETC.

En donde normalmente ustedes ven publicidad de alimentos de perros que les haya

llamado la atencion?

EXPLICACION SOBRE LA DIETA BARF



La Dieta B.A.R.F. (acronimo de Biologically Appropriate Raw Food) es la practica

de alimentar a los perros con una dieta principalmente compuesta de alimentos

crudos. Es decir, se trata de alimentar a los perros con alimentos crudos

biolégicamente adecuados a ellos.

7. PREGUNTAS ESPECIFICAS DEL TEMA
¢, Conoce o ha escuchado del alimento crudo Barf?
¢, Qué percepcion tiene sobre este tipo de alimento?
¢ A usted le llamaria la atencion este tipo de alimentacion para su perro?
¢ Qué es lo que primero se le viene a la mente al escuchar alimento crudo Barf?
¢ Cuales cree que son las ventajas de darle a su perro este tipo de alimento?
¢, Cuadles cree que son las desventajas de darle a su perro este tipo de alimento?
¢, Cual creen que seria un precio adecuado para el kilogramo de este alimento?
¢, Cual seria el mejor lugar para poder comprar o adquirir este tipo de comida?

¢, Cual creen que seria un precio adecuado para el kilogramo de alimento para
perro?
Anexo 2: Entrevista a expertos

Experto 1: Persona a entrevistar: Ing. Eduardo De La Vega/ ING. INDUSTRIAL —
ALIMENTOS

Cual es la situacion actual de la industria de alimentos para mascotas

2. En su empresa se ha incrementado la contratacion de personal en el ultimo
afo
La industria ha tenido un incremento o decremento en la facturacion
Cual es la inversion minima para iniciar un negocio de alimentos para perros
Con respeto a tu experiencia como Ingeniero en alimentos. ¢ Los alimentos

como carnes y verduras, al cocinarlos pierden valor vitaminico?



¢, Qué tipo de contaminacion puede tener la carne cruda?
¢ Qué tipo de maquinaria se utiliza para triturar carnes, huesos, vegetales y
mezclar los ingredientes triturados para que quede una textura homogénea?

8. ¢Cual es el tipo de maquinaria necesaria para empacar productos carnicos
crudos?

9. ¢Qué requisitos se deben cumplir para mantener la cadena de frio en el
almacenamiento y transporte de productos carnicos crudos?

10.¢Cual es el grado de dificultad para conseguir proveedores de alimentos,
especialmente productos carnicos?

11.¢Cual es su opinidon respecto al negocio de productos alimenticios para
perros?

12.¢Cual es el canal de distribucion ideal para la industria de alimentos de
perros?

13. ¢ En la industria de alimentos es acertado entregar la comercializacién a un
distribuidor?

14. ; A su criterio la elaboracion de alimento para perro es un negocio que se
encuentra en crecimiento?

15. ¢ Qué tipo de alimento de perros es el que tiene mayor demanda?

Experto 2: Persona a entrevistar: Veterinario Martin Manosalvas

¢, Como influye la alimentacién en la salud de un perro?

¢, Cual es la combinacion adecuada en la alimentacion del perro?
¢, Cual es su opinion respecto a la comida procesada para perro?
¢ Qué es la Dieta Barf?

¢, Qué contiene la Dieta Barf?

¢, Cuadles son los beneficios de la Dieta Barf?

¢, Cuadles son las desventajas de la Dieta Barf?

¢, Son los huesos perjudiciales para el organismo de los perros?

© ©o N 0 bk~ b=

¢La carne cruda puede tener salmonella u otras bacterias que infecten los

perros?



10. ¢ El exceso de proteina puede causar enfermedades en el perro?

11. ¢ Los perros se vuelven mas agresivos por consumir carne cruda?

12.,Cémo se define la cantidad de veces que debe comer un perro en el dia'y
la cantidad de cada porcion?

13. ¢ Recomienda la dieta Barf?

14.; Todos los tipos de alimentos son recomendables para todas las razas y
tamanos de perros?

15. ; Como recomienda que se debe proceder para cambiar el tipo de alimento

de los perros, para que no existan afectaciones gastricas?

Anexo 3: Encuesta

Tiene mascota?

S0 respuesias

Que mascota tiene?

50 respuesias

Cuantos perros tiene?

S0 respusstas




Cual es &l peso de su perro?

50 respuesias

Que tipo de comida consume su parro?

S0 respuzsias

@ Menor 2 5 kfogramos (msscats
prquefia)

@ Enire 6 y 10 hilogresmos (misseata
medigriz)

@ Entre 11 v 20 klogramos {mascaiz.
grande)

@ Mayar 2 21 kiograrnos {mzscats may
grande)

@ Cacens cocinadn por ejemplo: schras de
carmida

@ Cacer cute par sjempls cames cruda

# Camercal codnada par sjeempla
croguetas

@ Comercal cruda por ejemplo Bar

@ Mescia paire comids casers y coemessind

Cual es & atributo que valora al momento de comprar la comida para su perro?

50 respussizs

® oo

@ Gusio del perro

@ Faciidad de adgqurina

® Cantided

@ Recomendackin del velerinario
Caldud

[}



;Cual es el factor de decision pars comprar 1a comida de su perro?

Shrespueszs

@ Faciicat de adgurita

@ Cantidad
@ Frcomendaciin det vekrinaria
@ Caidad
;Cuantos Kg. Comne su perro al mes?
50 raspuastas
@ Enve 16y 20

@ Erse 2y a0
® M= de 3t

£Cual es |2 edad de su perro?

[}

43 respuestas

@ Voo a 1 e
e 1 afa y 4 sfios

@ Ertre 5y Baas
@ Mayar o8 afas

Cuanto paga mensualments por la comida de su perro? |D

S0 respuestas

@ Enirn 520 v 530
@ Ente 531 y 540
@ Enee341 y 550
@ Mz e 551

;Dénde compra la comida de su perro?

48 respuestas

@ Supermarcadas
@ Tieridar de mancoias
® Velerinaria

@ Intermet

@ Ticrida de esecies
@ M= dojar en b casa
@ Cocina casera




;Habia escuchado antes sobre este tipo de comida para perro BARF | ACBA (; Almentacion
Cruda Biologicaments Apropiada?

50 respuestas

® Targs ura dea

£ 51 tuviera mayor informacion sobre el tipo de comida BARF, la compraria?

4% respusstes

[ Rl
8t
® Talver

Dentro de este rango de $1.00 y $4.00 por kilograme, que precio consideraria muy barato,
que le haria dudar sobre |a calidad del producte y ne lo compraria?

50 respusstas

30

{10 %)
FiE%) 3B %)

1(2%) TiZ%) 1{2%) 1{2%) 12%) 12%) T429%) 12%) 1{2%)

51 bamin, dependeria mucha.

075 1 2

Dentro de este rango de $1.00 y $4.00 por kilogramo, que precio consideraria como barato,
y aun asi lo compraria?
30 respumstas

20
16 (32 ')

12424 %)
020 %)

m

TE2%) 142%) Ti2%) 1425 12%) 1{2%) 1{2%) 142

51,25 £2.00 150 Zz 250 3 40



Dentro de este rango de $1.00 y $4.00 por kilogramo, que precio consideraria comeo caro, ¥ ID
aun asi lo compraria?

30 respuestas

20

5 1328 %}

T(2%) 12 %)

2 3300 2 250 3 3.50 délares 4 45

Dentro de este rango de $1.00 v $4.00 por kilogramo. que precio consideraria como muy
caro 'y no lo compraria?

S0 respuesias

a0

20

10
1w few 2UR qpw

o —— w— T s— s—
5 s100 5400 z

Qué precio considera es el adecuado pagar por cada kilogramo de producto?

0 respusstas

§110%) & (10 %)
i £ (8 %)

2(4%)
102 %01 (2 %) T42 %) 1 (2%

102 %41 (2 %)

3 2 dedares 250 a



Le gustaria que le entreguen ia comida de su perro a domicilio y varias veces al mes para que
este siempre fresca?

50 respumsias

®si
@t
® Taivex

Por gueé medio ke gustaria recibir infermacion de la comida BARF?

e .

Gué forma de pago prefiere para comprar alimento para su mascota?

SUrespusstas

50 respusstas

51 0 bl

@ Taneta o
@ Efectiva o iransiereacia banciria

Jué tipo de promocion le llamaria mas |a atencion?

50 respueses

@ 12 2 partir el kila 20

Cual es su genara?

50 respueszs

® Ve
@ Harem:
Que edad tiens?
50 respusstas
@ 152 25 afos
@ 262 35 aios
® 362 55aR0x

@ Wis de 5 =i

(]

O

Deseumiia dasde o arimes Kiograna,

Sector de la ciudad de Quito en la gue vives?

50 respusstas




Anexo 4: Calculo de la muestra

La férmula para el calculo del tamafio de la muestra es la siguiente:

Zz*p*q*N
(eZ(N—l))+ 22 « p * q

Fuente: Evaluacion de proyectos (Sapag Chain, 2015)

N = Total de la poblacion: 240.713 hogares que tienen mascotas en la ciudad de
Quito

Z = nivel de confianza: 1.96
p = probabilidad éxito: 50%
g = probabilidad de fracaso: 50%

e = error: 5%

Con la aplicacién de la formula se obtiene los siguientes resultados:

1,96% % 0,5 = 0,5 *240.713
(0,052 (240.713 — 1)) + 1,962 « 0,5 + 0,5

n=

n =384

La formula determina un numero de 384 encuestas a hogares que tienen mascotas
en la ciudad de Quito. La universidad requiere un numero de 50 encuestas para la

investigacion cuantitativa.

Anexo 5: Detalle de Propiedad, planta y Equipo.



ITEM CANTIDAD | COSTO UNITARIO [COSTO TOTAL
Congelador vertical 1 S 2,14531|S 2,145.31
Refrigerador vertical 1 S 1,753.38|S$ 1,753.38
Sierra Congelados 1 S 70.70 | S 70.70
Cutter 1 S 856.12 [ $ 856.12
Embutidora Manual 1 S 781.14 | S 781.14
Empacado al Vacio 1 S 438.03|S 438.03
Cuchillos 4 S 9.85|S 39.40
Tabla de Corte 4 S 1050 | S 42.00
Balanza 150 Kg 1 S 251.30( S 251.30
Termémetro 4 S 24801 99.20
Bandejas Inox 5 S 13.76 | $ 68.80
Lavadero inox de 1 pozo 1 S 120.00 | $ 120.00
Tiras reactivas PH caja x30 1 S 18.00 | S 18.00
Detector de metales 1 S 35.00 (S 35.00
Camioneta 1 S 22,000.00 | S 22,000.00
Furgon refigerado 1 S 2,800.00 | S 2,800.00
TOTAL $ 31,518.38
Anexo 6: Flujo de efectivo anual
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Actividades
Operacionales 28,538.11 29,543.72 30,549.41 31,555.19 32,561.04
Utilidad Neta
16,324.56 16,726.26 17,128.03 17,529.87 17,931.76
Depreciaciones y
amortizacion - - - - -
+ Depreciacion
6,302.03 6,302.03 6,302.03 6,302.03 6,302.03
+ Amortizacion
intangibles 470.00 940.00 1,410.00 1,880.00 2,350.00

- Cuentas por cobrar



- Inventario
Productos
Terminados

- Inventario Materia
Prima

- Inventario SF

+ Cuentas por
pagar proveedores

+ Sueldos por pagar

- Impuestos por 5,575
pagar 5,442 5,709 5,843 5,977
Actividades de
Inversion - - - - -
- Adquisicion PPE y
intangibles - - - - -
Actividades de
Financiamiento (1,925.57) (1,939.21) (1,952.95) (1,966.78) (1,980.71)
- Deuda Largo Plazo
(1,925.57) (1,939.21) (1,952.95) (1,966.78) (1,980.71)

- Pago de
dividendos - - - - -

+ Capital
INCREMENTO
NETO EN EFECTIVO 26,612.53 27,604.50 28,596.46 29,588.40 30,580.33




EFECTIVO
PRINCIPIOS DE 2,120.00 28,732.53 56,337.03 84,933.49 114,521.90
PERIODO

TOTAL EFECTIVO
FINAL DE PERIODO 28,732.53 56,337.03 84,933.49 114,521.90 145,102.23

Anexo 7. Flujograma del proceso



Inicio

- Control especificaciones
- revision texto

Recep.empaque

Fin

- temperatura Max. 4-C
- revision pH (5.5 -6.3)

- temperatura Max. -18-C
- revision pH (5.5 -6.3)

PCC

letiquetas
Recepcion Carne
cruda / visceras
Recepcion dodph No /S
emp.
Hueso/carcasa
v
Recepcion Frutas /
vegetales
— led.pH L A
Recepcién Insumos Temp. b
Secos
Si
Almacenamiento
Ambiente
Almacenamiento
Congelacion
Y
Almacenamiento
Refrigeracion

Y

-Corte

-Acondicionami

v

-Lavado
-Ddesinfeccion
-Pelado / corte

Farmulacion / pesaje

v

Homeginazion de
ingredientes

metales

Detecector

No

Porcionamiento

v

Empaque/etiquetado 14

Y

Almacenamiento

. Rechazar Producto
contaminado

v

Max. -18¢

Almacenamiento

c

v

Transporte y
comercializacion

Fin







