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RESUMEN 

El presente plan de negocios tiene como objetivo fabricar y comercializar 

huesos vitaminizados para mascotas dentro de la ciudad de Quito. El proyecto 

se va a enfocar a familias que cuentan con una mascota, su poder adquisitivo 

es medio- alto y alto, pertenecen a la ciudad de Quito y tienen al animal como 

un miembro de la familia.  

Para realizar el plan de negocios, se hizo un análisis de entorno externo, para 

saber en las condiciones que se encuentra la industria de alimentos para 

mascotas. Teniendo una tendencia de crecimiento favorable del PIB de la 

industria, en comparación con la variación del PIB del Ecuador. También se 

realizó una investigación de mercado, donde el 90% de las personas 

encuestadas comprarían el producto; lo que se espera es conocer el perfil del 

cliente y tener una visión clara de lo que desean. 

Se pudo realizar un producto vitaminizado, con las características y 

presentación deseadas por los clientes; a un precio similar al de la 

competencia pero con mayores beneficios. Se identificó el modo de distribución 

adecuado y las promociones que prefieren los clientes a la hora de adquirir los 

productos. 

Se obtuvo la propuesta de la filosofía y estructura organizacional de la empresa 

y se desarrolló el plan financiero para evaluar la viabilidad del proyecto. 
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ABSTRACT 

The purpose of this business plan is to manufacture and market vitaminized 

bones for pets in the city of Quito. The project is going to focus on families that 

have a pet, their purchasing power is medium-high and high, they belong to the 

city of Quito and they have the animal as a member of the family. 

To carry out the business plan, an analysis of the external environment was 

made, that’s how we know about the conditions of the pet food industry. A 

market research was also conducted to know the profile of the client and have a 

clear vision of what they want. 

It was possible to make a vitaminized product, with the characteristics and 

presentation desired by the clients; at a price similar of the competition, but with 

more benefits. We also identified the appropriate distribution mode and the 

promotions that customers prefer when purchasing products. 

The proposal of the philosophy and organizational structure of the company, 

was obtained and the financial plan was developed to evaluate the viability of 

the project. 
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1 INTRODUCCIÓN 
1.1 Justificación del trabajo  

 
El crear la empresa de suplementos para perros, tiene como objetivo el brindar 

un alimento vitamínico a las mascotas, con el fin de proveer a la ciudadanía 

dueña de los animales, una alternativa alimenticia altamente nutritiva partiendo 

de los elementos del bovino, sin la utilización de conservantes obteniendo un 

producto rico en proteína y de alta palatabilidad, mejorando la calidad de vida 

de las mascotas y con un costo asequible para la comunidad. 

Al aprovechar los residuos que se obtienen del desposte vacuno se ayuda a la 

desintoxicación del medioambiente; la poca utilización de luz eléctrica permite 

ahorrar este recurso pues el proceso se basa en la deshidratación; el trabajo 

conjunto con asociaciones de personas que brindan su contingente para esta 

labor permite que las mismas cuenten con un ingreso adicional, ayudando de 

esta manera a mejorar su economía y adicionalmente a producir un artículo 

novedoso, nutritivo y sano. Considerando el aumento exponencial que en estos 

tiempos y a futuro que se dará con las mascotas, pues la tendencia de las 

familias conformadas por parejas jóvenes, éstas prefieren tener a su cuidado 

una mascota que tomaría el lugar de un hijo, considerando el estilo de vida 

cada vez más exigente. 

Podemos indicar además que este producto posee un costo de producción más 

bajo que el tradicional alimento para mascotas, convirtiéndose en su mayor 

competencia la misma que en toda economía es saludable para el mercado; 

obteniendo como resultado un ahorro al consumidor que en momentos de crisis 

es apetecido por los potenciales compradores.   
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1.1.1 Objetivo General del trabajo 
 
Determinar la factibilidad de elaborar y comercializar suplementos vitamínicos 

para perros dentro de la ciudad de Quito. Contribuyendo al cuidado del 

medioambiente, creación de mano de obra y ocupación productiva de 

desperdicios de matadero.  

 

1.1.2 Objetivos específicos del trabajo 
� Investigar la situación actual de la industria de alimentos para mascotas 

en el Ecuador, misma que permitirá identificar las principales 

oportunidades y amenazas con las se debe enfrentar la nueva empresa, 

para en base a ello poder plantear estrategias que contrarresten las 

amenazas de la industria.   

� Identificar la demanda del mercado ecuatoriano que permita desarrollar 

un plan de marketing para el segmento de clientes al que la empresa se 

va a enfocar. 

� Definir las oportunidades y amenazas en base al entorno externo para 

así poder plantear estrategias que contrarresten las amenazas de la 

industria. 

� Realizar una investigación de mercado a los clientes potenciales de la 

industria, para poder definir la oportunidad de mercado.  

� Identificar la viabilidad financiera de la introducción de suplementos 

vitamínicos para perros en el mercado ecuatoriano. 

2. ANÁLISIS ENTORNOS 
C1080.01 Elaboración de alimentos preparados para animales domésticos 

como: perros, gatos, pájaros, peces, etcétera; incluidos los obtenidos del 

tratamiento de desperdicios de mataderos (SRI, 2018). 

2.1  Análisis del entorno externo 
El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad, demográficas, 

económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales que afectan al 

microentorno de las empresas (Kotler, 2008). 
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2.1.1 Entorno externo (Económico, Político, Social, Tecnológico). 

El análisis PEST (abreviatura de factores Político, Económico, Social y 

Tecnológico) surge como una herramienta para definir la posición estratégica 

de una empresa, identificando los factores que pueden influir en los niveles de 

oferta y demanda y en los costos de la misma. (Bittán, 2012) 

Político 

CreEcuador, es un programa que existe en el Ecuador, para apoyar proyectos, 

donde el Gobierno es socio por un tiempo limitado, buscando un gran impacto 

en la sociedad, la generación de empleo, mostrar un progreso productivo, que 

ayude a la producción en todas las zonas que no han tenido un crecimiento 

importante (MCPEC,2010, p. 157). Adicionalmente, el gobierno ha 

implementado Centros de Desarrollo Empresarial y Apoyo al Emprendimiento 

(CDAE), apoyando, capacitando y brindando soporte técnico a las personas 

emprendedoras con nuevas ideas, esto será, durante todo el proyecto 

(Ministerio de Industrias y Productividad , 2018). Bajo esta perspectiva del 

gobierno se considera un factor favorable para implementar el nuevo plan de 

negocios, ya que brinda apoyo económico para nuevos negocios innovadores.  

De acuerdo a la Ley de Fomento Productivo, misma que fue publicada el 21 de 

agosto del 2018, en el registro oficial en la que se determina el beneficio para 

nuevas inversiones con la exoneración del pago del impuesto a la renta por 

inversiones en industrias durante 15 años (Ley Orgánica Fomento Productivo , 

2018). De esta manera se fomenta el desarrollo social y económico del país, 

permitiendo que se implemente proyectos innovadores.     

En los últimos años, el factor político en el Ecuador ha impuesto restricciones 

en especial a las tasas arancelarias que, se concentran en un 45% en lo que 

respecta a los productos importados para mascotas, también hay que tomar en 

cuenta que estos productos no tienen que pagar el Impuesto a los consumos 

especiales (ICE), pero si les corresponde con el pago del 12% que 

corresponde al Impuesto al Valor Agregado (IVA), cancelan este valor por ser 

productos procesados para animales (Aranceles Ecuador, 2017). Factor que 

beneficia a la Industria ya que se tienen precios justos y asequibles para el 

mercado. 
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Director del Senasa, dice que dentro de los camales, no se cumplen con las 

normas y requisitos que se exigen al momento del sacrificio del animal, lo cual 

hace que se contamine. (Celiz, 2015). Por esta razón es una amenaza, ya que 

así existan normas y reglamentos para un buen manejo de la materia prima, no 

existe el debido control por lo que no cuenta con los estándares de calidad 

necesarios. 

Económico 

Según el portal Latín Link (2014), da conocer que el mercado de mascotas es 

uno de los 10 de mayor crecimiento en Latinoamérica conjuntamente con el de 

los automóviles, bebidas energizantes, cosméticos, diamantes, hoteles, 

juguetes, lujo, medicamentos de venta libre, de esta manera es una 

oportunidad para la industria ya que se espera que siga teniendo un 

crecimiento. Tomando en cuenta el período 2012-2016. Se puede observar que 

la variación del PIB de la industria en el año 2012 fue del 7,83%, teniendo un 

crecimiento considerable en el 2014 del 15% lo cual indica que es una gran 

oportunidad para la industria, también se puede observar que en el 2016 la 

variación del PIB regresó nuevamente al 7,83%. En comparación con la del 

Ecuador que en el 2012 empezó con una variación del PIB del 10,91% y ha 

tenido un decrecimiento radical, hasta llegar al 2016 con una variación del -

0,68%.  Indicador  que muestra el hecho de que sea una industria atractiva 

para ingresar, ya que ésta ha tenido un crecimiento positivo y estable dentro de  

los últimos años y no ha sido afectada por el PIB del Ecuador, lo cual hace que 

no dependa de éste y pueda tener su propio crecimiento, teniendo así una gran 

oportunidad a favor de la industria.  

 
 
 
 
 
Figura 1: Variación del PIB respecto a la Industria y al Ecuador desde el 2012 

al 2016 
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En referencia a la información emitida por el Banco Central del Ecuador en el 

año 2018 se puede indicar que al 31 de Marzo del 2018 la inflación fue de -

0,21% (BCE, 2018). Este  factor  es  muy  importante  en  el  análisis  de la 

Elaboración de alimentos preparados para animales domésticos para 

proyectar los ingresos. Este factor es considerado como amenaza ya que ha 

existido una baja perniciosa de los precios, por ende se puede decir que el 

Ecuador no está teniendo el crecimiento ideal, más bien se encuentra en 

decrecimiento y esto afecta a la industria negativamente.  

El gobierno estima que el PIB crecerá en 1,5% en 2018 a pesar de dificultades 

económicas por un agresivo endeudamiento (Banco Central del Ecuador, 

2016),  mientras que El Fondo Monetario Internacional prevé que la economía 

ecuatoriana crecerá un 0,6 %, en 2018. Lo cual es una amenaza ya que no se 

tiene la seguridad de cuánto crecerá el PIB en los próximos meses, por ende 

resulta una incertidumbre tanto para el país como para la industria.  

Es importante detallar que en la actualidad la tasa fijada por la mayoría de 

bancos para financiar emprendimientos en actividades productivas, de 

comercio o de servicio, son del 16,06% de forma anual (Banco Pichincha, 

2018). Lo cual es una amenaza, ya que en la actualidad la tasa de interés que 

brindan los bancos dentro del Ecuador es alta y esto puede ser un factor que 

encarezca la producción de la industria.  

Social 
En la actualidad, los perros son tratados como un miembro más de la familia y 

no como animales que simplemente sirven para la protección del hogar; es por 

esto que en el Ecuador los ciudadanos están optando por el cuidado de sus 

mascotas, invirtiendo un porcentaje de su dinero en alimentación, ropa, 

peluquería, escuelas de adiestramiento, cremación, entre otros servicios y 

productos (Global Entreperneurship Monitor, 2014). Es importante recalcar que 

asciende a 379.524 familias que tienen mascotas dentro del Distrito 

Metropolitano de Quito  datos de acuerdo a la (Secretaría de Salud del Distrito 

Metropolitano de Quito, 2015), factor que favorece para qué la nueva empresa 

tenga la acogida respectiva por parte del mercado objetivo por lo cual se 

considera como una oportunidad.  
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La adquisición de perros como mascotas crece a nivel mundial. La inversión 

que los ciudadanos hacen en sus perros es alta; los ecuatorianos asignan un 

porcentaje de sus ingresos a favor de sus perros, el cual varía entre USD 4 

millones y USD 4,5 millones al mes en alimentación y cuidado, debido a que 

estos seres son considerados como parte fundamental de la familia, hasta el 

punto de ser tratados como si fueran niños. (Ipsa Group, 2014). Es importante 

recalcar que tres de cada cinco familias presentan una mascota en su hogar en 

la que predomina los caninos de acuerdo a los datos (Dirección de Salud del 

Distrito Metropolitano de Quito, 2015), factor que se considera como una 

oportunidad debida que más personas demuestran que son responsables y 

velan por la integridad de sus mascotas y, el producto a implementar tendría la 

acogida respectiva por parte del mercado.   

Expertos en el tema canino, como Vicente García, Gerente del Comisariato de 

la Mascota Pet Center, afirma que Quito es la ciudad con mayor demanda en el 

mercado de mascotas en el país, esto se debe a la alta adquisición de perros 

con los productos relacionados que los acompañan (García, 2008). En la que 

se determina que es una oportunidad para implementar un alimento que será 

especializado según la condición  médica del animal. 

Una terapeuta matrimonial llamada Michelle A. Coomes (2018), dice que. "Las 

mascotas pueden conectar a las parejas y formar vínculos más fuertes entre 

sus dueños, lo cual es muy similar a criar un niño”. Esto es una oportunidad 

para la Industria ya que gracias a la hormona que se secreta (oxitocina), las 

relaciones con las mascotas son muy similares a la de los hijos (Coomes 

2018). 

Tecnológico 

La introducción de productos alimenticios elaborados para mascotas, tuvo un 

fuerte impacto sobre la competencia en la industria nacional de dichos 

productos. Se da conocer que las barreras de entrada eran prácticamente 

infranqueables para una pequeña o mediana empresa puesto que debía tener 

un gran capital inmovilizado en materias primas e insumos, que iniciará la 

elaboración de productos alimenticios para mascotas y con ello lograr 

satisfacer las necesidades del cliente (Ministerio de Industrias y Productividad, 
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2017). Lo cual es una amenaza ya que es difícil poder ingresar a la industria 

debido a la maquinaria y tecnología que se necesita. 

La evaluación del 2014 identificó un total de 26.240 molinos de balanceado a 

nivel global y más de la mitad de ellos se encuentran en Asia y Norteamérica. 

Sesenta por ciento del alimento balanceado que se produce es peletizado y 

esta modalidad es aún más popular en Europa (Alltech, 2014), factor a tomar 

en cuenta para  realizar la fabricación y comercialización  de suplementos para 

mascotas en el Ecuador ya que es algo que no existe aquí en la actualidad, por 

ende se considera como oportunidad.    

El Estado promoverá, en el sector público y privado, el uso de tecnologías 

ambientalmente limpias y de energías alternativas no contaminantes y de bajo 

impacto. La soberanía energética no se alcanzará en detrimento de la 

soberanía alimentaria, ni afectará el derecho al agua. (Constitución del 

Ecuador, Art15). Esto es una amenaza para la Industria, ya que se necesita 

tecnología ambiental costosa para poder cumplir con las leyes 

medioambientales. 

 
2.1.2 Análisis de la Industria (Porter) 

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es una herramienta útil para hacer el 

análisis del sector industrial cuando se está realizando el análisis de Mercado y 

así ́poder determinar los factores que determinan la rentabilidad de un sector 

industrial y de sus empresas. De acuerdo a Porter la intensidad de la 

competencia en la industria y la rentabilidad de su potencial, son funciones de 

las cinco fuerzas (Hitt, 2008). A continuación se detallan las cinco fuerzas 

dentro de la industria. 

Amenaza de nuevos competidores. Media 3,25 (Ver anexo 7) 
Economía de escala: El sector industrial de suplementos para mascotas, no 

puede contar con la infraestructura y maquinaria necesaria para producir en 

escala (Diederich, 2018). Se determina como  una oportunidad ya que este tipo 

de economías de escala, evitan la competencia, esto por su gran estructura de 

costos obstaculizando la producción, el financiamiento y la fuerza de ventas. 
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Diferenciación del producto: Para la producción de huesos, dentro de la 

industria manufacturera de alimentos para mascotas, no existe una 

diferenciación establecida, ya que se realizan productos muy similares dentro 

de la industria (Diederich, 2018). Es por ello que esta tendencia constituye una 

oportunidad para los inversionistas que busquen entrar a la industria esto 

permite establecer estrategias de diferenciación. 

Identificación de marcas: En 2016 existen registradas 53 empresas 

dedicadas a la elaboración de alimentos preparados para animales, la mayor 

concentración de ellas está en las provincias de Pichincha, Guayas y 

Tungurahua. (Supercias, 2018). Existen dos empresas en el Ecuador que 

realizan huesos para perros a base de carnaza las cuales son Spectrum y 

Sowar. (Diederich,2018). En la actualidad no existe un exagerado número de 

empresas dentro de la Industria. 

Costo de cambio del proveedor: Al realizar el producto a base de carnaza, el 

costo cambio del Proveedor no resulta atractivo ya que no existen muchos 

proveedores y hace muy compleja la decisión de poder cambiar de 

abastecedor ya que se aumentarían los costos para el productor dentro de la 

industria (Ruiz, 2018). Si se toma en cuenta el efecto de la experiencia, donde 

los costos unitarios disminuyen cuando la empresa tiene más experiencia en la 

investigación para la elaboración del producto, cuando los proveedores 

cuentan con mayor poder frente a sus clientes constituye una barrera de 

entrada alta. 

Curva de experiencia: La experiencia da lugar a la oportunidad para reducir 

los costes, en la actualidad existen dos empresas con alta experiencia (Ruiz, 

2018). Por ende, para entrar a la industria se debe tener los conocimientos y 

experiencia adecuada, para poder reducir los costos.  

Tasa de crecimiento del sector industrial: La industria de alimentos para 

mascotas ha tenido una tendencia de crecimiento en los últimos años (2003 al 

2015) de compras de alimentos para mascotas en el mercado ecuatoriano en 

un 450%. (Banco Central del Ecuador, 2015). 

Teniendo un crecimiento de la industria favorable en comparación al 

crecimiento del Ecuador. Obteniendo una oportunidad de desarrollo para las 
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empresas que se dedican a la elaboración de suplementos y alimentos para 

mascotas.	

Capacidad Negociadora de Proveedores. Alta 4,17 (Ver anexo 7) 
Número de proveedores importantes: Los proveedores de la materia prima 

para la producción de los huesos dentro de la Industria son principalmente las 

faenadoras y otras empresas como Pronaca, Agropesa y Habitalsa (Diederich, 

2018) .Constituye una barrera de entrada alta, puesto que no existen muchos 

proveedores para lograr abastecer los requerimientos del mercado. 

Productos de cambio de proveedor: La materia prima principal para la 

producción de los huesos es la carnaza, por lo que no existen alternativas para 

optar por otros productos similares. (Ruiz, 2018). Se puede identificar una 

debilidad en este tipo de producción o elaboración de productos alimenticios 

para mascotas por cuanto al no existir materia prima alternativa no existen 

otros items a ser elaborados o que se pueda optar por otro tipo de producto. 

Amenaza de proveedores de integrarse hacia delante: Existe una alta 

posibilidad que los proveedores puedan realizar la comercialización, ya que 

existe la infraestructura y maquinaria necesaria para poder realizarlo 

(Diederich, 2018). Es por ello que en este sentido el sector es atractivo, al no 

existir barreras que obstaculicen la producción y comercialización y al existir 

todos los recursos y maquinaria para elaborarlos. 

Acción de los Sustitutos. Baja 2 (Ver anexo 7) 
Precio relativo de los sustitutos: Al existir huesos para mascotas dentro del 

mercado existe una referencia de precios para los huesos especializados 

(Diederich, 2018). Al tener referentes en cuanto al precio de los huesos, se 

puede sacar a comercializar un producto con precio accesible y con mayores 

ventajas. 

Disponibilidad de sustitutos cercanos: (Aragón, 2017).  Dice que las 

comidas caseras realizadas con colada de harina, trozos de carne y huesos; no 

genera ningún beneficio a las mascotas ya que en el plato está presente 70% 

de carbohidratos y pocas proteínas y vitaminas. Las comidas caseras son la 

principal competencia para la Industria, por ende esta es una oportunidad ya 
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que actualmente pocas son las personas que se dedican a la elaboración 

casera de comida para mascotas. 

Preferencia del cliente hacia el sustituto: No existe alguna preferencia hacia 

el sustituto, ya que el producto dentro de la industria brinda mayores beneficios 

(Diederich, 2018).   Esto constituye una verdadera oportunidad para la industria 

por cuanto no existe preferencia del cliente hacia el sustituto, el cual compra a 

un menor costo y con mayores beneficios. 

Posibilidad Negociadora de los Clientes. Media-Baja 2,83 (Ver anexo 7) 
Número de clientes importantes: 379 524 familias (Secretaría de Salud del 

Distrito Metropolitano de Quito, 2015). Quienes cuentan con una mascota en su 

casa. Existe un número considerable de clientes, sin embargo, no es una 

Industria tan amplia, lo cual es una amenaza para la industria. 

Grado de estandarización del producto: El producto realizado dentro de la 

industria es estandarizado, sin embargo, las empresas dentro de la industria 

pueden crear productos especializados (Diederich, 2018). Si bien las empresas 

pueden comercializar sus productos de forma estandarizada es muy atractivo el 

mercado para crear innovaciones propias en esta línea de negocios. 

Amenaza de integración hacia atrás por parte del cliente: Al tener una 

materia prima a base de desechos bovinos los clientes no pueden realizar 

integración hacia atrás y están ligados a comprar los productos dentro de las 

empresas en la industria (Ruiz, 2018). Tal vez es un monopolio al que se ven 

enfrentados los clientes puesto que siempre deben comprar a las mismas 

marcas y proveedores al no tener una integración hacia atrás lo que representa 

una verdadera amenaza para los inversionistas. 

Intensidad de la Rivalidad. Media-Alta 3,5 (Ver anexo 7) 
Tasa de crecimiento del sector industrial: El futuro de la industria de 

mascotas aumenta a una tasa de entre el 4% y 6% anual (American Pet 

Products Association, 2013). Desde este punto de vista se puede evidenciar en 

proyecciones que existe una barrera de entrada alta por cuanto al no existir la 

suficiente participación en el mercado de productos alimenticios elaborados 

para mascotas en el mercado, no existe rivalidad 

Características del producto: La Industria cuenta con un producto 
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estandarizado en lo que se refiere a huesos para mascotas, por lo que se lo ve 

como un factor neutral que no afecta a la Industria (Ruiz, 2018).  Esto 

constituye una verdadera ventaja para quienes intentan realizar proyectos de 

inversión en esta línea de negocios. 

           Barreras de Salida. Media 3 (Ver anexo 7) 
Costos fijos de salida: Al tener que comprar maquinaria las empresas dentro 

de la Industria para poder realizar el producto, el costo de salida sería muy 

elevado ya que implica pérdida de dinero para los empresarios (Ruiz, 2018). Al 

tratar sobre las barreras de salida estas pueden ser económicas, estratégicas e 

incluso emocionales, esto constituye una amenaza para aquellas personas que 

desean incursionar en estos proyectos. 

Barreras emocionales: "La oxitocina es una hormona que se libera cuando 

tienes una relación cercana, como cuando amamantas o consientes a un 

infante. Los padres de mascotas tienen experiencias similares cuando 

acarician a sus bebés peludos", dice. "Las mascotas pueden conectar a las 

parejas y formar vínculos más fuertes entre sus dueños, lo cual es muy similar 

a criar un niño". (Coomes, 2018). Este tipo de respuesta emocional constituye 

una ventaja en lo que a la industria de producción de alimento de mascotas, 

por cuanto al existir este tipo de vínculo con las mascotas impulsa a que se 

realicen más compras en este tipo de industria. 

Restricciones sociales y gubernamentales: El Estado promoverá, en el 

sector público y privado, el uso de tecnologías ambientalmente limpias y de 

energías alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La soberanía 

energética no se alcanzará en detrimento de la soberanía alimentaria, ni 

afectará el derecho al agua. (Constitución del Ecuador, Art15). Todas las 

empresas deben cumplir con normas y regulaciones ambientales, esto acarrea 

consigo que el entrar en la industria se vuelva algo difícil es por ello que en la 

actualidad no existen muchas empresas o personas en invertir en proyectos de 

este tipo.  
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2.1.3 Análisis Matriz EFE 
Tabla 1: Matriz EFE 
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2.2 Conclusiones  
 
● De acuerdo a la matriz EFE, se puede observar que la puntuación final está 

ligeramente por debajo de la media (2,50), es decir que mi industria no está 

aprovechando de la mejor manera las oportunidades, y no está actuando de 

una manera correcta frente a las amenazas. Lo que se espera es que 

pueda aprovechar de una mejor manera las oportunidades que tiene en la 

actualidad, y pueda plantearse estrategias para contrarrestar de una mejor 

manera las amenazas existentes.  
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● En cuanto a lo económico, la industria se encuentra estable y en los 

anteriores años ha tenido un crecimiento, y se espera que siga así en el 

futuro. Sin embargo no sucede lo mismo con el crecimiento del PIB del 

Ecuador, lo cual es un factor determinante para demostrar que este no le 

afecta directamente a la industria, lo cual es una oportunidad clara al 

momento de entrar a la industria de alimentos para mascotas. 

● Una de las principales amenazas que enfrentan las empresas dentro de la 

industria es que en la actualidad los proveedores tienen una capacidad 

negociadora muy alta, ya que al existir pocos proveedores ellos cuentan 

con la mayoría del poder en lo que se refiere a la venta de materia prima 

para la industria. 

● Al no existir sustitutos fuertes, la mayoría de clientes están obligados a 

adquirir los productos ofrecidos dentro de la industria. De esta manera esto 

se convierte en una oportunidad para las empresas dentro de la industria, 

ya que los clientes están obligados a adquirir los productos de las empresas 

dedicadas a la fabricación de huesos para mascotas. 

● En la industria no existen muchas empresas, sin embargo cuentan con la 

participación total dentro del mercado y la suficiente experiencia por lo que 

se debe entrar con un producto bueno y de alta calidad. Adicionalmente al 

entrar una empresa nueva a la industria, la participación de mercado 

depende directamente al esfuerzo de marketing por lo que es un costo 

elevado para la empresa, y por ende una amenaza. 

● En la actualidad ninguna empresa dentro de la industria dedicada a hacer 

huesos para mascotas realiza un producto especializado, lo cual es una 

ventaja competitiva que podrían implementar las empresas dentro de la 

industria. 

● Otra de las principales amenazas que enfrentan las empresas dentro de la 

industria es que en la actualidad no existen las suficientes leyes y controles 

en los camales para la materia prima, lo cual hace que el producto no 

cuente con un estándar de calidad adecuado, como consecuencia puede 

ser perjudicial para el animal. Por esta razón los costos de la competencia 



 

 
 

15 

son inferiores, por lo que mi empresa dará un costo un poco mayor pero con 

una calidad mejor. 

● La demanda internacional, valora más los productos saludables y con 

suplementos enriquecidos, las empresas de ese rubro están desarrollando 

nuevas presentaciones y sabores, a fin de mejorar los suplementos y 

proteínas para la cría y cuidado de mascotas. (Adex, 2015). Lo cual es una 

clara oportunidad para poder implementar este tipo de productos dentro de 

la industria nacional, ya que es algo que internacionalmente ya se está 

comercializando y es una tendencia clara, de que seguirá creciendo en el 

futuro.  

● Hoy en día los perros son tratados como un miembro más de la familia, por 

ende, se les da un mayor cariño. Esto es algo positivo para la industria ya 

que los consumidores invierten más en el cuidado de las mascotas en 

general, y se lo puede observar claramente en el crecimiento de la industria 

de alimentos para mascotas, por ende la comercialización del producto creo 

que debería empezar con fuerza para tener mayores posibilidades de tener 

un posicionamiento dentro de la industria de alimentos para mascotas.  

● Al tener una industria con mayores cuidados para sus mascotas, la ventaja 

competitiva que se puede observar es poder realizar un producto 

especializado para necesidades específicas de las mascotas, de esta 

manera poder adquirir un plus adicional que haga que el cliente se interese 

en el producto ofrecido dentro de mi empresa. 

3. ANÁLISIS DEL CLIENTE  

3.1 Segmento objetivo 
Se refiere a la división del mercado en grupos definidos con las necesidades, 

características o comportamientos distintos, los cuales podrían requerir 

productos o mezclas de marketing distintos (Kotler, 2008). 

Tabla 2: Segmento objetivo  
Población total Quito 2 239 191 personas (INEC, 2010) 

Número de familias 639 769 familias (INEC, 2010) 

Familias que tienen mascotas (59,34%) 379 524 familias (Secretaría de Salud 

del Distrito Metropolitano de Quito, 2015) 
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Poder adquisitivo 
 

El 1,9% de las personas se encuentran en el 

grupo A, el 11,2% se encuentran en el grupo B 

y un 22,8% de la población en el grupo C+ 

(INEC,2011). Teniendo un total de 35,9% del 

total. 

Familias que tienen mascotas 
de clase alta, media alta. 

136249  familias 

El segmento objetivo para la investigación de suplementos para mascotas 

especializados va a ser a 136249 familias. Que pertenecen a la ciudad de 

Quito, cuentan con una mascota y su poder adquisitivo es alto, medio-alto.  

3.2  Metodología de Investigación 
Problema administrativo 
Identificar si se debe realizar un suplemento para mascotas con vitaminas, o se 

debe realizar un producto general y estandarizado para el mercado.  

Problema de investigación 
¿Cuáles son los requerimientos que tienen los consumidores respecto al 

alimento especializado para mascotas? 

Preguntas de investigación 
1. ¿Qué características debería tener el producto especializado para las 

mascotas? 

2. ¿Qué medios utiliza el cliente para realizar la compra del producto? 

3. ¿Cuáles son las maneras que el cliente utiliza para enterarse del 

producto? 

4. ¿Cuál es el precio que el cliente está dispuesto a pagar por el producto? 

5. ¿Cuáles son las preferencias que tiene el cliente en cuanto a las 

promociones? 

6. ¿Cuál es la frecuencia con la que se compra el producto especializado? 

7. ¿Cómo es el cliente y cuáles son las características conductuales y 

ecológicas que están dispuestos en invertir en alimento para mascota 

especializado? 

8. ¿Qué tan dispuestos están los clientes en comprar este producto? 
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Objetivo General 
● Identificar la importancia que dan los consumidores al alimento 

especializado para mascotas durante el tiempo de investigación 

establecido. 

Objetivos Específicos 
● Determinar las principales características que debe tener el producto 

especializado para las mascotas. 

● Determinar los medios que utiliza el cliente para realizar la compra del 

producto. 

● Determinar las maneras que el cliente utiliza para poder enterarse del 

producto. 

● Identificar el precio óptimo que el cliente estará a gusto y dispuesto de 

pagar. 

● Determinar las preferencias que tiene el cliente en cuanto a las 

promociones del producto. 

● Identificar cómo es el cliente que está dispuesto en invertir en el 

producto y sus características conductuales y ecológicas. 

● Identificar qué tan dispuestos están los clientes de adquirir el producto. 

Hipótesis general problema de investigación 
Los clientes de clase media-alta y alta están dispuestos a invertir en el 

producto especializado para mascotas. 

Las hipótesis de las preguntas de investigación se encuentran en los 

resultados del análisis cuantitativo. 

3.3 Metodología aplicada  
Las herramientas utilizadas en la metodología cualitativa son el focus group y 

las entrevistas realizadas a 2 expertos en el campo. La herramienta utilizada en 

la metodología cuantitativa son las encuestas realizadas a 50 personas 

3.4 Investigación Cualitativa y Cuantitativa 
La investigación cualitativa es una metodología de investigación exploratoria 

sin estructura, basada en muestras pequeñas, que proporciona conocimientos 

y comprensión del entorno del problema. Mientras que la investigación 

cuantitativa es una metodología de investigación que busca cuantificar los 
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datos y que, por lo general, aplica algún tipo de análisis estadístico (Malhotra, 

2008). 

3.4.1 Resultados del análisis Cualitativo 
Para realizar el análisis se usó el método de teoría fundamentada. 

La primera entrevista se realizó a un experto sobre la elaboración de huesos 

para mascotas, su nombre es Hanz Diederich, ha trabajado durante 15 años en 

la elaboración de juguetes caninos en Colombia y Ecuador, hace unos meses 

fue gerente de la empresa más grande del Ecuador de suplementos para 

mascotas llamada ¨Spectrum¨ y en la actualidad está montando su propia 

fábrica de juguetes caninos en el parque industrial de la ciudad de Ambato. La 

entrevista se realizó en su empresa actual y tuvo una duración aproximada de 

30 minutos donde explico detalladamente la elaboración, las características 

que se deben tomar en cuenta y los aspectos que debe tener el hueso para 

llegar a cliente.  

La segunda entrevista se realizó a una experta en el área administrativa de 

huesos para mascotas, su nombre es Gloria Hidalgo y ha trabajado en el área 

administrativa durante 15 años, la entrevista se realizó en el parque industrial 

de la ciudad de Ambato en la empresa Piel Cueros donde se realizan huesos 

para mascotas, tuvo una duración aproximada de 25 minutos donde explicó 

detalladamente cómo es el manejo administrativo dentro de esta empresa, la 

logística que se debe seguir, los costos administrativos que debe incurrir la 

empresa, el manejo de los proveedores, la distribución del producto y las 

tendencias de los consumidores en la actualidad. Esta entrevista fue de gran 

ayuda para saber los procesos que se deben seguir al tener una empresa de 

suplementos para mascotas. 

Adicionalmente se realizó un focus group con 10 personas de clase media- 

media alta, donde se identificó sus preferencias de los suplementos para 

mascotas en cuanto a las características, precios, presentaciones, 

promociones, medios de distribución, comportamientos y las tendencias 

actuales. Este focus group se llevó a cabo en la ciudad de Ambato, en Atocha 

Virgen del Sol 9102 y Soledad Eterna. Aproximadamente el focus group duró 
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una hora y se pudo obtener información muy valiosa sobre todos los aspectos 

importantes para los clientes de suplementos para mascotas. 

A continuación se detallarán los principales resultados sobre el análisis 

cualitativo. 

 

Tabla 3: Resultados codificados del análisis cualitativo 

Mascota ● Alegría de los hogares	
● Afecto hacia ellos	

Cuidados ● Alimentación	
● Vacunas	
● Cuidado personal	

Enfermedades ● Problemas de riñón	
● Cistitis	
● Bolas de grasa en el cuerpo	
● Obesidad	
● Infecciones	

Suplementos 
especializados 

● Mejorar la digestión	
● Aceites relajantes	
● Vitaminas	
● Cubrir necesidades de cada animal	

Características ● Vitaminas y clasificación de pelaje y piel	
● Refuerzo para evitar alguna enfermedad	
● Suplementos de acuerdo a cada necesidad	
● Utilización de desperdicios	
● Duración de 2 años del producto en percha	

Beneficios ● Larga vida	
● Calidad de vida	
● Salud	
● Cuidado	
● Disminución de gastos	
● Evitar la molestia de darles suplementos	

Presentación del 
producto 

● Tamaño según el porte	
● Mínimo porcentaje de humedad para evitar bacterias	
● Hasta diez unidades por paquetes	
● Colores	
● Textura	
● Sin cal ni puntas	

Precio ● Aumento de precios con mayores beneficios	
● Disminución de volumen	
● Disminución de enfermedades	
● Adición de vitaminas	
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Características 
para precio justo 

● Resaltar que tiene vitaminas	
● Resaltar que va a ayudar al animal	
● Algo que prevenga enfermedades	

Medios de 
Comunicación 

● Redes Sociales	
● Muestras	
● Radio	
● Televisión	

Mensaje ● Invertir en la salud	
● Enfocado al amor y calidad de vida.	

Medios de 
Comercialización 

● Autoservicio	
● Veterinarias	
● Tiendas	

 
Base del 
producto 

● Curtiembre	
● Mucha precaución en la elaboración	
● Materia prima escasa	
● Demanda se mantiene	

Manejo 
Administrativo 

● Producción más importante	
● Bienestar del personal	

 

Logística ● Entrada de materias primas	
● Despacho por unidades o fundas de acuerdo al cliente.	

Proveedores ● Proveedores industriales fácil	
● Proveedor materia prima difícil, saberlos manejar	

Distribución ● Camiones	
● Manejo de inocuidad	

 

Tendencias ● Productos naturales	
● Mayores beneficios a la salud	
● Mayores vitaminas	
● Mayores proteínas	
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Figura 2: Infografía de resultados del análisis cualitativo
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3.4.2 Resultados del análisis cuantitativo 
El análisis de los resultados univariables se encuentran en el anexo 8, donde 

se observa claramente las principales preferencias de los clientes sobre los 

suplementos vitaminizados para mascotas. A continuación se se encuentran 

los cruces de las variables más importantes gracias a la correlación, ver en el 

anexo 4.  

H1: Los clientes que compran suplementos para mascotas desean que los 

beneficios que da el producto sean medicamentos para el cuidado de su piel. 

Tabla  4: Tabla cruzada con variables de beneficio y de compra 

 
La hipótesis se rechaza parcialmente ya que los resultados indican que el 

98,33% están interesados en comprar el producto, y un 41,67% de las 

personas comprarían el producto para que les brinde vitaminas y prevención de 

enfermedades a sus mascotas y de esta manera les de una mejor salud y 

calidad de vida a sus perros. 

 

H2: Los clientes que piensan que el producto brindará un beneficio a sus 

mascotas, desean que el producto sea de cuatro a cinco unidades y brinde un 

beneficio vitamínico 

Tabla  5: Tabla cruzada con variables de beneficio y número de unidades 

adecuados 

 
La hipótesis se ratifica, ya que las personas que piensan que el producto 

brindará un beneficio a sus mascotas, desean un producto que brinde un 
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beneficio vitamínico y que se lo realice en paquetes de 4 unidades (de 15 

centímetros y 7 pulgadas). 

 

H3: Los medios que utilizan los clientes para comprar el producto es por 

tiendas especializadas debido a la cercanía. 

 

Tabla  6: Tabla cruzada con variables de motivo de compra y lugar de compra  

 
Esta hipótesis se rechaza parcialmente, ya que como indican los resultados, un 

60% prefiere adquirir el producto mediante los supermercados ya que existe 

una mayor variedad y por ende tienen un mayor agrada en adquirir estos 

productos ahí. 

 

H4: Las personas tienen una preferencia a comprar el producto en tiendas en 

línea debido a que se tiene una mayor comodidad. 

Tabla  7: Tabla cruzada con variables de motivo de compra y preferencias  

 
Esta hipótesis se rechaza parcialmente ya que el 70% de las personas prefiere 

adquirir el producto en tiendas físicas debido a la variedad que existe aquí 

como se pudo observar claramente en la anterior hipótesis. 

 

H5: Las personas utilizan las redes sociales para enterarse del producto ya que 

es el medio que más frecuentan. 
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Tabla  8: Tabla cruzada con variables de medios de comunicación 

 
La hipótesis se acepta parcialmente, ya que del total de personas que prefieren 

enterarse del producto mediante redes sociales, también es el medio de 

comunicación que más frecuentan con un 40%. Sin embargo, otro medio de 

frecuencia de los clientes al momento de buscar alimentos es por medio de 

etiquetas del producto.  

H6: Los personas más jóvenes prefieren los medios digitales para conocer el 

producto, mientras que los clientes mayores de 40 años prefieren otros medios. 

Tabla  9: Tabla cruzada con variables de lugar de compra y edad 

 
Como se puede observar en la tabla, las personas menores a 40 años tienen 

una preferencia a las redes sociales cuando se enteran de este producto, 

mientras que las personas mayores a 40 años prefieren enterarse del producto 

mediante la televisión. Por ende la hipótesis se cumple. 

H7: Las clientes están dispuestas a pagar en promedio 2 dólares por un 

paquete de 4 unidades de 15 centímetros (6 pulgadas) de suplementos para 

mascotas. 

 

 

 

 

 

 

Figura 3: Modelo Van Westendorp 
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El modelo de Van Westendorp indica que al tener un precio óptimo ligeramente 

superior al precio promedio o de indiferencia, lo que quiere decir que el 

producto es percibido ligeramente de una mayor calidad que el de la 

competencia, por lo tanto la hipótesis se rechaza ya que el precio debe fijarse 

entre $3,30 a $3,50 dólares por un paquete de 4 unidades (15 centímetros de 6 

pulgadas). 

H8: Las personas que brindan un cuidado a su mascota tienen una preferencia 

a que se les de una muestra del suplemento especializado para tener una 

percepción clara del producto. 

Tabla  10: Tabla cruzada con variables de promoción y cuidado del animal 

  
La hipótesis se rechaza parcialmente, ya que observando la correlación se 

puede observar que la preferencias que tiene el cliente en base a los productos 

son los descuentos, sin embargo también les llama la atención las muestras. 

De esta e puede inferir que los clientes si utilizan las muestras para tener una 

percepción clara del producto. 

 

H9: Los clientes realizan la compra del producto una vez al mes y lo prefieren 

realizar en tiendas especializadas. 

 Tabla  11: Tabla cruzada con variables de frecuencia y lugar de compra 

 

La hipótesis se rechaza ya que los clientes realizan la compra del producto 

entre una y dos veces al mes y el 73,33% de las personas lo realizan mediante 

un supermercado, por lo que prefieren realizar la compra en este autoservicio. 
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H10: La mayoría de clientes de clase media alta y alta están dispuestos a 

adquirir el producto especializado. 

Tabla  12: Tabla cruzada con variables de necesidad y prevención del animal 

 
La hipótesis se cumple, ya que al realizar la encuesta a personas de clase 

media alta y alta, se puede observar en los resultados que el 93,33% de las 

personas encuestadas están dispuestos a adquirir este producto especializado. 

3.5 Conclusiones de la Investigación de Mercados 
● Al tener las personas a sus mascotas como miembros de las familias, se 

les brinda el cuidado y la atención adecuada para ayudar y evitar 

enfermedades. Por esta razón es algo muy importante para los clientes 

que se realice un producto especializado de acuerdo a las necesidades 

y enfermedades que tienen las mascotas. 

● Se define que el producto especializado tendrá vitaminas ya que se tuvo 

una preferencia por este factor, para la ayuda y prevención de 

enfermedades de su mascota. 

● Se requiere de un veterinario y un ingeniero en alimentos para poder 

realizar el hueso que contenga las vitaminas, un buen aspecto, y una 

buena consistencia para que llame la atención de los clientes. 

● Se define el tamaño adecuado de 4 unidades del producto especializado 

con una medida de 15 centímetros y 7 pulgadas. 

● El rango de precios se obtuvo a través del método Van Westendorp que 

va a fijarse desde los $3,30 hasta los $3,50. Percibiendo los clientes un 

precio justo del producto de $3,60 por lo que el precio establecido se 

encuentra en el precio óptimo para la venta de los productos 

especializados. 
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● Es necesario dar a conocer el producto por las redes sociales y 

televisión ya que la mayoría de los clientes o posibles clientes tienen a 

estos dos medios como sus principales fuentes para conocer sobre este 

producto. 

● Se debe realizar un empaque con todas sus especificaciones y 

beneficios ya que muchos clientes compran el producto en base a la 

etiqueta percibida. 

● La mayoría de las personas encuestadas y las personas que estuvieron 

en el focus group realizan la compra de huesos para mascota en 

supermercados debido a que se tiene una mayor variedad del producto. 

● La mayoría de clientes que realizan la compra de este producto, son 

familias que tienen hijos y tienen a su mascota como un miembro 

adicional de la familia. 

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 
4.1 Descripción de la Oportunidad de Negocio 

Una de las principales oportunidades encontradas dentro de la industria de 

alimentos para mascotas es que ha tenido un crecimiento positivo durante los 

últimos cinco años, teniendo un porcentaje mayor que el crecimiento del PIB 

del Ecuador, siendo una industria atractiva para ingresar. Según los datos más 

actualizados, las compras de alimentos y suplementos para mascotas en el 

mercado ecuatoriano han aumentado en un 450% desde el año 2003 hasta el 

2015 (Banco Central del Ecuador, 2015). Teniendo así un beneficio claro para 

la industria y más aún para la empresa, ya que 3 de cada 5 familias tienen una 

mascota en su casa y más del 60% del consumo está situado en la ciudad de 

Quito, por lo tanto, es donde se va a encontrar la empresa. Al utilizar desechos 

que podrían ser contaminantes, se está ayudando a disminuir los índices de 

contaminación al utilizar estos desperdicios como materia prima para la 

realización del producto. 

En cuanto al vínculo que se puede llegar a tener con las mascotas (Coomes, 

2018) dice que las mascotas pueden generar vínculos amorosos muy similares 

a los que se tienen con los hijos ya que se genera la misma hormona. Y esto 

puede ser aprovechado de una manera positiva. La investigación de mercados 

permitió identificar la alta tendencia en lo que respecta al cuidado de las 

mascotas. La mayoría de personas tienen a su mascota como un miembro 



 

28  
 

28 

adicional de la familia y se les brinda el cariño y cuidado necesario en todos los 

aspectos. Se pudo observar que el 78,34% de las personas encuestadas 

prefieren un suplemento vitamínico que ayude a disminuir o prevenir 

enfermedades para las mascotas brindando así una mejor salud y calidad de 

vida a los animales. 

Dado que existe una oportunidad en el crecimiento de la industria alimenticia 

de mascotas y el cuidado que brindan las personas a sus animales, se puede 

afirmar que existe una oportunidad de negocio para los suplementos de 

mascotas especializados. El propósito de este producto es crear un 

suplemento para mascotas especializado con vitaminas, que ayude a disminuir 

o prevenir cualquier tipo de enfermedad que tenga el animal, aprovechando así 

las tendencias y creciente demanda en el mercado. De esta manera la 

empresa no se está enfocando en la competencia, más bien en todas las 

necesidades de los clientes que aún no están satisfechas ni alcanzadas por 

dicha competencia. 

5. PLAN DE MARKETING 
5.1 Mercado Objetivo 

Tabla 13: Mercado Objetivo  
Total población de Quito 2.239.191 personas (INEC, 2010) 

Geográfico (Número de familias en 
Quito) 

639.769 familias (INEC, 2010) 

Geográfico (60% de las familias de 
Quito tienen mascotas ) 

383.362 familias (Secretaría de Salud del 

Distrito Metropolitano de Quito, 2015) 

Psicográfico (Tendencia de 
mascotas de las familias en la ciudad 

de Quito con estrato social medio- 
medio alto) 

El 1,9% de las personas se encuentran en 

el grupo A, el 11,2% se encuentran en el 

grupo B y un 22,8% de la población en el 

grupo C+ (INEC,2011). Teniendo un total 

de 35,9% del total. 137.806 familias 

Pscigográfico (Personas que tienen 
a su mascota como miembro de la 

familia y brindan el cuidado y la 
prevención adecuada cuando se 

encuentra enfermo) 

91,67% de aceptación. Es decir, un 

número de 126.326 familias. 
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Conductual (Personas que 
comprarían el producto con 

vitaminas) 

78,34% de aceptación. Es decir,  

98. 964 familias. 

El segmento objetivo para la producción de suplementos para mascotas 

especializados es de 98. 964 familias. Que pertenecen a la ciudad de Quito, 

cuentan con una mascota, su poder adquisitivo es medio- alto y alto, tienen a 

su mascota como un miembro de la familia y comprarían el producto.  

Cálculo de la demanda 

Tabla 14: Demanda de huesos para mascotas por año  
N= número de hogares que tienen a sus mascotas 

como miembros de la familia 

H= porcentaje de personas que comprarían el 

producto especializado 

q= Numero de huesos utilizados anualmente 

N= 98. 964 

H= 95% de personas que 

comprarían el producto 

q= 2 huesos semanales, 8 

huesos mensuales, 96 huesos 

anuales 

Q= 98. 964*0,95* 96= 9. 025. 517 huesos para mascotas por año. 

5.2 Estrategias 
5.2.1 Estrategia Genérica 
La lógica de marketing mediante la cual la empresa espera crear valor para el 

cliente y alcanzar relaciones redituables con él (Kotler, 2013). 

Al tener un mercado objetivo de 98. 964 familias en la ciudad de Quito, la 

estrategia genérica que se debe utilizar es la diferenciación, donde se espera 

ofrecer un producto único en comparación a la  competencia, y por ende que 

pueda ser valorado por sus compradores por la calidad y las características 

diferenciadoras que ofrezca el producto. En este caso, la diferenciación que el 

producto va a tener es que va a ser especializado con vitaminas para la ayuda 

y prevención de enfermedades de las mascotas, haciéndolo más valioso que el 

resto. De esta manera se crea los suplementos especializados, para que sea 

percibido en el mercado como único, donde se crea una posición defendible 

para enfrentarse de una mejor manera dentro del mercado. 

5.2.2  Propuesta de Valor 
El modelo canvas se encuentra en el anexo tal 9 

Diferenciación. – Ofrecer un hueso especializado con altos estándares de 

calidad a las mascotas, para ayudar o prevenir enfermedades. Brindando un 

producto especializado y creando fidelización con los clientes al brindar una 
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mayor tranquilidad de vida para el propietario de la mascota y la mascota. 

Declaración de Posicionamiento. – Para personas que tienen a su mascota 

como un miembro de la familia y se preocupan por brindarles mucho cariño y el 

cuidado necesario, nuestros huesos especializados son un producto 

vitaminizado que dará una mayor calidad de vida a las mascotas y tranquilidad 

y alegría a sus propietarios. 

Propuesta de Valor. –  Brindar un producto vitaminizado que provee mayor 

nutrición y protección a la salud del animal a un precio similar al de la 

competencia. 

5.3 Mezcla de Marketing 
Conjunto de herramientas tácticas de marketing, producto, precio, plaza y 

promoción que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el 

mercado meta (Kotler, 2013). 

Producto 
Un productos es cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su 

atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer un deseo o 

necesidad (Kotler, 2013). 

Los huesos para mascotas son un producto realizado con base a carnaza 

bovina, previamente procesada y deshidratada, se adicionan vitaminas dentro 

del producto. Esto ayuda a prevenir  enfermedades de la mascota y fortalece a 

las perritas durante el embarazo. El resultado será un hueso vitaminizado que 

provee nutrición al animal y una combinación de sabores que sean agradables 

para ellos. Este producto se lo dará a los animales como un juguete que 

adicionalmente aporte en su alimentación y brinde mayores nutrientes y 

vitaminas.  

Con la ayuda de la investigación de mercados se pudieron obtener algunas 

variables para la realización del producto. La presentación del producto será de 

4 unidades con un tamaño de 15 centímetros y 7 pulgadas con un peso de 100 

gramos el paquete para crear un producto ideal acorde a lo manifestado por los 

clientes.  

En cuanto al empaque y su etiqueta, se pondrá que es un suplemento 

vitaminizado y que el producto brinda un mayor cuidado a sus mascotas para 
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llamar la atención del cliente, ya que se pudo observar en las encuestas que la 

mayoría de las personas compran el producto refiriéndose a la etiqueta del 

producto. La funda tendrá una parte transparente para que los clientes puedan 

observar los huesos. 

La marca del producto tendrá el nombre de “Vita Cani” el cual hace referencia a 

la vida y al cuidado del animal que es lo que se brindará a las mascotas con los 

huesos especializados. En la Figura 1. Se puede observar el logotipo con el 

nombre incluido del producto, sus principales colores son el verde para 

representar que el hueso ayuda a disminuir la contaminación medioambiental 

ya que se utilizan desechos bovinos, y el color azul ya que es agradable para la 

vista de las personas y representa calma y salud, que es lo que se quiere 

ofrecer con el producto. Dentro del slogan se encuentra un perro con un 

corazón, que muestra el amor que tienen los dueños por su mascota. En las 

letras se incluyó un hueso que hace referencia a lo que se está ofreciendo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
Figura 4: Logotipo hueso vitaminizado 

El slogan de este producto será “cuida de su salud, vive feliz” ya que lo que se 

busca con el producto es brindar una calidad de vida plena, tanto para la 

mascota como para los dueños del animal.  
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Figura 5: Prototipo del producto  

Precio 
La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de 

valores que los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el 

producto o servicio (Kotler, 2013). 

Para poder identificar el precio en el que se venderá el producto, se realizó el 

método de Van Westendorp, donde se pudo obtener que el precio a fijarse va a 

ser entre $3,30 a $3,50 dólares por paquete, tomando en cuenta que cada 

paquete contendrá 4 unidades de 15 centímetros, 7 pulgadas y 100 gramos. 

Un aproximado de precios a los que se vende los paquetes en el mercado son 

de $3,94.  Por estrategia de arranque, a pesar de que la propuesta de valor es 

más por lo mismo; se va a empezar con un precio menor al de la competencia 

y luego se irá aumentando al precio de mercado que es de $3,94 y que las 

personas están dispuestas a comprarlos. 

Tabla 15: Precio promedio en el mercado de huesos para perros 
Precio promedio del mercado 

Mas-can 4 unidades 7 pulgadas $ 4,84 

Espectrum 4 unidades 4-5 pulgadas $ 2,97 

Espectrum 4 unidades 5-6 pulgadas $ 4,12 

NuTreat 4 unidades 4-5 pulgadas $ 3,86 

Total precio promedio del mercado $ 3,94 

Realizando el cálculo de la demanda, se sabe que la demanda total de la 

ciudad de Quito de huesos por año es de 9. 025. 517. Un bombo es una 
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maquinaria construida para la curtición de pieles, el mismo que puede ser 

elaborado con madera, fibra de vidrio o acero inoxidable; las dimensiones 

varían de acuerdo a su utilidad, la dimensión para la producción de los 

suplementos para carnaza es de 2,50 metros por 2,50 metros (Ruiz, 2019). La 

capacidad máxima de un bombo es de 100 bandas que significan 4000 huesos 

diarios, es decir 80.000 huesos mensuales, que representan 16.000 empaques 

mensuales. De acuerdo a la investigación realizada en los supermercados, 

también se sabe que cada empresa que realiza huesos vende a estos 

autoservicios entre 10.000 a 15.000 huesos mensuales (2500 a 3750 

empaques semanales).  Por lo que se iniciará con una capacidad promedio por 

bombo de 40 bandas en 8 horas de trabajo, lo que se traduce en 

aproximadamente 320 kg diarias, lo que significa 1600 huesos diarios, es decir 

32.000 huesos mensuales, que representan 8.000 empaques mensuales, 

basado al 60% de la capacidad instalada y con un empuje importante de plan 

de marketing que se va a detallar abajo, lo que se pretende atender 

aproximadamente es el 4% de la demanda total durante el primer año.  

Tabla 16: Costos totales de producción de empaques de 4 unidades 
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Estrategia de fijación de precios: En base al precio promedio del mercado y 

al modelo Van Westendorp, se aplica la fijación de precio basada en la 

competencia ya que a pesar de que el precio de entrada es de $3,50, se 

espera ir aumentando paulatinamente al precio de mercado que es de $3,94 y 

que las personas están dispuestas a pagarlos. 

Estrategia de entrada: Lo que se espera hacer es vender huesos 

especializados con beneficios adicionales en comparación a la competencia a 

un precio similar. Por esta razón se utiliza la estrategia de precio promedio y lo 

que se espera es poder incrementar el precio óptimo estipulado de acuerdo al 

comportamiento del mercado. 

Estrategia de ajuste: Se va a realizar una estrategia de ajuste de precio al 

producto, adicionando una proteína láctea y omega 3 y 6 a los huesos 

vitaminizados para obtener un producto mejorado. Y en base a estas mejoras, 
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se pondrá el nuevo precio teniendo el empaque con las características y 

beneficios adicionales. 
Plaza 
Conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o 

servicio se encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el 

usuario empresarial (Kotler, 2013). 

El mercado objetivo del producto son personas que tienen mascotas. La 

estrategia que se va a utilizar es de distribución intensiva ya que después de 

un tiempo estimado, se tratará de ubicar al producto en el mayor número de 

establecimientos posibles. Después de realizar las encuestas, se pudo 

observar que los clientes desean encontrar el producto tanto en 

supermercados como tiendas especializadas y veterinarias para mascotas. Por 

lo tanto la venta ideal para estos productos sería mediante supermercados. 

Lo que se realizará es una estrategia de marketing tradicional, el cual conforma 

entre el productor, los mayoristas-minoritas y consumidor final. De esta manera 

la distribución del producto se realizará de la siguiente manera: Sale el 

producto de ¨Vita Cani¨ hacia los distribuidores que en este caso sería los 

supermercados y por último el producto llegará hacia el consumidor final. 

La Corporación ¨La Favorita¨ tiene algunas condiciones que deben cumplir sus 

proveedores para que se pueda entregar el producto dentro de este 

supermercado y son los siguientes, los suplementos para mascotas ofertados 

deben contar con un plan de mercado que será considerado y analizado por la 

Corporación, se debe entregar una muestra o catálogo de lista de precios y 

detalles necesarios para que la organización sepa el posicionamiento del 

producto y son los siguientes: nombre de otros comercios en los cuales se 

vende el producto, fecha de salida al mercado, volumen de ventas, copia de 

Registros Sanitarios breve explicación de campaña de Mercadeo, máximo 45 

días después de recibida la muestra, Corporación Favorita responderá́ la 

solicitud de proveer y concederá́ quince días al interesado para retirar la 

muestra. Luego la empresa notificará al interesado si se cumplen los 

parámetros que ellos necesitan en un plazo máximo de 45 días y por último, si 

le interesa a la Corporación, se entrega la información general para poder 

proveerlos. 
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Como se explicó anteriormente, la Corporación ¨La Favorita¨ compra entre 

10.000 a 15.000 huesos mensuales (2500 a 3750 empaques semanales) es 

por esto que se va a producir una cantidad similar pero inferior a esta para 

poder empezar. 

Posteriormente se espera aumentar la producción de la empresa y realizar la 

venta en tiendas especializadas y veterinarias para poder captar un mayor 

número de mercado dentro de la industria. 

Promoción 
La mezcla específica de herramientas de promoción que emplea la compañía 

para comunicar de manera persuasiva el valor para el cliente y generar 

relaciones con el cliente (Kotler, 2013). 

La estrategia que se va a utilizar es ¨Pull¨ es decir, brindar información a las 

personas del segmento objetivo para que conozcan sobre el producto e 

inducirlos a comprar los huesos especializados. Para poder realizar esta 

estrategia, se utilizarán los resultados obtenidos por el análisis cualitativo 

donde se pudo observar que la mayoría de las personas utiliza el medio para 

informarse del producto mediante medios digitales, es decir las redes sociales y 

dentro de los supermercados al momento de revisar las etiquetas del producto. 

Es por esto que lo que se desea es comunicar sobre el producto por medios 

digitales y radios; entregar material POP en los supermercados y cerca de las 

tiendas especializadas dentro de la ciudad de Quito para que se informen 

sobre el producto ya que son lugares donde existe mayor afluencia de 

personas que están interesados en comprar el alimento. También se espera 

adicionar pancartas dentro de la ciudad para informar a los clientes y posibles 

clientes sobre el producto. 

En cuanto a las promociones, observando la investigación cualitativa la 

mayoría de las personas les interesaban las promociones y muestras. Es por 

esto que lo que se desea hacer es realizar promociones de arranque y por un 

tiempo limitado para llamar la atención del cliente; también solicitar espacios 

dentro de los supermercados y tiendas especializadas durante los primeros 

fines de semana del lanzamiento del producto, para dar muestras pequeñas de 

los productos especializados para los clientes potenciales. Adicionalmente se 
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espera participar en ferias de mascotas, donde se ofrecerán los suplementos 

especializados para mascotas para dar a conocer a los clientes sobre los 

beneficios que brinda este producto. 

Plan de medios  

Tabla 17: Plan de medios Vita Cani 

 

6. PROPUESTA DE LA FILOSOFÍA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
6.1 Misión, Visión y Objetivos de la Organización 

Misión:  
Tabla 18: Componentes de la misión  

Componente Descripción 

1. Clientes Clientes que cuentan con mascotas 

2. Productos y servicios Producción y comercialización de suplementos 

alimenticios especializados 

3. Mercados Ciudad de Quito 

4. Tecnología Maquinaria especializada 

5. Preocupación por la supervivencia, el 

crecimiento y la rentabilidad 

Se preocupa porque la rentabilidad sea creciente 

6.Filosofía Proporcionar productos especiales y vitaminizados 

para los animales, brindando tranquilidad a sus 

dueños y salud a sus mascotas 

7. Concepto que tiene la empresa de sí misma Productos especiales y vitaminizados 

8. Preocupación por su imagen pública Ayudar a disminuir los índices de contaminación 

9. Preocupación por los empleados Buen ambiente a nuestros empleados 
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10. Sentido de pertenencia Somos una empresa 

11. Tiempo presente Somos una empresa 

Somos una empresa dedicada a la producción y comercialización de 

suplementos alimenticios especializados en la ciudad de Quito, usados por los 

clientes que cuentan con mascotas. Proporcionamos productos especiales y 

vitaminizados para los animales, ayudando a disminuir los índices de 

contaminación. Brindando tranquilidad a sus dueños y salud a sus mascotas, 

un buen ambiente a nuestros empleados y progreso a nuestros inversionistas.  

Visión:  
Tabla 19: Componentes de la visión  

Componente Descripción 
1. Objetivo y horizonte de tiempo Reconocimiento a nivel nacional 

2. Ventaja competitiva Huesos especializados de calidad que se adaptará a las 

características que demanda el cliente 

3. Mezcla de productos y servicios, 

satisfacción de necesidades, 

responsabilidad social ambiental 

Aplicando procesos que aseguren la sustentabilidad del 

medio en que realizamos las actividades de producción. 

4. Curso estratégico que trazó la directiva 

y las clases de cambios de 

producto/mercado/cliente/tecnología que 

ayudarán a la compañía a prepararse 

para el futuro 

Comercialización dentro de todo el Ecuador 

implementando maquinaria que automotice procesos para 

producir en economías de esacala 

5. Filosofía Procesos que aseguren la sustentabilidad del medio en 

que realizamos las actividades de producción 

6.Tiempo futuro Llegar a ser una empresa 

 

Llegar a ser una empresa reconocida a nivel nacional por los huesos 

especializados de calidad que se adaptará a las características que demanda 

el cliente. Generando empleo con la elaboración del producto y 

posicionándonos como opción prioritaria dentro del mercado. Aplicando 

procesos que aseguren la sustentabilidad del medio en que realizamos las 

actividades de producción.  
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Objetivos:  

Tabla 20: Objetivos a corto, mediano y largo plazo 

 
6.2 Plan de Operaciones 

6.2.1 Cadena de Valor 
La serie de departamentos internos que llevan a cabo actividades de 

generación de valor para diseñar, producir, comercializar, entregar y apoyar los 

productos de la empresa (Kotler, 2013). 

 
Tabla 21: Gráfico cadena de valor 
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Actividades Primarias 

Logística de Entrada:  

- En la provincia de Tungurahua, se encuentra la mayor producción de 

carnaza que es la materia prima principal para la producción de huesos 

para mascotas. Encontrando al proveedor adecuado para realizar el 

hueso, identificando una ventaja competitiva. 

-  Se tiene un profundo conocimiento de los proveedores de la materia 

prima principal y adicional para la producción de los huesos 

especializados, identificando una ventaja competitiva. 

- Recepción, almacenamiento y control de calidad de la materia prima 

necesaria para producir el producto. 

 Operaciones: 

- Adquiriendo la materia prima, se debe realizar la producción de los 

huesos especializados que incluye  en poner la carnaza con químicos en 

los bombos, incluir la vitamina y realizar a la carnaza en forma de hueso 

optimizando tiempo y con estándares de calidad. 

- Se tiene acceso a maquinaria en buenas condiciones, por lo que el 

costo de producción se reducirá en manera significativa identificando 

una ventaja competitiva. 

Logística de Salida: 

- Teniendo ya los huesos, se realizarán empaques de 4 unidades para 

poder despacharlos. 

- Se realizará la entrega de los productos a los diferentes distribuidores. 

- Tener una buena logística de distribución. 

Marketing y Ventas: 

- Se debe seguir el plan establecido en la parte de promoción de la 

mezcla de marketing. 

- Verificar que se realice de una manera correcta el plan para tener los 

resultados deseados. 

- Al tener una ingeniera en marketing, la estructura de marketing va a ser 

fuerte identificando una ventaja competitiva. 



 

41  
 

41 

Servicio Post Venta: 

- Tener un acercamiento con el cliente final para saber su nivel de 
satisfacción con respecto al hueso especializado. 

Actividades Secundarias: 

Infraestructura: 

Se necesita tener un manejo minucioso y adecuado de las actividades, 
adquiriendo personal en ventas capacitado que cumpla con los objetivos 
planteados dentro de la empresa y se pueda entregar un producto vitaminizado 
con un buen servicio por parte de los vendedores.  

Tecnología: 

Realizar el producto con maquinaria de alta tecnología que ayude a la 
eficiencia y eficacia de la empresa, realizando huesos especializados de alta 
calidad y optimizando el mayor tiempo posible. 

Compras: 

La empresa debe tener un control minucioso y claro para adquirir los productos 
necesarios para la elaboración del producto. 

6.2.2 Flujograma de Proceso  
A continuación, se detalla el proceso que se debe realizar para el proceso de 

fabricación de huesos especializados y la comercialización de los huesos a los 

supermercados establecidos. Se realizó una entrevista al ingeniero Pablo 

David López, quien trabaja en la empresa Spectrum, que es la productora de 

juguetes caninos más grande dentro del Ecuador y adicionalmente es 

especialista en la fabricación del producto. 
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6.2.2.1 Proceso de Producción 

 
Figura 6: Flujograma de procesos 
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6.2.2.2 Proceso de Distribución y Comercialización 

 

Figura 7: Flujograma de distribución y comercialización 
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6.2.3 Mapa de Proceso 

Figura 8: Mapa de Procesos 

Tabla 22: Mapa de Procesos 
Procesos gobernantes	

1.Gestión de control 	
2.Gestión de planeación estratégica	

Procesos sustantivos	
3. Gestión de producción	 3.1 Proceso de recepción de la carnaza  

3.2 Proceso de pesaje de la carnaza 
3.3. Proceso de lavado de la carnaza 
3.4. Proceso de dividido, escurrido y corte de la 
carnaza 
3.5. Proceso de armado del hueso 
3.6. Proceso de secado del hueso 

4. Gestión de control de calidad	 4.1. Proceso de control de calidad del producto 
final	

5. Gestión ambiental (Ventaja competitiva)	 5.1. Utilización de desechos bovinos 
5.2. Proceso de control de residuos y desgaste 
del agua	

Procesos adjetivos	
6. Gestión de abastecimiento (Ventaja 
competitiva) 

 

6.1 Adquisición de la materia prima 
6.2 Abastecimiento de productos químicos 

7. Gestión de distribución  
 

7.1. Proceso de empaque del hueso 
7.2 Proceso de distribución del producto 

8. Gestión financiera 
 

8.1. Proceso contable. 
8.2 Proceso de pagos 
8.2.1 Pago proveedores 

9. Gestión comercial	
 

9.1 Proceso de búsqueda de nuevos clientes 
9.2 Proceso de análisis de mercado 
9.3 Proceso de análisis de competidores 
directos 

10. Gestión de marketing y ventas 
(Ventaja competitiva) 	

10.1 Proceso de mejora continua del producto 
10.2 Proceso de fijación de precio 
10.3 Proceso de búsqueda de nuevas plazas 
10.4 Proceso de análisis de promociones 
10.5 Proceso de fidelización de clientes 
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10.6 Proceso de análisis de satisfacción del 
cliente	

6.2.4 Capacidad operativa y tiempos 
Como se explicó anteriormente en el capítulo 5, se iniciará con una capacidad 

promedio por bombo de 50 bandas en 8 horas de trabajo, lo que se traduce en 

aproximadamente 400 kg diarias, lo que significa 2000 huesos diarios, es decir 

40.000 huesos mensuales, que representan 8.000 empaques mensuales, 

cubriendo aproximadamente el 4% de la demanda total de la ciudad de Quito. 

Dentro de los próximos 5 años, se espera que la empresa pueda duplicar su 

producción, trabajando 100 bandas en 8 horas de trabajo, lo que se traduce en 

800kg diarios, que significa 4000 huesos diarios, es decir 80.000 huesos 

mensuales, que representan 16.000 empaques mensuales, los cuales se 

comercializarán en los supermercados de la ciudad de Quito y tiendas 

especializadas. En base a una regresión lineal se obtuvo una proyección de los 

siguientes 5 años, teniendo una población total en Quito de 2.781.641 

personas que da como resultado una demanda de 14.068.694 huesos para 

mascotas por año, cubriendo aproximadamente el 6% de la demanda total de 

la ciudad de Quito.  

La empresa realizará visitas bimensuales a las tiendas especializadas, 

supermercados y consumidores finales a quienes se les realizarán encuestas 

de satisfacción para medir qué tan satisfechos están con el producto 

especializado. Con la compra de un camión, se llevará el producto de la ciudad 

de Ambato hacia Quito donde se realizará la distribución del producto 3 veces 

por semana, con la ayuda del gerente general y los 3 vendedores que se 

contratarán en la empresa Vita Cani. 

La planta de producción se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato, sector 

la Victoria porque es ahí donde se tiene mayor disponibilidad de la principal 

materia prima para realizar el producto y está al día con los permisos 

gubernamentales para poder trabajar. Esta planta cuenta con toda la 

maquinaria necesaria, 2 oficinas, un área de despacho y un cuarto de 

almacenamiento, por esta razón es donde se realizará la producción de los 

huesos especializados.  
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Figura 9: Plano de la planta de producción  

6.3 Estructura Organizacional 
 
Para la creación de la empresa ¨Vita Cani¨, es necesario tener una estructura 

organizacional bien definida para realizar las tareas dentro de la empresa de 

una forma óptima para cumplir con los objetivos y metas fijados dentro de la 

organización.  

6.3.1  Organigrama 
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Vita Cani iniciará sus actividades con un gerente general, quién se encargará 

de todas las labores administrativas y toda la parte de dirigir, controlar y 

organizar todas las actividades de la empresa. 

Existirá también un jefe de producción quién se encargará de revisar y controlar 

que todos los procesos para la elaboración de los productos se los realicen de 

una manera correcta, y de observar que la materia prima y los químicos 

utilizados se encuentren en óptimas condiciones para la elaboración del hueso 

especializado. También debe estar encargado del inventario de la materia 

prima y de los huesos especializados para tener un control con los proveedores 

de la empresa. 

Existirán también 5 personas que ayudarán con las actividades internas de la 

empresa; es decir con la elaboración del producto, con la recepción de la 

carnaza y químicos, con el procesamiento, el empaque, y el despacho de los 

huesos especializados. 

El contador es una persona externa de la empresa, ya que se tendrá un reporte 

financiero sobre la empresa mensualmente; sin embargo realizará sus tareas 

fuera de la entidad. 

Existirán 3 vendedores dentro de la empresa, a quienes se les entregará el 

producto vitaminizado para que lo distribuyan a supermercados y tiendas 

especializadas para poder cubrir la demanda anteriormente dicha. 

Finalmente existirá un conductor, encargado de realizar el transporte de los 

huesos, desde la ciudad de Ambato hacia la ciudad de Quito, donde se 

entregará el producto al gerente general y vendedores a fin de que se 

encarguen junto con los conductores, de la distribución y comercialización del 

producto.  

6.3.2  Estructura Legal 

Según la ley de compañías, articulo 92 “La compañía de responsabilidad 

limitada es la que se constituye entre dos o más personas que solo 

responderán por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones 

individuales”  (Superintendencia, 1999-2014). Se creará una compañía 

limitada, que esté constituida por cuatro socios, de esta manera se permitirá 

iniciar la asociación con 4 socios con un mínimo de $26.000 dólares por cada 

socio. La inversión inicial de Vita Cani estará cubierta de la siguiente manera, 
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50% financiado por los accionistas y el otro 50% financiado por el Banco. El 

capital estará dividido en acciones de libre negociación, que dependerá 

exclusivamente al monto de cada inversionista. Se debe tomar en cuenta que 

aún así los accionistas aporten para el funcionamiento de la empresa, la 

responsabilidad sobre la toma de decisiones de la empresa será tomada por el 

Gerente General de Vita Cani. 

7 EVALUACIÓN FINANCIERA 
7.1 Proyección de ingresos, costos y gastos 

Para la planificación de la demanda del alimento para mascotas, se toma en 

cuenta el tamaño del mercado objetivo, el cual se cuantifica en 2.946.617 

huesos. La empresa planifica una demanda inicial de 11.250 huesos, que 

corresponde al 0,39% del mercado objetivo; en el año 1 existe un incremento 

reducido de la demanda lento hasta que el producto sea conocido por los 

propietarios de mascotas. A partir del año 2, se incrementa la demanda de 

acuerdo al crecimiento de la industria, que corresponde al 12,34% en la 

industria que pertenece al código CIIU C108001. En base a estos datos la 

planificación de la demanda del proyecto es la siguiente: 

Tabla 23: Demanda de huesos dentro de los primeros 5 años 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Demanda proyecto (huesos) 395.520 702.514 714.012 719.856 725.747 

 

El precio inicial por cada empaque se ubica en $ 3,43, entre el año 2 y año 5 

crece de acuerdo al plan de marketing establecido y al incremento de la 

inflación de 1,07%, con valores de $ 3,46 (año 2), $ 3,50 (año 3), $ 3,54 (año 4) 

y $ 3,57 (año 5). 

En base de esta información se determina la siguiente proyección de ingresos: 

Tabla 24: Ingresos anuales dentro de los primeros 5 años 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ingresos anuales 1.356.634 2.435.405 2.501.753 2.549.215 2.597.578 

 

La proyección de costos de bienes vendidos se establece en base a la 

demanda del proyecto junto con el plan de medios, tomando en cuenta un 
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costo unitario de $ 2,15 y el costo de mano de obra directa que comprende el 

salario de los operarios y el jefe de producción. 

Tabla 25: Costo de bienes vendidos dentro de los primeros 5 años 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Costo bienes vendidos 1.326.264 2.227.196 2.262.712 2.297.194 2.315.764 

 

Con relación a la proyección de gastos, se incrementan de acuerdo al 

porcentaje de la inflación de 1,07%. Los gastos comprenden el pago de la 

nómina del personal que no forma parte del proceso productivo y el 

desembolso de efectivo asociado a los rubros que permiten la operación de la 

empresa, como arriendo, insumos, movilización, servicios básicos, 

mantenimiento y servicios contables. Esta proyección es la siguiente: 

Tabla 26: Gastos totales dentro de los primeros 5 años 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Gastos salarios 43.086 46.478 46.976 47.394 47.901 

Gastos generales 61.536 57.774 49.426 41.015 56.554 

Gastos totales 104.622 104.252 96.402 88.409 104.455 

 

7.2 Inversión inicial, estructura de financiamiento y capital de trabajo 
7.2.1 Inversión inicial 
La inversión inicial en el proyecto alcanza un monto de $ 212.567, el cual está 

compuesto por los siguientes rubros:  

Tabla 27: Inversión inicial del proyecto 

Inversión inicial Año 0 

Implementación y equipamiento 104.145,00 

Gastos de apertura 2.922,00 

Capital trabajo  105.500,00 

TOTAL 212.567,00 

 

La implementación y equipamiento está compuesto por la adquisición de 

vehículos $ 22.000, compra de maquinaria $ 67.470, equipo y mobiliario de 

oficina $ 6.175 y adecuación de planta de producción $ 8.500. 

Los gastos de apertura por $ 2.922 corresponde a la petición de registro 

sanitario por $ 500, gastos legales de constitución $ 772, registro de marca $ 
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450 y la compra de un software para la administración de la empresa por $ 

1.200. En el caso del capital de trabajo se explicará a mayor detalle en el punto 

correspondiente. 

7.2.2 Estructura de financiamiento 
La inversión inicial de $ 212.567 es obtenida por dos fuentes de financiamiento, 

el 50% corresponde al aporte de los accionistas del proyecto por un valor de $ 

106.283,50. El 50% restante es financiado a través de un crédito bancario 

solicitado al Banco Pichincha a una tasa de 10,80% anual y fija. El cálculo de la 

cuota mensual es $ 2.300,27. 

7.2.3 Capital de trabajo 
El capital de trabajo de $ 105.500 corresponde a la necesidad de liquidez de la 

empresa durante el primer año de operación, este valor se debe a que existe 

un déficit de liquidez durante el primer año, porque la empresa no alcanza el 

punto de equilibrio entre el mes 1 y mes 7, a partir del mes 8 los ingresos son 

suficientes para cubrir los egresos. Este valor sirve para sustentar las finanzas 

de la empresa durante el primer semestre de operación y cubrir la pérdida 

planificada durante el mencionado período de tiempo. 

7.3 Proyección de estado de resultados, situación financiera, estado 
de flujo de efectivo y flujo de caja 

7.3.1 Estado de resultados 
El estado de resultados proyectado se presenta en la siguiente tabla: 

Tabla 28: Estado de resultados  

 
El margen bruto de la empresa en el año 1 es el 2,26%, esto quiere decir que 

el costo de materia prima, mano de obra directa y costos indirectos de 

fabricación corresponde el 97,74% de los ingresos. Este porcentaje disminuye 

paulatinamente hasta el año 5 representar el 89% de los ingresos, este 
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resultado es una muestra de que existe un incremento en la eficiencia de la 

empresa, debido a que los ingresos crecen más rápido que los egresos. 

En lo que respecta a la utilidad neta, en el año 1 existe un saldo negativo de $ 

90.508, esta pérdida se debe a que en la etapa inicial del proyecto existe un 

crecimiento lento de la producción hasta que la marca Vita Can sea conocida 

en el mercado objetivo. Esta pérdida es asumida por el capital de trabajo de $ 

105.500 que se planifico en el año 0 del proyecto. 

7.3.2 Estado de situación financiera 
El estado de situación financiera proyectado se presenta en la siguiente tabla: 

Tabla 29: Estado de situación financiera 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

ACTIVOS 212.567 204.955 254.124 329.816 419.851 519.004 

Corrientes 108.422 106.764 161.886 243.531 337.945 441.476 

Efectivo 108.422 924 53.849 133.874 226.779 329.534 

Cuentas por Cobrar - 39.514 40.590 41.696 42.487 43.293 

Inventarios Prod. Terminados - 22.273 22.672 22.820 23.168 23.140 

Inventarios Materia Prima 
 

44.053 44.775 45.141 45.510 45.510 

No Corrientes 104.145 98.192 92.238 86.285 81.906 77.528 

Propiedad, Planta y Equipo 104.145 104.145 104.145 104.145 104.145 104.145 

Depreciación acumulada - 5.954 11.907 17.861 22.239 26.618 

PASIVOS 106.284 189.180 173.850 155.549 133.576 108.869 

Corrientes - 99.844 103.385 106.097 107.521 108.869 
Cuentas por pagar 
proveedores 

 
99.072 100.694 102.342 103.179 104.024 

Sueldos por pagar - 772 780 789 797 806 

Impuestos por pagar - - 1.911 2.966 3.545 4.040 

No Corrientes 106.284 89.336 70.465 49.452 26.054 - 

Deuda a largo plazo 106.284 89.336 70.465 49.452 26.054 - 

PATRIMONIO 106.284 15.775 80.273 174.267 286.275 410.135 

Capital 106.284 106.284 106.284 106.284 106.284 106.284 

Utilidades retenidas - (90.508) (26.010) 67.983 179.992 303.851 

 

Las políticas financieras que se reflejan en el estado de situación financiera son 

las siguientes: 

• Cuentas por cobrar: el saldo de la cuenta por cobrar representa el 37% 

de los activos corrientes en el año 1, este porcentaje disminuye a 10% 

en el año 5, esto se debe al incremento del activo corriente debido a la 

acumulación de efectivo. La política de la empresa sobre las cuentas por 

cobrar es el 80% de las ventas de contado y 20% a crédito hasta 30 días 

plazo. 
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• Cuentas por pagar: la política de la empresa con respecto al crédito que 

recibe de los proveedores, es el 20% de las compras de materia prima a 

contado y el 80% a crédito hasta 30 días. Esta política permite equilibrar 

la necesidad de liquidez de la empresa durante el primer año de 

operación sin afectar la rentabilidad de la empresa. 

• Inventarios: debido al giro de negocio relacionado con una empresa 

industrial, es importante disponer de inventario para la elaboración del 

alimento para mascotas. Entre el año 1 y el año 5 el 33% de la cuenta 

de activo corriente es destinado a los inventarios de productos 

terminados e inventario de materia prima. 

7.3.3 Estado de flujo de efectivo 
El estado de flujo de efectivo se presenta en la siguiente tabla: 

Tabla 30: Estado de flujo de efectivo 
AÑOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Actividades Operacionales - (90.550) 71.796 101.038 116.304 128.808 
  Utilidad Neta 

 
(90.508) 64.498 93.994 112.009 123.859 

Depreciaciones y amortización 
         + Depreciación  
 

5.954 5.954 5.954 4.379 4.379 
   + Amortización  

 
- - - - - 

  - ∆ CxC 
 

(39.514) (1.076) (1.106) (791) (806) 
  - ∆ Inventario PT - (22.273) (399) (149) (348) 28 
  - ∆ Inventario MP - (44.053) (721) (366) (369) - 
  - ∆ Inventario SF 

 
- - - - - 

  + ∆  CxP PROVEEDORES 
 

99.072 1.622 1.648 838 844 
  + ∆  Sueldos por pagar 

 
772 8 8 8 9 

  + ∆  Impuestos 
 

- 1.911 1.055 579 495 
Actividades de Inversión (104.145) 

 
- - - - 

   - Adquisición PPE y intangibles (104.145) 
 

- - - - 
Actividades de Financiamiento 212.567 

 
(18.871) (21.013) (23.398) (26.054) 

  + ∆ Deuda Largo Plazo al final del 
periodo 106.284 89.336 (18.444) (21.013) (23.398) (26.054) 
  - Pago de dividendos 

 
- - - - - 

  + ∆ Capital 106.284 
 

- - - - 
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 108.422 (107.498) 52.925 80.025 92.906 102.754 
EFECTIVO AL FIN DEL PERIODO 

 
108.422 924 53.849 133.874 226.779 

TOTAL EFECTIVO FINAL DE 
PERÍODO 108.422 924 53.849 133.874 226.779 329.534 

 

El saldo de efectivo al final del período muestra que el año 1 existe un valor de 

$ 924, esto se debe al lento crecimiento de la operación comercial de la 

empresa, a partir del año 2 este saldo crece hasta $ 53.849, debido a la mejora 

en la operación comercial. A partir del año 3 la empresa acumula las utilidades 

en la cuenta de efectivo como política financiera para conservar la liquidez. 

7.3.4 Flujo de caja proyectado 
El flujo de caja proyectado entre el año 1 y el año 5 es el siguiente:  
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Tabla 31: Flujo de caja proyectado 
AÑO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

FLUJOS DEL 
PROYECTO (212.567,00) (35.317,13) 79.587,63 105.084,58 119.406,00 100.940,39 

 

Debido a la pérdida financiera mostrada en el estado de resultados, el flujo del 

proyecto en el año 1 es negativo, a partir del año 2 el saldo del flujo de caja es 

positivo, esta tendencia se mantiene hasta el año 5, lo cual es beneficioso para 

la valoración del proyecto. 

7.4 Proyección de flujo de caja del inversionista, cálculo de la tasa de 
descuento y criterios de valoración 

7.4.1 Flujo de caja del inversionista 

El flujo de caja del inversionista es el siguiente: 

Tabla 32: Flujo de caja del inversionista 

AÑO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
FLUJO DEL 
INVERSIONISTA 

  
(106.283,50)   (59.329,34)         

54.927,14  
      
79.702,22        93.219,83       73.859,18  

 

El resultado del flujo de caja del inversionista tiene la misma tendencia que el 

flujo del proyecto, con el saldo negativo en el año 1, debido a la pérdida 

financiera en el estado de resultados; además, en el flujo del inversionista se 

presenta el efecto del financiamiento externo de la inversión inicial. 

7.4.2 Cálculo de la tasa de descuento 
La tasa de descuento se calcula en base a los siguientes indicadores: 

Tabla 33: Cálculo de tasa de descuento 

Tasa libre de riesgo 2,96% 
Rendimiento del Mercado 11,32% 
Beta              0,68  
Beta Apalancada              0,90  
Riesgo País 7,21% 
Tasa de Impuestos 22,00% 
Participación Trabajadores 15,00% 
Escudo Fiscal 33,70% 
Razón Deuda/Capital 100% 
Costo Deuda Actual 10,80% 

 

El resultado de la aplicación de la fórmula del WACC es 13,77% y CAPM 

20,38%, estas tasas sirven como indicador de la rentabilidad de la empresa en 

el flujo del proyecto e inversionista. 



 

54  
 

54 

7.4.3 Criterios de valoración 
Aplicando los criterios de valoración del valor actual neto (VAN), tasa interna de 

retorno (TIR) y periodo de recuperación de la inversión (PRI), se obtiene las 

siguientes conclusiones: 

1. VAN: el flujo de caja del proyecto se obtiene un resultado de $ 13.453 y 

en el flujo de caja del inversionista de $ 1.617; en ambos casos son 

mayores a cero, por lo que la empresa está en capacidad de recuperar 

la inversión inicial y pagar el crédito solicitado en el año 0.  

2. TIR: la rentabilidad de los flujos de caja e inversionista se ubican entre 

15,63% y 20,79% respectivamente. Esto indica que la proyección 

financiera es positiva para la utilidad de los accionistas y tiene un costo 

de oportunidad superior que la media del mercado financiero. 

3. PRI: la recuperación de la inversión se produce entre 4,40 y 4,49 años, 

este tiempo es lo que tardan los flujos de caja del proyecto e 

inversionista en alcanzar un valor igual a la inversión inicial. 

La recomendación relacionada a los resultados de la valoración financiera 

establece que para la gerencia de la empresa, es importante controlar el uso 

de los recursos en el proceso de producción, ya que, al ser un negocio de 

transformación de materia prima es necesario control la eficiencia para 

mantener el margen de operación en porcentajes que generen utilidad a la 

empresa.  

7.5 Índices financieros 
Los índices financieros que permiten evaluar los estados contables 

proyectados y compararlos con la industria son los siguientes: 

Tabla 34: Índices financieros 

 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 INDUSTRIA 

LIQUIDEZ 
      Razón corriente 1,07 1,57 2,30 3,14 4,06 1,51 

Prueba acida 0,41 0,91 1,65 2,50 3,42 1,06 
ENDEUDAMIENTO 

      Endeudamiento activo  92,30% 68,41% 47,16% 31,81% 20,98% 60% 
ACTIVIDAD 

      Rotación activos fijos 6,6 9,6 7,6 6,1 5,0 2,61 
RENTABILIDAD 

      Rentabilidad sobre activos -44,16% 25,38% 28,50% 26,68% 23,86% 4,18% 
Margen neto sobre ventas -6,67% 2,65% 3,76% 4,39% 4,77% 2,70% 

 

Liquidez: los indicadores de liquidez del proyecto son mayores que la industria 

debido a que existe el crecimiento de la cuenta de efectivo como resultado de 
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la acumulación de la utilidad. La razón corriente promedio entre el año 1 y año 

5 es 2,43 y la industria tiene un resultado de 1,51. 

Endeudamiento: el indicador de deuda sobre el activo de la industria es el 60%, 

establece que por cada dólar de activo 60 centavos son financiados a través de 

crédito. En el caso de la empresa esta relación es de 92 centavos en el año 1 y 

se reduce hasta 20 centavos en el año 5. 

Actividad: la rotación de activos de la empresa es superior a la industria debido 

a que se genera una mayor cantidad de ingresos en relación al tamaño del 

activo, esto es positivo porque muestra un mejor uso de los recursos físicos y 

operativos en el proyecto en relación a sus competidores. 

Rentabilidad: los indicadores de rentabilidad de la empresa en el año 1 son 

negativos como resultado de la pérdida, a partir del año 2 existe una 

recuperación que es comparable a los indicadores de la industria. 

8 CONCLUSIONES GENERALES 
 
● Con el análisis de entorno, se puede concluir que se tiene unas 

oportunidades y amenazas claras. Según la investigación, no existen 

muchos proveedores de materia prima por lo que su capacidad 

negociadora es alta y esto dificulta a los empresarios de huesos para 

mascotas, sin embargo el crecimiento de la industria ha estado 

aumentando durante los últimos años en comparación con la del 

Ecuador, se tiene un apoyo del gobierno para la generación de 

empresas y en la actualidad no existen huesos vitaminizados dentro del 

Ecuador. Por esta razón la empresa tiene una ventaja competitiva 

realizando un producto especializado para necesidades específicas de 

las mascotas, adquiriendo un plus adicional que haga que el cliente se 

interese en el producto ofrecido dentro de la empresa. 

● La investigación de mercados permitió identificar la alta tendencia en lo 

que respecta al cuidado de las mascotas. La mayoría de personas 

tienen a su mascota como un miembro adicional de la familia y se les 

brinda el cariño y cuidado necesario en todos los aspectos. 

● Con la ayuda de la investigación de mercados, se definió que va a ser 

un producto especializado de acuerdo a las necesidades y 
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enfermedades que tienen las mascotas. Se los va a entregar en 

empaques de cuatro unidades y va a ser comercializado dentro de 

tiendas especializadas y supermercados. 

● La oportunidad de negocio de la empresa es crear un suplemento para 

mascotas especializado con vitaminas, que ayude a disminuir o prevenir 

cualquier tipo de enfermedad que tenga el animal, aprovechando así las 

tendencias y creciente demanda en el mercado. 

● El segmento objetivo para la producción de suplementos para mascotas 

especializados es de 124.180 familias dentro de la ciudad de Quito. 

● La generación de los estados financieros proyectados se fundamenta en 

la capacidad de producción de la empresa y en la captación de la 

demanda que logra la empresa, en el año 1 se prevé un lento 

crecimiento con el fin de adoptar una posición conservadora en la 

evaluación financiera, a partir del año 2 existe un crecimiento sostenido 

lo que permite que la empresa tenga indicadores de rentabilidad 

superiores a la industria. En lo que respecta a la evaluación financiera, 

los indicadores del VAN y TIR muestra que la empresa genera valor a la 

inversión inicial de los accionistas de la empresa, porque existe un VAN 

mayor a cero con un valor de $ 1.617 y la TIR tiene un porcentaje de 

20,79% que es superior al costo de oportunidad, esto permite 

recomendar la ejecución del proyecto. 

● Se puede concluir que es factible la fabricación y comercialización de 

suplementos para mascotas especializadas según la condición médica 

del animal en la ciudad de Quito. 
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Anexo 1: 
Formato Entrevistas a Expertos 
 

1. ¿La elaboración de huesos para mascotas a qué industria está 

enfocado? 

 

2. ¿Cuánto tiempo se encuentra en la industria de la elaboración de 

huesos para mascotas? 

 

3. ¿Qué materiales se utilizan para realizar el producto? 

 

4. ¿Cuáles son las características que se deben tomar en cuenta para la 

fabricación del producto? 

 

5. ¿Qué tipos de medicamentos y vitaminas se deben poner en el producto 

para tener una mayor aceptación en el mercado? 

 

6. ¿Cuál es el número de unidades adecuadas que deberían ir en cada 

paquete? 

 

7. ¿Cuáles son los colores y las texturas adecuadas para la elaboración del 

producto? 

 

8. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas en el tema de la elaboración del 

producto? 

 

9. ¿En la actualidad cuáles son sus costos en cuánto a la elaboración del 

producto? 

 

10. ¿A qué precio vende el producto en el mercado? 

 

11. ¿Qué características y beneficios debe tener el producto para generar 

valor? 
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Anexo 2: 
Formato Entrevista a Experto Administrativo 

 

1. ¿Cómo es el manejo administrativo de la empresa? 

 

2. ¿Cuáles son los costos administrativos en el que debe incurrir la 

empresa? 

 

3. ¿Si se desea realizar este producto, cuál es la inversión inicial para 

poder hacerlo? 

 

4. ¿Es difícil entrar a esta industria, por qué? 

 

5. ¿Cómo es el proceso de logística en la empresa para realizar el 

producto? 

 

6. ¿Cómo es el manejo con los proveedores? 

 

7. ¿Por qué medios se realiza la distribución del producto? 

 

8. ¿ Cómo se encuentra esta industria en la actualidad? (tendencias) 

 

9. ¿Cuáles son las tendencias en cuanto a la preferencia del producto? 
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Anexo 3: 
Focus Group temas 

 
 

TEMA	 SUBTEMA	 TIEMPO	
	
	
	

Cuidado	y	afecto	
hacia	la	mascota.	
	

	
● Cuidado	que	se	le	da	a	la	mascota	en	la	familia.	
● Enfermedades	o	problemas	que	ha	tenido	la	mascota.	
● Medidas	o	acciones	toma	cuando	se	enferma	la	mascota.	
● Se	ofrece	comida	personalizada	a	la	mascota	de	acuerdo	a	

la	situación.	

	
	
	

	
10	minutos	

	
	

Importancia	del	
nuevo	producto	

	

	
● Considera	importante	un	nuevo	producto	de	alimentación	

especializada	de	acuerdo	a	necesidades.	
● Características	que	consideran	importantes	para	el	nuevo	

producto.	
● Beneficios	esperados	del	nuevo	producto.	

	

	
	
	
	

12	minutos	

	
Aceptación	del	
producto	
presentado		

	

	
● Personas	que	comprarían	el	producto	y	por	qué.	
● Importancia	de	la	presentación.	
● Preferencias	o	mejoras	para	el	nuevo	producto.	

	

	
	

	
9	minutos	

	
	
	

Precios		
	

	
● Precios	actuales	que	pagan.	
● Precio	que	pagarían	por	el	nuevo	producto.	
● Características	que	definen	la	percepción	para	que	este	

precio	sea	justo.	
	

	
	

	
10	minutos	

	
Medios	de	

comunicación	que	
utilizan	

	
● Medios	que	considera	se	enteraría	más	fácilmente.	
● Cómo	sería	el	mensaje	que	llame	su	atención	
● Aspectos	importantes	que	tiene	el	mensaje	para	poder	

tomar	la	decisión.	
	

	
	

8	minutos	

	
	

Medios	de	
comercialización	
	

	
● Donde	compra	regularmente.	
● Donde	preferiría	comprar	este	producto.	
● Es	adecuado	que	el	veterinario	recomiende	el	producto.	

	

	
	

9	minutos	

 
 
 



 

 

Anexo 4: 
Análisis de correlación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 



 

 

Anexo 5: 
Tablas Cruzadas 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Anexo 6: 
Tendencia de crecimiento de la población de Quito 
 

 
 
Anexo 7: 
Calificación análisis Porter 
 
Amenaza de nuevos 
competidores 

-Economía de escala: 4 
-Diferenciación del producto: 3,5 
-Identificación de marca: 3 
-Costo de cambio del proveedor: 2,5 
-Curva de la experiencia: 2,5 
-Tasa de crecimiento del sector industrial: 4 

Total:  
3,25 

Capacidad negociadora 
de proveedores 

-Número de proveedores importantes: 4,5 
-Productos de cambio de proveedor: 4 
-Amenaza de proveedores de integrarse hacia 
delante: 4 

Total: 
4,17 

Acción de los sustitutos -Precio relativo de los sustitutos: 3 
-Disponibilidad de sustitutos cercanos: 2 
-Preferencia del cliente hacia el sustituto: 1 

Total:  
2 

Posibilidad negociadora 
de los clientes 

-Número de clientes importantes: 3 
-Grado de estandarización del producto: 2,5 
- Amenaza de integración hacia atrás por parte del 
cliente: 3 

Total:  
2,83 

Intensidad de la 
rivalidad 

-Tasa de crecimiento del sector industrial: 3 
-Características del producto: 4 

Total: 
3,5 
 

Barreras de salida -Costos fijos de salida: 3 
-Barreras emocionales: 2 
-Restricciones sociales y gubernamentales: 4 

Total: 
3 

 
 
 
 
 
 



 

 

Anexo 8: 
Infografía resultados univariables de la investigación de mercados 



 

 

 



 

 

Anexo 9: 
Modelo Canvas 



 
 
 


