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Resumen 
 

Ecuador es un país que día a día va adoptando tendencias y responsabilidades en 

el cuidado de las mascotas, en los últimos años ha tenido mayor acogida, 

abriendo un mercado de productos diversos, lo que ha permitido que la industria 

que está bajo la clasificación CIIU, C108.0: Elaboración de alimentos elaborados 

para animales, tenga un crecimiento estable y atractivo. La producción nacional va 

en aumento dejando un porcentaje pequeño a productos importados. 

En este mercado se validó que no existía un producto enlatado nacional de 

comida para perros, de calidad y que tenga su sello distintivo, fue cuando nació 

Mimet, un producto 100% natural de carne de res y ecuatoriano, conservando los 

sabores tradicionales del Ecuador con su sabor “Estofado de colita de res” 

contando con colaboradores de alto compromiso, que aseguraran cada punto 

crítico en su cadena de valor. 

La investigación de mercados nos indicó que un producto con las características 

descritas anteriormente tendrá una gran acogida en Quito, en especial por la 

diferenciación de tamaños acorde al tamaño del perro y que ayude a evitar la 

contaminación cruzada por sobrantes, cuando el mercado solo ofrece un tamaño 

grande. De la misma manera, la preferencia del cliente para  conocer un nuevo 

producto es por televisión, por lo que se invertirá en publicidad en este medio y en  

redes sociales acompañadas de un evento de lanzamiento. Los canales con los 

que contaremos, será el autoservicio, con la más grande cadena de 

supermercados de La Favorita en un 70%, mientras que las tiendas 

especializadas distribuidas en todo Quito con el 28% y venta directa con un peso 

del 2%. Se ofrece un precio acorde al mercado y bajo cada condición en cada 

canal. 

Las operaciones de fabricación tienen controles de trazabilidad los que permiten 

tener un control desde la compra de materia prima hasta que el cliente final lo 

adquiere, contamos con servicio post venta como un valor agregado, la misma que 

también cuenta con consejos para educar y mimar de manera adecuada a las 

mascotas. 

El resultado del análisis del punto de equilibrio, arrojo que en el 5to mes del primer 

año de funcionamiento con ventas mínimas de 239.088 unidades y en ventas 

monetarias de $462.401 para las tres presentaciones 

La demanda potencial nos permite proyectar el éxito de creación de esta empresa 

productora y comercializadora de comida enlatada gourmet para caninos en la 

ciudad de Quito con un VAN de $245.174 y TIR de 30,96% 
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ABSTRACT 
 

Ecuador is a country that is adopting daily trends and responsibilities in caring for 

pets. In recent years, there have been more acceptances and the market has a 

new portfolio of products, which has allowed the industry under the CIIU 

classification, C108.0: Development of animals food, have a stable and flashy 

growth, domestic production is increasing leaving a small percentage of imported 

products. 

It was validated that in this market, did not exist a national canned dog food with 

high quality with a distinctive mark, it was when Mimet was born, 100% natural 

beef and made in Ecuador, with its first flavor “tail stew beef” conserving the 

traditional Ecuador´s flavors with partners who have high commitment with the 

company, which ensures each critical point in the value chain. 

Market research indicated, that a product with the features described above, will 

have a great welcome in Quito, in particular the differentiation of sizes according to 

the size of the dog and avoiding cross contamination by leftover, when the market 

only offers a large size, Customer preference to get to know a new product it´s 

television, so Proalca will invest in television advertising and social networks 

accompanied by a launch event. The channels to distribute Mimet, will be the 

largest self-service supermarket chain La Favorita by 70%, while specialty stores 

located throughout Quito 28% and direct sales 2%. Prices are according to the 

market and under each condition in each channel. 

Manufacturing operations have traceability controls that allow the control from the 

purchase of raw materials to the final customer purchased, we have post-sales 

service as an added value, it also has tips to educate and spoil pets appropriate. 

The result of the analysis of the equilibrium point, throw that in the 5th month of the 

first year of operation with minimum sales of 239.088 units and sales of $ 462.401 

cash for the three presentations will be covered  

The potential demand allows us to project the success of creating this 

manufacturer and marketer gourmet canned dog food in Quito, with $245.174 NPV 

and 30,96%  IRR. 
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Introducción 

 

El plan de negocios para la creación y comercialización de una empresa 

productora de alimentos enlatada gourmet para caninos en la ciudad de Quito 

tiene como objetivo ver la factibilidad y viabilidad de su creación, partiendo por un 

estudio desde la parte macro y micro del país, que reflejó que el Ecuador tiene una 

estabilidad política y económica que permite la creación de empresas por el 

impulso a la productividad nacional, hasta llegar a la industria a la que se 

pertenece, con resultados de crecimiento en los últimos 5 años, aquí se verán de 

manera objetiva cuantitativa y cualitativamente la rentabilidad de este proyecto, 

con una investigación de mercado la que  permite conocer tendencias y 

aceptación hacia un nuevo producto 100% ecuatoriano y natural, los medios por 

donde el cliente final desea conocer el lanzamiento del producto es televisión, sus 

preferencias en lugar de compra como los supermercados de La Favorita y las 

características físicas como es una contextura mixta y con colores llamativos que 

cuando este colocado en percha se fácil reconocer. 

La identificación del recurso humano necesario en cada área critica y de 

responsabilidad, tanto su descripción de perfil, roles y responsabilidades lo que 

permitirá el éxito del proyecto porque cuenta con colaboradores de alto 

desempeño y compromiso, en búsqueda de resultados bajo objetivos. 

A la par de todos los requisitos regulatorios indispensables para el inicio de 

operaciones con su financiamiento, la valoración del mismo y el desglose de cada 

maquinaria necesaria para la línea de producción, con todos los valores, más la 

proyección de demanda esperada y la capacidad instalada se puede definir que el 

proyecto es viable con un VAN de $245.174 y TIR de 30,96%  
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Capítulo I 

1. Aspectos generales 

En la Industria de la “Elaboración de alimentos preparados para animales 

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

del tratamiento de desperdicios de mataderos” (INEC, 2012), no ha sido tomado 

en cuenta la línea de enlatados para la producción y comercialización nacional, 

cubriendo este mercado nuevo y llamativo en el Ecuador. 

1.1 Antecedentes 

Los dueños de mascotas en la ciudad de Quito, en su mayoría les atraen los 

nuevos productos para la alimentación y premios en forma de comida para sus 

mascotas en este caso, el grupo de los caninos. “De cada 10 familias, 4 tienen 

perros”  (Diario Hoy, 2004)y a la vez, son más los dueños de mascotas que 

buscan su bienestar, salud y formas para educarlos con la premiación al momento 

que la mascota ha hecho algo bien.  

En el mercado se puede observar productos como balanceado o comida seca (Pro 

Can, Eukanuba, Dog star, Super Can, Buen Can), galletas (Procan), treats 

ahumados (Agropesa), horneados (Picanha) y enlatados importados desde Perú, 

Ricocan, de un solo sabor y la reciente incorporación de la línea enlatada de Dog 

Chow con 3 sabores. 

La industria de alimentos para mascotas tuvo un incremento anual de un 20%, 

llegando a generar de $25 millones de dólares en el 2008 a $40 millones de 

dólares en el 2011, donde, el 50% de marcas de balanceados son nacionales. 

Específicamente hablando de los alimentos para caninos, se registra un 

incremento en la compra del 12% y 15%  (El Universo, 2011), esto puede 

evidenciarse en el gasto en la alimentación de las familias que poseen una 
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mascota, ya que cada una de ellas en el 2004, gastó al mes aproximadamente 

$16,5 dólares(Diario Hoy, 2004). Según estudios realizados por la competencia, el 

consumo anual llega al 10% de la población canina nacional  (Diario Hoy, 2009), 

es por ello, que la comida balanceada para perros y gatos ha tenido un notable 

crecimiento gracias al incentivo de producción y consumo nacional, como 

resultado, las importaciones de este tipo de producto se ha reducido desde el 

2008 al 2011 en un promedio de 76% (Trade Map, 2013). 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general 

Desarrollar un plan de negocios para determinar la viabilidad y rentabilidad de una 

empresa productora y comercializadora de alimentos gourmet para caninos en la 

ciudad de Quito en el año 2014. 

1.2.2 Objetivos específicos 

1. Investigar el entorno de la industria, la compañía, el concepto del negocio, el 

producto y el análisis FODA. 

2. Investigar el mercado con referencia al mercado relevante, tamaño de mercado, 

la competencia, participación de mercado y la evaluación del mercado durante la 

implementación. 

3. Elaborar un plan de marketing donde se establezca la estrategia general de 

marketing, táctica de ventas, política de servicio al cliente y garantías, distribución, 

promoción, publicidad y política de precios. 

4. Elaborar un plan de producción donde se establezca la estrategia de 

operaciones, ciclo de operaciones, requerimientos de equipos, instalaciones, 

localización y requerimiento de espacio, capacidad de almacenamiento y aspectos 

regulatorios. 
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5. Elaborar una estructura organizacional y funciones del equipo gerencial donde 

se establezca la estructura organizacional, compensación a administradores y 

accionistas, políticas de empleo, derechos y restricciones de los inversionistas y 

accionistas. 

6. Elaborar el cronograma de puesta en marcha de la empresa en donde se 

establecen las actividades necesarias para poner el negocio en marcha y los 

riesgos e improvistos. 

7. Elaborar posibles riesgos y supuestos principales del negocio. 

8. Determinar la viabilidad financiera y del negocio.  

1.3 Hipótesis 

¿Es viable desarrollar un plan de negocios para determinar la viabilidad y 

rentabilidad de una empresa productora y comercializadora de alimentos gourmet 

para caninos en la ciudad de Quito? 

1.4 Justificación 

Al observar las condiciones en las que el mercado de alimentos para mascotas ha 

ido creciendo en los últimos 8 años, hace posible la instalación de una empresa 

productora y comercializadora de comida enlatada gourmet para perros en la 

ciudad de Quito, este segmento no está siendo atendido por empresas locales  

que se dedican a la producción de este tipo de alimento especial. 

Tabla 1 Segmento Alimento para perros 

  

Tipo de comida para perros 

    
Procedencia 

 

Seca  
(balanceada) 

Húmeda  
(enlatada) 

Nacional 
 

X   

Importada 
 

X X 
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El mercado meta es de personas en un nivel socioeconómico medio- alto y alto, la 

cual destina un porcentaje de sus ingresos mensuales al cuidado de sus mascotas 

y en su mayoría conoce o alguna vez ha adquirido este producto en otros países y 

reconoce las bondades, tal es el caso que tratan de forma doméstica combinar 

comida enlata de humanos con el balanceado. 

La producción y comercialización de alimentos enlatados gourmet para perros que 

se designa según el código CIIU, C1080.01 como “Elaboración de alimentos 

preparados para animales domésticos como: perros, gatos, pájaros, peces, 

etcétera; incluidos los obtenidos del tratamiento de desperdicios de mataderos” 

(INEC, 2012), se establecerá en la provincia de Pichincha, en el parque industrial 

de Pifo, con una proyección de comercialización para las tres ciudades principales 

del país, utilizando materia prima cárnica de tipo industrial no consumida por la 

gente, con un ambiente laboral adecuado, generando alianzas estratégicas con los 

proveedores de la materia prima, incentivando al consumo de la producción 

ecuatoriana.    

Este producto cumple con un alto grado de calidad y según las necesidades en 

cuestiones de tamaño y cantidad (gr) de alimento, el mismo que vendrá en tres 

presentaciones de acuerdo al tamaño con el saborfrecuente en la dieta de la 

mascota. 

 

Tabla 2 Presentaciones Producto 

PRESENTACIÓN 
según el tamaño 

    
Estofado de 
colita de res. 

Pequeñas Medianas Grandes 

120gr 190gr 374gr 
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Capítulo II 

2. La Industria, Compañía y los productos 

2.1 Industria 

Cada actividad o proceso que se realice en el entorno tiene un código que 

especifica a detalle en que sector de la industria se encuentra, por lo tanto 

instituciones como el INEC (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos) ponen a 

disposición el código CIIU (Clasificación Industrial Internacional Uniforme) que 

ordena a las actividades de comercio en rangos según su función.  

En este caso la industria al que se pertenece  tiene el código C, cuya definición es 

industrias manufacturerasSe tomará en cuenta el código CIIU Revisión 4.0. A 

continuación se muestra un cuadro que especifica el código del sector industrial.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Clasificación CIIU  

Tomado de: (INEC, 2012) 
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Dentro de esta industria, está la producción de alimentos ya sea para consumo 

humano  y de animales en general (animales de ciudad y animales rurales) mas 

según esta clasificación, el giro de negocio se establece como una empresa 

productora de alimentos listos para su consumo cuya materia prima puede 

proceder de desperdicios de mataderos y  específicamente, son alimentos 

preparados para mascotas.  

2.1.1 Tendencia 

El mercado de alimento para mascotas se ha visto beneficiado por el nuevo 

concepto que las personas van adquiriendo hacia los animales. En el ámbito 

internacional y en específico los Estados Unidos, el 84% de las personas 

encuestadas por una página de internet opta como compañía a un perro en vez de 

una pareja.(El Universo, 2011). De igual manera en el Ecuador esta tendencia no 

podía pasar desapercibida ya que muchos de los dueños de mascotas separan 

una parte de sus ingresos para destinarlos a la alimentación de sus mascotas.   

En el mercado ecuatoriano hay una gama de productos que el dueño de mascotas 

puede elegir dependiendo del tipo de mascota que tenga en su hogar. A 

continuación se enumerará los alimentos que se pueden encontrar en el mercado 

de acuerdo al animal doméstico. 

Tabla 3: Productos alimenticios para mascotas 

MASCOTA  ALIMENTO 

Perros  

 Balanceado para cachorros/adultos, para razas 
pequeñas/medianas/grandes, de sabores como pollo/carne, vegetales, 
arroz.  

 Alimento seco para otorgar más energía.  

 Alimentos seco light.  

 Alimento seco para razas poodle, yorkshire, shih tzu. 

 Galletas.   

 Huesos en carnaza. 

 Palitos de carnaza. 

 Carnitas. 

 Marrobones.  

 Coladas. 

 Alimento seco para problemas como: 
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cardíaco/hepático/alergias/intestinal/urinario/renal/articulaciones.  

 Suplementos alimenticios de proteína y energía, lacto reemplazante 
para cachorros. 

Gatos  

 Balanceado para gatitos/adultos, de sabores como carne/pescado/pollo  

 Balanceado para gatas gestantes o en lactancia. 

 Balanceado que previene bolas de pelo en gatos adultos. 

 Balanceado para mantener el peso equilibrado (gatos con actividad 
moderada). 

 Balanceado para razas como persian. 

 Balanceado para problemas como: renal/ sensibilidad digestiva. 

 Alimento húmedo de sabores como pavo/pescado/salmón. 

Pájaros  

 Alpiste 

 Calcio líquido.  

 Semillas de girasol.  

 Suplementos para aves ornamentales/cantoras y para revitalizar el 
color del plumaje.  

 Multivitaminicos. 

Peces   

 Alimento para intensificar el color.  

 Alimento para peces tropicales.  

 Alimentos  que duran 7 días en la pecera. 

 Alimento para crecimiento  

 Artemias salinas 

 Daphnias  

 Spirulina 

Otras 
mascotas 
pequeñas 

 
 
 
 Piensos combinados.   

Nota: Existe una diversa oferta de alimentos para los diferentes tipos de mascotas más comunes 

en los hogares, ya sea para su mejor nutrición o como una ayuda para mejorar la apariencia del 

animal, estos productos cada vez van tomando más espacio en el mercado ecuatoriano 

Estos productos se comercializan en locales como tiendas de mascotas, en ciertas 

clínicas veterinarias, peluquerías para mascotas, vía internet, en supermercados y 

farmacias. 

En otro ámbito, en el 2011, el Ecuador gastó $ 40 millones de dólares en 

alimentos para sus mascotas, en toneladas esto significa alrededor de 30.000 

toneladas al año, lo que representó un crecimiento de la industria del 15% (El 

Universo, 2011). De igual manera, en la empresa Bioalimentar situada en la 

ciudad de Ambato, produjo en el 2010 un total de 30 toneladas de alimento para 
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mascotas, a mediados del 2011, esta misma empresa produjo 300 toneladas en 

promedio.(La Hora, 2011) 

La oferta de alimentos preparados para animales en el 2007  fue de $175. 252 

dólares. El consumo intermedio de estos alimentos fue de $7.482 dólares y del 

total producido, el 68% se destinó para el consumo de hogares.(FLACSO 

Ecuador- MIPRO, 2012) 

El ingreso percibido en el 2010 por ventas de esta rama de la industria fue de 

$4.552  dólares, de las cuales, las ventas al por mayor tuvieron un ingreso de 68% 

comparado con el 8% que obtuvieron las ventas al por menor. Durante el mismo 

año, las venta y/o bajas de existencias de esta actividad industrial alcanzaron las 

38 000 unidades, diferenciando, al por mayor  fueron  un 13%, caso contrario con 

al por menor que  obtuvo un 87%.  (INEC, 2010) 

Actualmente, el mercado de alimentos preparados para animales, obtiene ingresos 

en un rango de más de $ 400.000, en sí, el mercado tiene ingresos promedios  de 

$ 76’928.367,99, lo que equivale en promedio por negocio registrado a  

$1’326.351,17. Las ventas que se tienen en el mercado son de 

$467’059.773.(INEC, 2010) 

2.1.2 Tecnología 

El origen del alimento para mascotas comienza en 1.860, cuando un vendedor de 

Londres al percatarse de que a su mascota le agradaba comer las galletas que 

desechaban los marineros, produjo una torta que dio comienzo a la industria que 

ahora se conoce(Figueroa, 2012).  Para el año 1.930, la gran depresión encamino 

a empresas como Nabisco y Quaker a  producir alimentos para mascotas con 

subproductos. En la década de los 60´s, la elaboración de alimentos para 

animales en base a desperdicios de mataderos tuvo una gran acogida por las 

empresas. Para los 70´s, los fabricantes de estos productos dieron forma a lo que 
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hoy se conoce como alimento seco o balanceado para mascotas. (Gutierrez, 

2013) 

Desde entonces, las empresas que se dedican a producir alimentos para las 

mascotas han procurado elevar sus niveles de calidad, esto involucra que sus 

productos contengan los nutrientes necesarios para una buena alimentación del 

animal, con diferenciaciones de tamaño y razas, enfermedades comunes, 

suplementos, entre otros.  

2.1.3 Estructura 

La industria de alimentos preparados para mascotas es una industria diversificada, 

no necesariamente por la cantidad de compañías que están registradas como 

productoras directas de este producto, sino,  porque la industria cuenta con la 

participación de empresas dedicadas a otro giro de negocio que viendo la 

oportunidad de expandir su empresa decidieron incursionar con alimentos para 

mascotas, en especial atención a perros y gatos, como el caso de la Procesadora 

Nacional de Alimentos- PRONACA, AGRIPAC, Nestlé, entre otras empresas. 

La industria de elaboración de los productos que se acogen al código CIIU 

1080.01, según el reporte de la Superintendencia de Compañías, son en total 

16(Superintendencia de Compañías, 2013) provenientes de las provincias de 

Guayas, Tungurahua, Pichincha, Loja, Manabí y Azuay, son: 

1. MOLINOS CHAMPION S.A. MOCHASA 

2. LIRIS S. A. 

3. COMPANIA AGROINDUSTRIAL AGROCUEROS S.A. 

4. BALANQUIR S.A. 

5. KILKO S.A. 

6. ALIMENTOS BALANCEADOS DEL ECUADOR ECUABIOMIX S.A 

7. M.E. &T. MACHINERY ENGINEERING & TECHNOLOGY S.A. 

8. ARNET S.A. 



11 

9. FRANKSUR INDUSTRIAL AVICOLA CIA. LTDA. 

10. ACUICOLA Y AGRICOLA LA ISLA S.A. ACUAGRISLA 

11. AQUA SOLUTIONS AND NUTRITION AQUASONUTRI S.A. 

12. COMPAÑIA DE NUTRIENTES Y AROMAS SALDAÑA MEDINA CIA. LTDA. 

13. MONSISCORP S.A. 

14. BANHORIENT S.A. 

15. DLTDSILVA BUSINESS S.A. 

16. ECUASYRIA S.A. 

 

La industria de los alimentos para mascotas en el Ecuador está conformada por 

producción nacional e importación de estos alimentos, en sí, la producción 

nacional ocupa el 50% del mercado.   

Debido a que las mascotas más comunes en los hogares ecuatorianos son perros 

y gatos, la producción  de sus alimentos se divide en 70%  para perros y un 30% 

para gatos. (Diario Hoy, 2009) 

La industria ha crecido en los últimos años como indica el Gerente de  

BioAlimentar representada por la marca Cani-mentos, Edison Garzón, (La Hora, 

2011), en el 2011 inició con la producción de alrededor de 30 toneladas de 

balanceado al mes, ahora tienen una producción de 300 toneladas. También 

aseguró que este incremento se debe a que más dueños de mascotas ven 

beneficioso el no cocinar para las mascotas y el balanceado es su mejor opción, 

cambios en las tendencias de años anteriores donde se cocinaba para la mascota. 

Así lo demuestran las variaciones anuales de los índices de volumen de la 

producción industrial según los productos, para la industria es la que pertenece a:  

“Sección 2: PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO; TEXTILES, 

PRENDAS DE VESTIR Y PRODUCTOS DE CUERO 

División 23 PRODUCTOS DE MOLINERIA Y ALMIDONES Y SUS PRODUCTOS; 

OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS,  
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Grupo 233: PREPARADOS DEL TIPO UTILIZADOS PARA LA ALIMENTACIÓN 

DE ANIMALES.” (INEC, 2013) 

 

 

Figura 2: Variación de la producción 

Tomado de: Datos obtenidos (INEC, 2013)
1
 

 

El movimiento de la industria, de un índice negativo a uno positivo hace de esta 

industria muy atractiva y sostenible para el ingreso, hay estabilidad corroborando 

lo dicho por el Gerente de BioAlimentar. 

Los puntos de ventas de productos de esta industria están en supermercados, 

tiendas, farmacias, petshops, veterinarias, entre otros establecimientos de los 

cuales los más comunes son para perros. Pero en el momento de observar las 

marcas que ocupan las perchas se puede ver marcas tanto nacionales como 

extranjeras, a continuación se muestra una tabla que ejemplifica algunas de las 

marcas que un dueño de mascotas puede encontrar en un punto de venta. 

                                                             
1
Desde el año 2008 al 2011, las variaciones de los productos de la industria han sido positivas, es 

decir la industria ha ido creciendo hasta diciembre del 2012 donde presenta una caída de 15 

puntos en el total anual, siendo una industria dinámica esta se recupera de manera ágil y rápida, a  

Marzo 2013 se evidencia una recuperación notable con respecto al último mes del año pasado.  
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Tabla 4 Marcas de comida para perros   

Comida para Perros 

Dieta Seca 

Producción Nacional 

Pro Can   Adultos (razas 
pequeñas, grandes) 

Cachorros (razas 
pequeñas, 
grandes) 

  

Eukanuba®   Adult Large Breed Premium 
Performance 

  

Dog star  Cachorro  Adulto   
Super Can   Puppy  Adult  Champion  
Buen Can   Adultos (razas 

pequeñas, grandes) 
Cachorros (razas 
pequeñas, 
grandes) 

  

Importado 

Purina   Dog Chow  Pro plan    
Mimaskot   Adultos (razas 

pequeñas, grandes) 
Cachorros (razas 
pequeñas, 
grandes) 

  

Royal Canin   Maxi Reproduce Puppy Age + 

Tomado de:(Allbiz, 2012).  

 

Ahora que se ha visto las marcas más comunes, se puede evidenciar que las  

marcas nacionales están tomando una posición cada vez más fuerte y 

diversificada ya que ahora el mercado tiene mayor acogida para esta industria. 

2.1.4 Ciclo de Vida de la Industria 

La industria manufacturera (con especial atención a la elaboración de productos 

alimenticios), en comparación a otras industrias ha tenido un crecimiento bajo y 

esto se debe a que es una industria que, aunque tiene varias subindustrias debajo 

de ella, no es tan explotada en el sentido industrial. Todavía se mantiene un nivel 

de industrialización bajo en esta rama. En el siguiente cuadro, se observa que la 

industria de elaboración de otros alimentos en la que se establece la comida para 

mascotas, tiene un crecimiento lento. En otras palabras, esta industria está en sus 

etapas de crecimiento. 
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Tomado de: Índice del Boletín Anuario No.34, Banco Central del Ecuador 

 

El crecimiento de la industria manufacturera de otros productos alimenticios, como 

lo demuestra la figura 3, ha tenido una participación mínima en la industria en 

general, a comienzos del siglo, pero es en los últimos 5 años que esta industria ha 

tenido un crecimiento, aunque leve pero con mayor presencia que en el año 2000. 

Esto se debe a que más empresas han invertido en desarrollo e investigación para 

mejorar sus niveles de producción e industrialización. No es de sorprenderse que 

en años siguientes esta cifra siga subiendo al desarrollarse mayor conocimiento y 

tecnología en el país. 

Debido a que en el mercado algunas de las marcas para mascotas que se 

comercializan son provenientes de países extranjeros, se analizará la balanza 

comercial de dicha partida arancelaria. 

Las importaciones de productos para la alimentación de animales en general (con 

la partida arancelaria 2309) desde el 2005 ha mostrado un crecimiento, pero es  a 

partir del 2009 que la cifra empezó a mostrar crecimiento  entre el 5% y 6%, 
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llegando a tener en el 2012 una importación total de $129.000 dólares 

(International Trade Center, 2013). 

 

Figura 4: Importaciones y Exportaciones partida 230910  

Tomado de: Series de tiempos anuales, (International Trade Center, 2013) 

 

En el caso de los alimentos para mascotas como perros y gatos, a comparación 

de las importaciones de animales en general, al 2009 se aprecia un descenso de 

estas importaciones debido a la crisis mundial que afectó al Ecuador. Para el 2012 

esta cifra se recuperó y superó su nivel más alto en 7 años, alcanzando un total de  

$11.158 dólares(International Trade Center, 2013).  Durante los años 2011 y 2012, 

el  porcentaje de crecimiento de estas importaciones ha sido de apenas el 2,10%,  

lo que relativamente hablando con las importaciones de alimentos para animales 

en general, se muestra que las importaciones de este bien están decreciendo, 

esto se evidencia en el mercado ya que se observa un mayor consumo del 

producto nacional al existir gran variedad de marcas y productos. 
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2.2 Fuerzas de Porter: Industria 

 

 

 

 

2.2.1 Rivalidad entre los competidores existentes 

Los competidores existentes de la industria son las empresas tradicionales que 

procesan comida balanceado para mascotas, o las conocidas croquetas, mientras 

que se ha desatendido la línea de comida húmeda, esta línea de negocio es nueva 

localmente porque hasta el día de hoy se han importado, como es el caso de la 

comida enlatada para cachorros y adultos de “Pate de cordero”, RICOCAN, 

presentación única de 330 Gr (Corporacion Lider Peru, 2012), solo se importa 

desde Perú, cabe aclarar que la marca tiene más presentaciones, pero para 

Ecuador, un mercado que aún no ha sido explotado, solo ha ingresado este sabor 

de pate de cordero. En el mes de Octubre de 2013 se observó la introducción al 
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mercado de la comida enlatada Dog Chow, de 374 gr, con sabores como Pavo y 

Pollo, Pollo y verduritas y Cordero y Arroz, las mismas que se encuentran en 

percha de los supermercados La Favorita, en las mismas solo tienen el distintivo 

de nuevo producto, de la misma manera este producto es importado por Nestlé 

Ecuador para su distribución.  Por lo tanto, la rivalidad entre los competidores 

existentes es media, porque no está en la línea gourmet y no brinda las facilidades 

de diferencia de tamaños, pero en el caso de Dog Chow es una marca con 

posicionamiento en el consumidor, lo que hace que el comunicación sea más 

agresiva para la diferenciación y lograr un top of mind en de los clientes. 

En el exterior existen más marcas conocidas y posicionadas de comida húmeda o 

enlatada para perros, como Pedigree, Cesar, Royal Canin, (PetSmart, 2013), pero 

ninguna de estas marcas han ingresado al país para ser comercializadas, solo las 

personas dueñas de mascotas que viajan, traen a sus mascotas productos que 

encuentran en las tiendas especializadas. 

2.2.2 Amenaza de los nuevos competidores 

Este tipo de negocio no es fácil de copiar ya que no existe localmente este tipo de 

procesadora de alimentos húmedos para mascotas, se requieren de varias 

condiciones antes de iniciar con la producción como los aspectos regulatorios, 

esta es una de las barrera de entrada más alta y la inversión también, es 

necesario cumplir con cierto tipo de profesional para la apertura como para el 

desarrollo de los productos, por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es 

baja. 

Las barreras de entrada regulatorias  son normas que todas las empresas 

manufactureras pertenecientes a la industria deben cumplir. Según el Régimen 

Administrativo del Suelo en el Distrito Metropolitano de Quito: Derogatoria de las 

Ordenanzas Metropolitanas No. 3472, 0031 y 255 (Cámara de Industrias y 

Producción 2012, 2011). Dice: de acuerdo a su impacto, de esto se deriva la 

codificación, según esta Ordenanza es II2B que debe ir  seguida por la aprobación 
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del Estudio de Impacto Ambiental para obtener la Licencia Ambiental Municipal, 

previo la construcción y funcionamiento, se debe contar con el permiso por parte 

de la Dirección de Salud de Pichincha el cual otorgarán bajo el código 2.12.2 

“Laboratorio Veterinario con categoría de Pequeña Industria” (ver Anexo 1 y Anexo 

2), a la par de este permiso de funcionamiento se debe tener la Autorización de 

Agrocalidad para lo cual se debe cumplir con las disposiciones emitidas en la 

DECISION 483 de la CAN; Normas para el registro, control, comercialización y uso 

de Productos Veterinarios(Sistema de Informacion sobre el Comercio Exterior, 

2000)y que el representante Legal así como el Representante Técnico (profesional 

como: Ing. Zootécnico, Médico Veterinario, Químico Farmacéutico) deben estar 

registrados en Agrocalidad. 

2.2.3 Poder de negociación de los proveedores 

El proveedor principal es Henry Espinosa de la provincia de Santo Domingo de los 

Tsáchilas, como segunda opción de compra directa  a los a los dueños de las 

reses que venden en la empresa Municipal de Rastro de Quito. El poder de 

negociación de ellos es bajo ya que, se adquiere productos que no son cotizados 

para el consumo humano y normalmente este tipo de producto es desecho, 

alrededor de la provincia existen más centros de Rastro. Como no se dependerá 

de un solo proveedor para la producción,  el poder de negociación de los 

proveedores es bajo. 

Entre las empresas Municipales de Rastro aledañas a la provincia de Pichincha se 

encuentran ubicadas al sur, en Latacunga y Saquisilí. Los más grandes de la 

provincia de Cotopaxi, en el norte en Ibarra. Recordando que son los dueños de 

las reses faenadas, es decir no hay intermediarios, la venta es directa. 

En Quito, se faenan 450 reses diarias, los días lunes, miércoles y viernes, es decir 

el principal producto estará abastecido por su materia prima cárnica; de los demás 

ingredientes se tiene al mercado mayorista de Quito y como respaldo o segunda 

opción el mercado mayorista de Ambato, siendoel mayorista más grande del 
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centro del país, es decir los dueños de los productos realizan su venta todos los 

días lunes en este centro.  

Las localidades antes mencionadas se encuentran cerca de la ubicación de la 

planta, buscando la optimización de los recursos para la producción.  

2.2.4 Poder de negociación de los clientes 

El objetivo es tener un segmento exclusivo, además ser los pioneros en el negocio 

prefiriendo la producción nacional, con alta calidad, cubriendo necesidades que no 

han sido tomadas en cuenta. 

Los clientes a los que se dirige el producto  son personas que conocen el producto 

o tienen idea de cómo es, por esta razón, el poder de negociación de los clientes 

es medio ya que el segmento al que se dirige, que son dueños de mascotas clase 

media a media-alta, porque este segmento estaría dispuesto a consumir comida 

enlatada con marca nacional. El poder de negociación de los clientes dependerá 

también del número de mascotas, el tamaño, por lo tanto mientras más número de 

mascotas, este poder seguirá subiendo.  

2.2.5 Amenaza de productos sustitutos 

Como el producto se enfoca principalmente en la motivación para la mascota, en 

el mercado los productos para esto están presentes en muchos puntos de venta, 

debido a esto, esta amenaza cada día sigue subiendo, ya que ahora no solo hay 

comida seca, croquetas (balanceada), sino también galletas con sabores como 

son para el cuidado de la piel, bucal, etc. Recientemente la empresa Agropesa 

saco una nueva línea de productos, estos contienen tendones ahumado de res, 

chicharrones, etc., este tipo de comida está enfocada a la premiación a la 

mascota, por lo que se considera que esta amenaza es media. 

Dado el análisis anterior se puede concluir que la industria de comida para perros 

es una industria difícil de imitar, existe competencia directa con respecto a la 
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comida húmeda para perros pero no dirigida al tipo de mercado que se pretende 

llegar, debido a las características que tiene el producto, el abastecimiento de 

materia prima no representa un problema ya que se cuenta con varias alternativas 

de abastecimiento iguales en calidad. Como el producto está destinado a la 

motivación del animal, en el mercado existen productos que tienen esta 

funcionalidad sin tomar en cuenta que el mercado que adquiere estos productos 

tiene un nivel de ingresos medio a alto que sabe o tiene conocimiento de la 

comida húmeda.  

2.3 Cadena de Valor de la Industria 

La industria de elaboración de alimentos preparados para animales domésticos 

tiene actividades principales y secundarias como lo muestra el gráfico de la 

cadena de valor de la industria.  
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2.3.1 Actividades principales 

En la industria estas actividades son basadas en la investigación para resolver 

necesidades de los clientes, es decir cumplir con ciertos detalles que satisfacen al 

consumidor pero no con lo existente en el mercado sino partiendo con innovación 

seguido de las operaciones netas del proceso productivo. 

2.3.1.1  Innovación  

La innovación es el resultado de pertenecer a una industria dinámica y en 

crecimiento no solo localmente sino en todo el mundo, es la esencia de creación 

de productos que respondan a la necesidad de consumidores, por lo tanto se ha 

clasificado en procesos necesarios para completar esta innovación:  

2.3.1.1.1 Necesidad de los clientes identificados 

La investigación de mercado aporta gran información acerca de que quieren los 

clientes, identificar oportunidades de nuevos productos según detalles y criterios 

encontrados en casos comunes y especiales. 

2.3.1.1.2 Diseño 

A partir de la identificación de las necesidades aportadas por la investigación de 

mercados, el equipo de diseño se encarga de unir cada una de las ideas y crear 

en un solo producto las respuestas a las necesidades.  

2.3.1.1.3 Desarrollo  

Este desarrollo relacionando netamente con el diseño, es decir pruebas pilotos, 

con las respectivas pruebas y análisis de calidad previas a una producción más 

amplia.  
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2.3.1.2 Operaciones  

Esta actividad principal es el proceso de fabricación netamente dicha después de 

un estudio de innovación adecuada y planteada por resultados de la investigación 

de mercados. 

2.3.1.2.1 Fabricación  

La producción de los productos bajo estándares de calidad y normas de seguridad 

acorde la legislación. 

2.3.1.2.2 Ventas 

Cadena de distribución, la investigación de mercados aporta con este dato, siendo 

por estándar que las cadenas de más fácil acceso son los supermercados para 

productos para mascotas y dependiendo centros de distribución veterinaria.  

2.3.1.2.3 Servicio 

Un servicio post venta, se vuelve un servicio requerido para la confianza a la 

marca y empresas que fabrican cualquier bien de consumo, este servicio es 

dedicado a brindar respuestas a inquietudes de los consumidores. 

2.3.2 Actividades de Apoyo 

Actividades de apoyo son procesos que no están relacionados directamente con la 

producción, es decir estas son más fáciles de suplir y conseguir en el mercado  

2.3.2.1 Infraestructura 

Este tipo de industrias requieren de ciertas características para la aprobación de 

funcionamiento, las cuales hay que tener en cuenta para las autorizaciones de 

funcionamiento, de la misma manera la ubicación en sitios asignados por los entes 

gubernamentales. 
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2.3.2.2 Talento humano  

El talento humano en cada empresa de la industria tendrá un proceso interno de 

selección según la necesidades basada en la demanda y/o producción. 

2.3.2.3 Tecnología  

Al ser una industria de dinamismo alto, se requiere maquinaria con tecnología alta 

para optimizar recursos y cumplir con estándares de calidad y de seguridad.  

2.3.2.4 Aprovisionamiento 

Es el abastecimiento de materia prima indispensable para la planificación de 

producción. 

2.4 Factores económicos y regulatorios 

2.4.1 Indicadores Económicos 

Los indicadores económicos del país dan un panorama formal para la toma de 

decisiones, estos análisis abren oportunidades de innovación e inversión según 

cada industria. Entre los indicadores relevantes se tiene:  

2.4.1.1 Producto Interno Bruto PIB 

El PIB del Ecuador ha presentado una producción regular durante los últimos 7 

años, en promedio se registra una producción de $55.558,46 dólares, si lo se 

compara con el PIB del 2011 de los países de la región como Argentina, Brasil, 

Chile, Colombia y Uruguay, se puede percibir que el Ecuador fue uno de los 

países más productivos ya que se tuvo una tasa de crecimiento del 8%, solo 

superado por Argentina que presentó un crecimiento del 8,9%, como lo indica el 

gráfico obtenido del Banco Central. 
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El PIB registra una variación promedio de 4 puntos durante los años 2005 al 2011, 

pero si se observa la variación anual, desde el 2007 al 2011 se puede ver que ha 

sido un crecimiento de 0,0418% en promedio, con caídas al 1% en el 2009 esto 

producido por la afectación externa que se tuvo debido a la crisis mundial y con un 

incremento en el 2011 de 8 puntos, lo que quiere decir que, además de retomar el 

crecimiento de la producción nacional se ha logrado subir esta cifra a niveles más 

altos que los registrados en años anteriores (BCE, 2012). 

En la siguiente tabla se muestra la producción nacional (PIB) con respecto al 

crecimiento que ha tenido año a año y el promedio de este indicador en el periodo 

del 2007 al 2011. 

Tabla 5 PIB   

Indicador 2007 2008 2009 2010 2011 Promedio 

PIB  (miles de 
dólares) 

$61.121.469 $56.602.576 $54.810.085 $54.250.408 $51.007.777 $55.558.463 

Crecimiento 
porcentual del 
PIB 

2,20% 6,40% 1,00% 3,30% 8% 0,04% 

 

Figura 7: PIB Ecuatoriano  

Gráfico 5 PIB Ecuatoriano Tomado de: www.bce.fin.ec  

Tomado de: Banco Central del Ecuador 
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La tasa de crecimiento que registra el Ecuador durante los años 2007 al 2011, 

muestra que la economía no tiene una tendencia de producción, en otras palabras 

la economía se ve afectada por cambios tanto internos como externos, también se 

puede deducir que la economía es dependiente de un sector productivo, lo que 

genera que la economía vaya cíclicamente en relación con las fluctuaciones que 

este sector productivo pueda tener, dicho de otra manera, la economía se ve 

afectada por los shocks que el sector productivo tiene. 

Las industrias que tienen una alta representatividad en el mercado ecuatoriano 

con el respecto al PIB  y el porcentaje de valor agregado son: 

Figura 8: Variación porcentual   

Tomado de: Banco Central del Ecuador
2 

 

                                                             
2
Los datos son el promedio de los años 2007 al 2011.Las industrias que muestran un alto 

porcentaje en crecimiento fueron los servicios de intermediación financiera y  de transporte, por 

otro lado, la industria manufacturera sigue en crecimiento  al tener un porcentaje del 1,10%, en 

otras palabras, esta industria ha crecido lentamente en estos años.  
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Otros Indicadores económicos actuales son: 

2.4.1.2 Tasa de Inflación: 

Debido a que la tasa de inflación afecta al precio que percibe tanto al productor 

como el consumidor, es un factor económico que se analiza con el fin de prestar 

atención a su evolución.  

 

Figura 9: Inflación   

Tomado de: Reporte Mensual de Inflación, Banco Central del Ecuador (BCE) 

Como se puede observar en el cuadro anterior, la evolución positiva de este 

indicador  demuestra una estabilidad en los últimos años, tanto para el productor 

como para el consumidor, existe confianza y se puede planificar tanto la 

producción como una proyección de ventas.  

2.4.1.3 Tasas de interés: 

La tasa de interés activa es un factor importante de análisis, se ve que gracias a 

las regulaciones implantadas por el Gobierno y su control, esta tasa activa ha ido 

decreciendo y favoreciendo para la inversión y la creación de nuevas empresas en 

las diferentes industrias, como se explica en el figura 10: 
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Figura 10: Tasa de Interés Activa   

Tomado de: Tasa de Interés Activa, (BCE, 2013) 

Esta tasa permite prever un escenario positivo para la aplicación de crédito 

empresarial, la evolución positiva que se ha mantenido en especial desde Octubre 

del 2011 hasta la fecha con una tasa del 8,17% hace atractivo la creación de 

empresas manufactureras. (BCE, 2012) 

2.4.1.4 Tasa de desempleo:  

Según el censo económico realizado en el 2010 por el Instituto de Estadísticas y 

Censos(INEC)a las industrias de manufactura, construcción, comercio, 

restaurantes y hoteles, transporte y comunicaciones, intermediación financiera, 

servicios inmobiliarios y a las empresas de administración pública, educación, 

salud, servicios sociales y personales en todo el Ecuador se pudo concluir que de 

los 511.130 establecimientos encuestados, contrataron a 2’059.504 personas de 

las cuales el 56,2% fueron hombres y el 43,8 mujeres.(INEC, 2010). 

En cuanto al área de financiamiento, 250.712 afirmaron que adquirieron 

financiamiento con un total de  USD 10.826 millones. 

En la provincia de Pichincha y la industria manufacturera, 11.737 establecimientos 

están dedicados a esta industria y de estos establecimientos, 84.957 personas 

están laborando.(INEC, 2010) 

9,77

9,2 9,03

8,36
8,17 8,17

7

7,5

8

8,5

9

9,5

10

2008 2009 2010 2011 2012 2013

TASA DE INTERES ACTIVA



28 

A continuación se muestra la variación porcentual del desempleo ecuatoriano 

durante los años 2007 al 2012. 

 

 

 

Figura 11: Tasa de Desempleo   

Tomado de: Tasa de Desempleo, (INEC, 2013) 

El Ecuador presenta una evolución en estabilidad, ha creado fuentes de trabajo 

digno, se ve reflejado en estos índices positivos, lo mismo que indica que el 

talento humano se sigue capacitando y especializando en varias áreas. 

2.4.1.5  Balanza Comercial 

Las transacciones que el Ecuador realiza internacionalmente se refleja en la 

cuenta de balanza comercial, este índice muestra como el Ecuador ha ido 

interactuando con el comercio exterior. En el siguiente gráfico se muestra la 

evolución de la balanza comercial que ha tenido el Ecuador tomando en cuenta los 

últimos 8 años.  
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Figura 12: Balanza Comercial    

Tomado de:(Trade Map, 2013)
3
 

Si se analiza esta cuenta durante el periodo estudiado, se puede ver  que el 

Ecuador en los últimos 3 años ha comprado más de lo que vende, esto significa 

que existe una mayor cantidad de productos extranjeros en el mercado, aunque 

con un empuje al alza de las exportaciones. Esto se puede deber a que el 

Gobierno ecuatoriano ha fomentado la diversificación de las exportaciones pero en 

etapas iníciales para poder ser representativas. Por otra parte, los productos 

provenientes de otros países, ya sea para consumo o como parte de la materia 

prima, han entrado con una constante alza.   

Según el Banco Mundial, en el 2011, el Ecuador se considera como una población 

de ingresos mediano alto (Banco Mundial, 2011)y según un artículo publicado en 

la revista Líderes el 1-6-2012, el crecimiento económico del Ecuador se debe en 

parte al alto consumo por parte de los hogares, esto debido al incremento en la 

capacidad de pago por el aumento en sus ingresos. (Revista Líderes, 2012). Con 

estos datos, se puede acotar que los ecuatorianos económicamente activos 

perciben salarios con renta mayor a comparación de años anteriores, en otras 

palabras, los ecuatorianos tienen mayor poder de compra para cubrir los gastos de 

bienes de primera necesidad y para realizar compra de bienes suntuarios.   

                                                             
3
El país mantiene un déficit en su balanza comercial, según la figura, que comenzó en el año 2009, pero es en el 2010 

cuando el país tiene una déficit más pronunciando. 
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2.4.2 Factores regulatorios 

Son las barreras de entrada regulatorias que todas las empresas manufactureras 

pertenecientes a la industria deben cumplir. Las empresas son regularizadas y 

controladas  por entidades públicas que establecen Normas y Leyes como El 

Código del Trabajo, Ley de Seguridad Social, entre otras. A continuación se 

nombrará ciertos procedimientos que establecen entidades públicas para la  

creación de una compañía. 

Dentro de la Constitución del Ecuador aprobada en Montecristi en el 2008, se 

estableció la creación de los derechos del buen vivir a los que todas las entidades 

públicas deben articular sus planes de ordenamientos territorial en pos de dichos 

derechos.  

El 30 de diciembre del 2011 el Alcalde de la ciudad de Quito Sanciona la 

Ordenanza Metropolitana No. 0172 que Establece el Régimen Administrativo del 

Suelo en el Distrito Metropolitano de Quito: Derogatoria de las Ordenanzas 

Metropolitanas No. 3472, 0031 y 255 (Cámara de Industrias y Producción 2012, 

2011). La codificación a la que la planta pertenece, según esta Ordenanza es, II2B 

del Capítulo IV Uso y Ocupación del Suelo, Sección Primera, Uso y Ocupación del 

Suelo; Parágrafo 3; Uso Industrial, Artículos 48 y 49. 

Cabe señalar que el “artículo 49.- Clasificación del Uso Industrial; utiliza el Cuadro 

No.2 Clasificación del Uso Industrial; del Artículo 16 del Parágrafo 4to de la 

Sección II Usos del Suelo de la Ordenanza No.0031 del 10 de junio de 2008 que 

contiene El Plan de Uso y Ocupación del Suelo”. En el Anexo 3  se muestra parte 

de la ordenanza municipal para la zonificación No. 0031, en donde se detalla el  

código que la empresa adaptaría para su funcionamiento en el Distrito 

Metropolitano de Quito.(Cámara de Industrias y Producción 2012, 2011) 

Según la Ordenanza Municipal y debido al tipo de producto que se quiere lanzar al 

mercado, se obtiene la clasificación II2B de procesamiento industrial de alimentos. 
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Uno de los requisitos fundamentales luego de estar ya en la Clasificación 

Municipal como II2B es la aprobación del Estudio de Impacto Ambiental para 

obtener la Licencia Ambiental, previo la construcción y funcionamiento. Anexo 4 

Dentro del tema de funcionamiento se tiene que obtener el permiso por parte de la 

Dirección de Salud de Pichincha el cual se otorgará bajo el código 2.12.2 

“Laboratorio Veterinario con categoría de Pequeña Industria”. (Anexo 1 y Anexo 2) 

A la par del permiso de funcionamiento de Salud se debe tener la Autorización de 

Agrocalidad para lo cual se debe estar cumpliendo las disposiciones emitidas en la 

“DECISION 483 de la CAN; Normas para el registro, control, comercialización 

y uso de Productos Veterinarios”(Sistema de Informacion sobre el Comercio 

Exterior, 2000)del 8 de junio de 2000 que se encuentra vigente, y el representante 

Legal así como el Representante Técnico (profesional como: Ing. Zootécnico, 

Médico Veterinario, Químico Farmacéutico) deben estar registrados en 

Agrocalidad. 

A continuación, se muestra una tabla que reúne los requisitos básicos para la 

creación de una empresa productora de alimentos para mascotas y sus costos 

para la obtención del permiso de funcionamiento. 
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Tabla 6  Requisitos para establecer una empresa productora de alimentos para animales 
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Estos son los requisitos fundamentales para la creación de la empresa productora 

de alimentos para mascotas,  son varios, además del tiempo  extenso que toma en 

conseguir los permisos necesarios. 

2.4.2.1 SRI 

Toda sociedad debe establecerse mediante un fin sea este privado o público, 

dentro de las compañías privadas se instituyen aquellas que son regularizadas por 

entidades como la Superintendencia de Compañías (Compañías de carácter 

anónimo, responsabilidad limitada, economía mixta, administradora de fondos y 

fideicomisos, entre otras), Superintendencia de Bancos (Bancos Privados 

Nacionales, Bancos Extranjeros, Bancos del Estado, Cooperativas de Ahorro y 

Crédito, Mutualistas, etc.), sociedades con o sin fines de lucro y organismos 

internacionales. (SRI, 2013) 

Toda sociedad debe cumplir con  obligaciones tributarias a cargo de la entidad 

gubernamental, en este caso el SRI, encargado de regularizar el pago de estas 

obligaciones, para ello,  se  debe cumplir con los requisitos que la entidad solicita 

como parte de la creación de una empresa. A continuación se presenta un 

resumen obtenido de la página del SRI. 
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Tabla 7 SRI  

 

Tomado de: Resumen de declaraciones y anexos por tipo de sociedad, SRI 

2.4.2.2 IESS  

En el Ecuador,  el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social- IESS, es una entidad 

autónoma que brinda a sus afiliados servicios como seguro de salud, seguro de 

riesgos del trabajo, seguro campesino, seguro de pensiones y  préstamos de 

diferente índole. Debido a su labor, cada persona jurídica tiene la obligación de 

afiliar a sus empleados a este Instituto con el fin de garantizar el acceso a los 

beneficios que esta institución brinda. Cada aporte que se realice a la institución 

será acorde al salario que perciba el empleado mediante un cálculo de tasas de 

aporte del 20, 50% del salario neto percibido por el empleado. (IESS, 2009) 

2.5 La compañía y el concepto de negocio 

A continuación se  describe con mayor detalle en qué  consiste la propuesta 

mencionada anteriormente y cómo surgió esta idea de negocio, se  detallará que 
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tipo de compañía se establecerá, el domicilio de la misma  y el producto que se 

lanzará al mercado con su logo y marca propuesto. Se mencionará también temas 

como misión, visión y objetivos tanto económicos como estratégicos de la 

empresa para entrar al mercado objetivo.  

2.5.1 La idea y el modelo de negocio 

La idea de negocio consiste en poder proporcionar al dueño de una mascota, 

específicamente de un perro, la oportunidad de premiar a su mascota con un 

alimento  que le brinde nutrientes además de ser adecuada según su tamaño, con 

un sabor diferente y a la vez conocido por los dueños de perros ecuatorianos 

como  el estofado de carne.  

La idea surgió debido a que en otros países como Estados Unidos, tienen una 

gran variedad de alimentos para mascotas en diversas presentaciones como 

comida seca y húmeda, y resulta novedoso para personas provenientes de países 

como el Ecuador adquirir este tipo de alimentos para sus mascotas, como un 

premio al buen comportamiento. Por otro lado, se analizó que el mercado 

ecuatoriano, alimenta a sus mascotas con sabores típicos del país ya que muchas 

de las veces, los perros son alimentados con la sobras de la comida humana, 

creando una costumbre en el animal de comer solo este tipo de alimento. Al unir 

estos dos indicios, se descubrió que el mercado actual se enfoca en su gran 

mayoría en comida seca para perros, pero que en el transcurso de los años, se ha 

visto un crecimiento en la perchas de algunas veterinarias y petshops, de treats 

para la motivación del animal. De este modo se concibió la idea de crear un 

producto ecuatoriano que sea una herramienta para la motivación del animal y que 

se acomode al mercado nacional.  

Como se menciona anteriormente, los dueños que cuidan de sus mascotas, están 

cada vez más pendientes de los productos que salen al mercado para la correcta 

alimentación de su mascota, y no es extraño que estos mismos dueños busquen 

productos que consientan a su mascota. Es por eso, que el producto va dirigido a 
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esos dueños, que miman y consienten buscando el beneficio nutritivo para  su 

mascota. Con el producto se busca satisfacer la necesidad de motivación que 

tiene el dueño con su mascota, de premiarlo sin que eso afecte a la salud del 

animal y que sea consumido en su totalidad para que no represente un gasto 

innecesario para el dueño o que se lleguen a contaminar, por los olores emitidos 

por la comida a los alimentos de consumo humano en el refrigerador. 

El valor agregado que tiene el producto, es el sabor y el tamaño que se maneja. 

Se preparará un sabor típico ecuatoriano como es el estofado de carne, con trozos 

de carne y hueso, además de conservarse en latas de acuerdo al tamaño de la 

raza que tenga la mascota (grande, mediana o pequeña) para evitar que el dueño 

tenga que guardar el sobrante en la refrigeradora y contamine a los otros 

alimentos.  

2.5.2 Estructura legal de la empresa 

La empresa PROALCA S.A. Procesadora de Alimentos Caninos Sociedad 

Anónima, será creada bajo el régimen de Sociedad Anónima por las ventajas 

presentadas en este tipo de compañías con un mínimo de 2 accionistas pero no 

un máximo, el capital mínimo para la inscripción es de $800,00 dólares 

americanos, con un pago del 25% y el saldo a 2 años, el plazo de duración es 

indefinido, la constitución de la empresa es por escritura pública que será 

aprobada por la Superintendencia de Compañías, también se deberá inscribir en 

el Registro Mercantil, la parte administrativa estará detallada en la Junta General 

como son los directores, gerentes, administradores, estos pueden ser socios o no, 

las resoluciones serán dadas en juntas y los votos son tomados en cuenta en 

proporción al valor pagado.(Superintendecia de Compañías , 2013) 

PROALCA S.A. se domiciliará en la provincia de Pichincha, en el parque industrial 

de Pifo cerca de la ciudad de Quito cumpliendo con los requisitos para su 

funcionalidad.     
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2.5.3 Misión, Visión y Objetivos 

PROALCA S.A. es una empresa pionera en el país de productos caninos 

nutritivos, con una visión clara y objetivos alcanzables. 

2.5.3.1 Misión 

PROALCA S.A.  es una procesadora de alimentos enlatados gourmet para perros 

que brinda la mejor opción de comida nutritiva y de calidad para la mascota del 

hogar creando motivación y una relación más cercana con sus dueños en la 

ciudad de Quito. Somos una empresa que promueve la responsabilidad social, es 

ecológicamente activa, apoyada con la rentabilidad para los accionistas. 

2.5.3.2 Visión 

Ser los primeros productores  y líderes en el mercado ecuatoriano de alimentos 

húmedos gourmet para perros llegando principalmente a la ciudad de Quito, con 

una proyección de distribución interna y externa del país. 

2.5.3.3 Objetivos 

Ser los pioneros en el procesamiento de alimento húmedo gourmet para perros en 

la ciudad de Quito. 

2.5.3.3.1 Objetivos estratégicos 

Corto Plazo  

1. Establecer alianzas para la promoción del producto,  con al menos el 

10% de las veterinarias y lugares de cuidado canino durante los dos 

primeros años. 

2. Crear campañas publicitarias  que enseñen al consumidor el uso del 

producto y que impulsen el consumo de marcas nacionales durante los 

dos primeros años. 

3. Generar servicio pos para los distribuidores del producto durante los dos 

primeros semestres de comenzadas operaciones. 
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4. Abrir un punto de venta directa en el  1er año. 

Mediano plazo 

1. Establecer alianzas promocionales con los petshops de la ciudad de 

Quito durante el 3er año. 

2. Crear campañas publicitarias en los diferentes eventos que sean 

relacionados al cuidado y motivación de las mascotas en el 3er año. 

3. Maximizar el control de la cadena de valor durante el 3er año.  

4. Posicionar la marca en la ciudad de Quito para el 3er año de comenzada 

la producción.   

5. Conseguir nuevos distribuidores para el producto en el 4to año.   

Largo plazo 

1. Producir enlatados con nuevos sabores a partir del 5to año. 

2. Distribuir a las principales ciudades del Ecuador a partir del 6to año. 

3. Aumentar a  tres puntos de venta directa en la ciudad de Quito a partir 

del 6to año. 

4. Ampliar la participación de mercado al 20% para el 6to año. 

5. Aumentar la capacidad instalada  de acuerdo a la demanda del mercado 

mediante la adquisición de maquinaria de mejor tecnología. 

 

2.5.3.3.2 Objetivos económicos 

Corto plazo: 

1. Obtener el 10% de las ventas en el mercado durante los dos primeros 

años. 
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2. Obtener un ingreso total por ventas de $400.000  en el primer año de 

producción. 

Mediano plazo: 

1. Reducir los costos en la cadena de valor en un 10% durante el tercer y 

cuarto año. 

2. Aumentar las ventas  en un 40% durante el cuarto año de producción 

3. Mantener un rango  de precios que no suban más del incremento 

esperado en el país que permita incrementar las ventas. 

 

Largo plazo: 

1. Aumentar la producción en un 30% anual a partir del 5to año 

2. Incrementar el rango de precios dependiendo de las ciudades a las que 

se distribuirá el producto a partir del sexto año. 

3. Incrementar el nivel de margen de rentabilidad de los socios en un 20% 

a partir del 9no año. 

2.6 El producto 

PROALCA S.A ofrece a sus clientes, los dueños de perros en la ciudad de Quito, 

un alimento nutritivo, listo y de un sabor gourmet con 3 presentaciones de acuerdo 

al tamaño de su perro. 

El primer sabor gourmet es “Estofado de colita de res”, se buscó el sabor habitual 

de comida casera ecuatoriana, llamativo y de excelente sabor balanceado con 

todos los nutrientes que un perro necesita. Este tipo de comida puede ser 

combinada con la comida balanceada, ya que la comida húmeda no reemplaza a 

las croquetas. La base de este estofado es la pasta de tomate con vegetales 
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cocinados más trozos de colita de res. Se escogió la colita de res porque es una 

parte que contiene hueso y carne, algo muy interesante ya que se conoce que los 

perros les gustan los huesos, es una excelente opción. 

2.6.1 Presentación del producto 

Para la presentación de este producto y como un factor distintivo, se escogió tres 

tamaños que van acorde al tamaño del perro para facilitar el manejo del producto y 

para comodidad del dueño de la mascota. A continuación se muestra las 

presentaciones que tendrá el producto: 

Tabla 8 Presentación Producto  

PRESENTACIÓN  
según el tamaño 

Estofado de 
colita de res. 

Pequeñas Mediana Grandes 

120gr 190gr 374gr 

Esta diferenciación ayudará a los dueños de los perros a adquirir el tamaño que 

necesitan según el tamaño y así no tener que guardar el sobrante en recipientes 

destinados para alimentos o una posible contaminación cruzada en la 

refrigeradora.  

2.6.2 Empaque 

El enlatado tuvo sus orígenes a comienzos del siglo XIX, por el francés Nicolás 

Appert, quien descubrió una manera óptima de conservar alimentos sometidos a 

calor, porque las bacterias que provocan la fermentación y putrefacción de los 

alimentos se destruyen a altas temperaturas, y envasados en recipientes cerrados, 

los cuales mantenían las propiedades de los alimentos siempre y cuando no se los 

abra, este descubrimiento fue recompensada por Napoleón quien busco una 

manera de alimentar a sus tropas (ABC, 2008). 

Los aspectos positivos de este tipo de envase son: protege el alimento de las 

condiciones ambientales, brinda mayor facilidad de transporte al dueño de la 
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mascota, proporciona tiempo de conservación más prolongado del alimento 

(Demuner Carreón y Guzmán, 2004) dado las características que tiene el producto 

y las facilidades actuales que presentan para abrir. 

Se muestra un ejemplo de las latas que se utilizarán para el empaque del 

producto. 

 

 

 

 

 

Obtenido de: www.recetasfacilesyrapida.com 
 “Conservar alimentos y su historia” 

 

Son tres tipos de latas que se diferencian por el tamaño del perro (pequeña, 

mediana y grande) 

2.6.3 Logo 

Para el logo del producto, se busca nombres que vayan acorde a lo que se va a 

ofrecer al cliente, como el producto es comida no común en la alimentación del 

perro, se la considera gourmet,  por lo tanto se muestra  la imagen del dueño 

educando a su mascota y como nombre para el producto se escogió el nombre 

“Mimet” que resulta de la unión de las palabras mimar y gourmet. Con eso se 

presenta el logo siguiente: 

Figura 13 Empaque  
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Figura 14 Logo Mimet 

Elaborado por: Pamela Solano 
  

Debido a que el enfoque que tiene el producto es para la motivación de la 

mascota, el slogan “porque nos gusta mimarlo” emite el mensaje que en 

momentos que así lo quiera el dueño puede darle el producto a su mascota como 

un premio al igual que lo está consintiendo. 

Los colores que se manejarán para el logo del producto serán azul claro, naranja y 

verde, debido a que el mercado objetivo son personas que gustan de productos 

novedosos además de un momento entretenido con su mascota, que pasen 

momentos felices y tranquilos. El color naranja  no es distintivo entre géneros. 

Según la pagina web de Ideas Marketing, el color naranja se relaciona a:  

“Es un color cálido, vibrante y extravagante. Transmite energía combinada con 

diversión, es el color de las personas que toman riesgos y son extrovertidas y 

desinhibidas. Significa aventura, optimismo, confianza en sí mismo, sociabilidad y 

salud. También sugiere placer, alegría, paciencia, generosidad y ambición. El 

naranja impacta a una amplia gama de personas, tanto hombres como mujeres.”  

(Ideas Marketing, 2013) 

Al color azul claro se lo relaciona como un color fresco y tranquilizante, un color 

que transmite seguridad y confianza al mismo tiempo, por lo que este color 

ayudará a conseguir el objetivo de que las personas que tienen una mascota 

sientan la confianza de que el producto es elaborado para el bienestar y para la 

salud de su perro. (Club Planeta, 2014). 
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El color verde se refiere a la calidad y salud, además de correlacionarlo a lo 

natural. Ya que el producto será elaborado bajo normas de calidad y sobre todo 

pensado en la salud del perro, se buscó la combinación de ingredientes que 

realmente aporten al bienestar de la mascota. Con este color se quiere que los 

clientes asocien estas caracteristicas con el producto. (Lo que otros ven, 2013) 

Estos tres colores ayudarán a no solo distinguir entre razas sino contribuirán con 

el mensaje que se quiere transmitir a el cliente general, que  pueda observar y 

constatar que el producto es elaborado con calidad y pensado en la sactisfacción 

de la mascota. 

2.6.4 Análisis Garantizado 

De acuerdo a la resolución No. 0070 de Agrocalidad del 30 de abril de 2012: 

“Norma Complementaria para facilitar la aplicación de la decisión 483 de la 

Comunidad Andina relativa al registro, control de productos de uso veterinario y 

sus anexos que forman parte de la presente resolución” (Agrocalidad, 2012); 

Capítulo IV DEL REGISTRO NACIONAL DE PRODUCTOS VETERINARIOS 

artículos 16 al 23; así como los artículos del capítulo VIII DEL ETIQUETADO Y 

ENVASADO  de acuerdo a los artículos citados de los capítulos correspondientes 

de la resolución 0070 (Agrocalidad, 2012);la cual se deriva al anexo V de la 

Decisión 483 de la CAN vigente, el producto deberá hacer constar la siguiente 

información en la etiqueta: 

Dentro de la parte más importante el Análisis Garantizado (Tabla nutricional 

resumida) el enlatado de colita de res en pasta de tomate tendrá la siguiente 

información: 
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Tabla 9  Análisis Garantizado del producto 

ANALISIS GARANTIZADO 

  Cualitativo Cuantitativo 

Proteína cruda Min 8.0% 

Grasa cruda Min 4.0% 

Fibra cruda Max 1.0% 

Humedad Max 82.0% 

 

Ingredientes: Agua, Pasta de tomate, colita de res, zanahorias, papas, arvejas, 

mix de vitaminas. 

Las siguientes leyendas son obligatorias:  

“PRODUCTO VETERINARIO DE VENTA LIBRE” 

“USO VETERINARIO” 

“MANTENGASE FUERA DEL ALCANCE DE LOS NIÑOS” 

Responsable Técnico:….. 

Registro: …….. -AGROCALIDAD 

NOTA: Esta información puede ir en la cara posterior (secundaria) de la etiqueta 

Instrucciones: alimentar aproximadamente 190 gr por cada 10 libras de peso 

corporal por día  

NOTA: los requerimientos individuales de un perro puede variar por la edad, raza, 

actividad y ambiente. Ajustar la alimentación de acuerdo a sus características para 

mantener la condición del cuerpo y pregunte a su veterinario de confianza si tiene 

dudas. 
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2.6.5 Diseño 

Para el diseño del producto, se busca que los clientes identifiquen con facilidad el 

producto correspondiente al tamaño que tiene su mascota, por esta razón, en la 

parte frontal se enseñará el logo de cada envase correspondiente al tamaño del 

producto con su respectiva leyenda. 
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Figura 15Etiqueta del producto 

Elaborado por: Pamela Solano 

Nota: Son tres diseños que buscan identificar el producto que el cliente requiere comprar según el 

tamaño de su mascota, por este motivo se diferencian en tres colores de acuerdo al tamaño de la 

lata, color azul para latas de 120 gr. dirigidas a razas pequeñas, el color naranja para latas de 190 

gr. para razas medianas y el color verde para latas de 374 gr. para razas grandes. 

2.7 Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento 

Se analizará el producto y las estrategias de entrada al mercado guiado en la 

matriz de Ansoff que revela qué tipo de estrategia es la más adecuada para 

ingresar con éxito en el mercado. 
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Figura  16 Matriz de Ansoff 

Tomado de: (Valda, 2010) 

El mercado de alimentos para perros como tal, ya existe, pero del tipo 

motivacional, al que se está enfocado, es un mercado nuevo a lo que refiere a 

producción nacional, recordando que existen marcas internacionales que 

comercializan este tipo de alimentos; por lo que se entraría en el cuadrante 2 de 

productos nuevos en un mercado existente con una estrategia de desarrollo de 

productos o diversificación a la par del cuadrante 4 de diversificación, por ser un 

producto nuevo en un mercado nuevo de comida enlata para perros. 

Al ser un producto nuevo, se brinda al consumidor valor agregado de difícil 

sustitución, enfocando en sabores de platos frecuentes del Ecuador, con 

combinación de nutrientes que los perros necesitan, como principal la proteína, 

con imagen nueva, fresca y un  mensaje claro y emotivo hacia el cuidado de las 

mascotas, “Porque nos gusta mimarlos”. 

2.7.1 Estrategias de ingreso: 

Al ser un producto nuevo la estrategia de ingreso será intensa, para posicionar en 

el nicho de mercado. 

1. Se promocionará como un nuevo producto para la motivación del perro. 

3 
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2. Se enfatizará la utilidad de la característica distintiva de las diferentes 

presentaciones para cada uno de los tamaños de perros. 

3. Se desarrollará un servicio complementario de asesoría para la correcta 

motivación de la mascota. 

2.7.2 Estrategias de crecimiento: 

La empresa en búsqueda de un crecimiento sostenido, después de un ingreso al 

mercado, se planteó estrategias claras de tipo geográfico y de desarrollo: 

1. Abarcar sectores de Quito como Sur y centro. 

2. Ampliar los sabores a un total de 3, en los cuales se mantendrá la insignia 

de alimento gourmet con sabores típicos del Ecuador. 

3. Desarrollar nueva línea de productos específicos para condiciones médicas 

que presentan en especial perros con pedigree. 

4. Lanzar línea “Premium” para clientes más selectos, que se diferencien en 

presentación y contenido más específico para sus mascotas. 

5. Lanzar línea “eco- mimet”, que se distingue por la ayuda al medio ambiente 

que se brindará por la compra de los productos con esta marca. 

2.8 Análisis FODA 

A continuación se desarrollará el análisis externo e interno de la compañía para 

observar los futuros escenarios que se presenten según la información 

encontrada, con la ayuda de la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas) y las estrategias que se realizarán en base a los 

resultados de esta matriz. 
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Figura  17  Matriz FODA 

 

  

FORTALEZAS

• F1: Pioneros en una nueva 
lìnea de productos nacionales 

• F2: Alianza con proveedores 

• F3: Diferenciación en la 
presentación del producto en 
gramos según el tamaño del 
perro

DEBILIDADES

• D1: Falta de experiencia para 
el ingreso a los 
supermercados de la Corp La 
Favorita como principal punto 
de venta 

• D2: Altos costos en la 
construcción de la planta 

• D3: Falta de experiencia con el 
manejo de carne industrial 

OPORTUNIDADES

•O1: Población canina en aumento en los 
hogares de la ciudad de Quito, con un 
máximo de 2 mascotas.

•O2: Mercado sin explotar.

•O3: Restricción a las importaciones por 
parte del Gobierno actual.

•O4: En los últimos años se ha incrementado 
el rubro destinado al cuidado de mascotas.

•O5: Para el 2011 se considera al Ecuador 
con una población de ingreso medio alto.

•O6: Incremento de premios comestibles 
destinado a las mascotas.

•O7: La industria de la producción 
alimenticia para mascotas ha crecido en un 
20%

AMENAZAS

•A1:Barreras de entrada muy 
altas, documentación, certificación 
necesaria para la apertura de la planta.

•A2: Restriccón mundial de exportación 
por fiebre aftosa.

•A3: Desconocimiento de la comida 
húmeda para perros.

•A4: Incremento de alimentos sustitutos. 

•A5: Pocos profesionales especializados en 
nutrición animal.

•A6: Tendencia de consumo a productos 
importados 

•A7: Empresas grandes copien el producto 
diferenciado por gramos 
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Tabla  10 Estrategias FODA 
FORTALEZA – F DEBILIDADES- D

•F1: Pioneros en una nueva lìnea de productos 

nacionales 

•D1:Falta de experiencia en el ingreso a los 

supermercados de la Corp La Favorita como principal 

punto de venta  
•F2: Alianza con proveedores •D2: Altos costos en la construcción de la planta 

•D3: Falta de experiencia con el manejo de carne 

industrial 

OPORTUNIDADES - O Estrategias FO Estrategias DO

•O1: Población canina en aumento en los 

hogares de la ciudad de Quito, con un máximo 

de 2 mascotas. 

E1: con el incremento de la población canina en los 

hogares de la ciudad de Quito y el rubro destinado 

para su cuidado hace más factible el ingreso a 

cadenas de supermercado grandes (D1,O1, O3).

•O2: Mercado sin explotar. E2: concientizar al consumo del  producto 

ecuatoriano (D1,O3, O4).
•O3: Restricción a las importaciones por parte 

del Gobierno actual. 
•O4: En los últimos años se ha incrementado el 

rubro destinado al cuidado de mascotas. 

•O5: Para el 2011 se considera al Ecuador con 

una población de ingreso medio alto. 
•O6: Incremento de premios comestibles 

destinado a las mascotas. 
•O7: La industria de la producción alimenticia 

para mascotas ha crecido en un 20% 

AMENAZAS-A Estrategias FA Estrategias DA

•A1:Barreras de entrada muy altas, 

documentación, certificación necesaria para la 

apertura de la planta. 
•A2: Restricción mundial de exportación por 

fiebre aftosa. 
•A3: Desconocimiento de la comida húmeda 

para perros. 
•A4: Incremento de alimentos sustitutos.  

•A5: Pocos profesionales especializados en 

nutrición animal. 
•A6: Tendencia de consumo a productos 

importados.
•A7: Empresas grandes copien el producto 

diferenciado por gramos.

E3: Mantener el desarrollo de productos nuevos 

para contrarestar alguna respuesta de empresas 

grandes. (F1, A7)

E3: destinar a la I&D de producto parámetros claves 

de tendencias y gustos, cubriendo las necesidades del 

mercado, evitando el ingreso de mas competencia 

(A4, D1, D3).

E2: educar al mercado clave sobre los beneficios de la 

comida húmeda nacional abriendo camino hacia una 

tendencia clara de consumo nacional, lo que 

incrementa la demanda en el canal objetivo (A3, A6, 

D1).

E2: establecer el factor crítico de éxito, profesionales 

en nutrición animal para la mejora continua de los 

productos e incrementar la variedad de los mismos, 

mediante una consultoria externa o capacitaciones. 

(A5, A3, F1, F3).

E1: Mostrar al target los beneficios del consumo de 

alimentos húmedo para sus mascotas. (A3, F1)

E1: Al tener barreras de entrada muy alta y los altos 

costos en la construcción de la planta es muy difícil 

que entren mas competidores a este mercado sin 

explotar (D2, A1).

•F3: Diferenciación en la presentación del producto 

en gramos según el tamaño del perro

E3: aprovechar que la industria esta creciendo en un 

20% al igual que los rubros asignados para el 

cuidado de mascotas, con la entrega de productos 

nuevos y novedosos con valor agregado. (F1,O7,O1)

E4: Con las primeras producciones obtendremos el 

conocimiento necesario del manejo de la carne 

industrial y asi proponer nuevos treats para mascotas 

(D3,O6,O7)

E2: enfatizar el rubro destinado al cuidado de 

mascotas a la adquisición del producto diferenciado 

según el tamaño del perro (O4,F3)

E1: atacar al mercado sin explotar siendo pioneros 

con la nueva línea de productos nacionales.(O2,F1)

E3: Al ser un mercado existente sin explotar nos 

permite estructurar propuestas comerciales 

aterrizadas al segmento objetivo con productos de 

calidad sin altos costos. (D3, O2,O3) 
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ACCIONES TÁCTICAS: 

Estrategias FO:  

AT.E1: Implementar una campaña de concientización que relacione la calidad en 

la producción del producto con el aspecto social de consumir marcas hechas en 

Ecuador. 

AT.E2: Elaborar un diseño publicitario con la importancia de evitar la 

contaminación cruzada de alimentos que se produce al comprar las 

presentaciones de alimentos comunes  

AT.E3: Crear una base de datos con los diferentes movimientos de la Industria 

para demostrar la factibilidad de inversión para traer maquinaria necesaria 

destinada a nuevos productos. 

Estrategias DO: 

AT.E1: Mediante promociones novedosas de introducción de producto daremos a 

conocer los beneficios asociados al producto y su calidad, con negociaciones 

efectivas obtendremos buena ubicación en percha y góndolas dando fuerza a la 

comercialización del producto; con campañas intensivas, el ingreso a las cadenas 

será más factible. 

AT.E2: con los canales de distribución establecidos atacar con promociones para 

que la población identifique la marca y el producto de procedencia nacional. 

AT. E3: Documentar todos los procesos, usos, beneficios, controlar y cuantificar 

desperdicios lo que nos ayudara a obtener el know how necesario para optimizar 

el proceso productivo y la compra de materias primas. 

Estrategias FA: 

AT.E1: Elaborar una campaña publicitaria del producto que muestre los beneficios 

nutricionales para la mascota y los beneficios de uso para los dueños. 
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AT.E2: Apalancarse con el know how de profesionales combinando con las 

necesidades locales mejorando e innovando de manera continua. 

AT.E3: Entregar recursos necesarios a I&D para la continua innovación de 

productos, mantener la investigación de mercados actualizada y ver las reacciones 

de cada marca localmente e internacionalmente. 

Estrategias AD: 

AT.E1: Cumplir con todos los requerimientos establecidos para el inicio de las 

operaciones para no tener problemas en el transcurso de la implementación de la 

planta evitando re procesos y pagos de rubros no contemplados. 

AT.E2: Crear una base de datos de una muestra del mercado objetivo en la que se 

vaya obteniendo los gastos que realicen para sus mascotas en base a 3 meses 

consecutivos. 

AT.E3: Elaborar un cuadro de mando integral para guiar a la empresa en la 

implementación de  estrategias operativas I&D, de marketing, financieras y de 

ventas.  

 

 

 

 

 

 



53 

Capítulo III 

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

La investigación de mercados es una herramienta práctica que ayuda a la 

compañía en las decisiones estratégicas que vaya a realizar, ya que le 

proporciona un panorama claro de cómo se comporta el mercado al que desea 

llegar y sobre todo, averigua e indaga métodos de cómo llegar a la mente del 

consumidor para poder vender el producto eficazmente.  

La investigación de mercados se divide en dos ramas, investigación cualitativa y la 

investigación cuantitativa. La investigación cualitativa se refiere a la información 

que se puede obtener del consumidor, relacionada a sus percepciones y 

comentarios, como todo tipo de investigación tiene fuentes primarias y 

secundarias, las fuentes primarias son entrevistas realizadas a expertos en el 

tema y grupos de personas (grupos focales) que desarrollen un tema de interés 

guiados por un moderador.  

La investigación cuantitativa, por otro lado, clasifica la información y la convierte 

en números para su mejor análisis, al igual que la cualitativa, este tipo de 

investigación también tiene fuentes primarias y secundarias, las fuentes primarias 

son encuestas realizadas al consumidor que después de un proceso de 

codificación la información se convierte en datos estadísticos que ayudan a la 

toma de decisiones,  

Las fuentes secundarias para ambos tipos de investigación provienen de datos de 

páginas oficiales o relacionadas al tema investigado como entrevistas, revistas, 

páginas web, entre otras. A continuación se realizará la investigación del mercado 

de alimentos para perros, para descubrir el nivel de aceptación del producto, 

además de conocer cuál es la percepción que tiene el cliente con respecto a la 

competencia.  
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3.1 Investigación de mercados al consumidor final 

Para poder obtener la información requerida de una forma más clara, se presenta 

una tabla que recoge los problemas de la investigación de mercados, fuentes 

primarias y secundarias a dónde se dirigió, y los métodos que se utilizaron para 

obtener la información requerida.  
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Tabla 11Fuentes Primarias y Secundarias 

ESTUDIO DE MERCADO 
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Como se mencionó anteriormente, la investigación de mercado abarca dos 

grandes ramas investigativas que son la cualitativa y la cuantitativa. A 

continuación se nombrará los resultados y las conclusiones  de las investigaciones 

realizadas. 

3.1.1 Resultados investigación Cualitativa 

Durante el periodo que se ha investigado al mercado quiteño con mascotas, se ha 

encontrado diferentes puntos de vista sobre  la alimentación que reciben sus 

perros además de la información técnica sobre el proceso y características que se 

llevará a cabo con el producto. 

3.1.1.1 Focus Group  

 

Como una técnica para la  investigación cualitativa están  las sesiones de grupo o 

Focus Group que ayudan a la investigación con aportes directos desde el 

consumidor sobre preferencias entre marcas, gustos o disgustos sobre productos, 

motivaciones de consumo, percepciones de competencia. Esta técnica se la utiliza 

cuando el mercado tiene varios oferentes. (Ivankovich y Araya, 2011) 

Las principales conclusiones que se obtuvieron al realizar el grupo focal son: 

1. Se identificó que las marcas con mayor aceptación son Dog Chow y Pro 

Can. 

2. Con respecto al producto, la percepción que tiene el consumido es que hay 

aceptación por el sabor a estofado, el consumo de este producto sería 

ocasional de por lo menos una vez al mes y  el precio para el producto sería 

adecuado. 

3. Se sugiere el cambio de nombre y colores de la etiqueta. 

4. Como parte de la accesibilidad del producto, los clientes prefieren 

encontrarlo  en cadenas supermercados. 
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5. Se identificó que  la mayoría del segmento de personas que tienen como 

una mascota un perro, gusta de tratarlos bien y mimarlos. También que  los 

alimentan  tres veces al día. 

Para ver el desarrollo del focus group completo dirigirse al anexo 5. 

 

3.1.1.2 Entrevista a expertos  

Otra técnica que se utiliza para la investigación de mercados es la entrevista con 

expertos, las entrevistas consisten en la obtención de respuestas provenientes de 

un cuestionario previamente realizado a personas que tienen conocimientos 

técnicos al respecto de temas que son importantes para conocer más la industria 

en donde se establecerá la empresa. 

Las respuestas obtenidas son criterios planteados con bases a conocimientos y 

experiencias adquiridas, en ámbito de producción y cuidado de mascotas, 

respectivamente. 

De la entrevista al Ingeniero en Alimentos, Leonardo Baño, Jefe de Calidad y de 

I&D, Don Diego, Consultor y Auditor Independiente, las conclusiones que se 

obtuvieron fueron las siguientes: 

1. El enlatado es uno de los mejores métodos para la conservación de los 

alimentos, en el cual se elimina agua, una de las fuentes que fomenta el 

crecimiento microbiano. 

2. La comida balanceada posee nutrientes necesarios con balance calórico-

nutritivo, no tiene presencia de agua mientras que la comida húmeda tiene 

presencia de agua, un balance similar calórico-nutritivo, con presencia de 

proteína mayor que en la comida balanceada.  
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3. Tanto en comida balanceada como en húmeda se puede agregar un mix de 

vitaminas, proteínas y de minerales para compensar posibles deficiencias 

de algún nutriente importante. 

4. Principales fuentes de proteína, hierro y vitaminas: “La mejor proteína es la 

de origen animal, carne, huevos, leche, el hierro se encuentra 

principalmente en carnes rojas, vísceras; el hierro de origen animal es más 

asimilable que el de origen vegetal, las vitaminas principalmente se las 

encuentra en verduras y hortalizas pero hay que tener en cuentan que son 

termolábiles, es decir, son sensibles a temperaturas superiores a los 30 

grados Closius, por eso hay que considerar la necesidad de dar un aporte 

extra de vitaminas a los alimentos procesados” (Baño, 2013) 

5. El tiempo máximo de conserva de un enlatado “depende del alimento o 

preparación al que ha sido sometido, aquí ingresan otras variables como 

pH, actividad de agua, microorganismos a que es susceptible el enlatado 

pero en términos generales se establece un tiempo de vida útil de 12 meses 

a 18 meses”.(Baño, 2013). 

6. La contaminación cruzada es uno de los riesgos que se tiene al guardar 

comida de mascotas en la refrigeradora cuando existen sobras.  

3.1.2 Resultados  investigación Cuantitativa 

Como parte de la investigación de mercados, se realizó en la ciudad de Quito un 

total de 382 encuestas (para ver cómo se obtuvo esta cifra ir a Tamaño de 

Mercado), a personas que tienen como mascota a perro/s, que mostraron la 

percepción que tiene el mercado actual  sobre de comida para perros, mostrando 

así los siguientes resultados, (para ver la estructura de la encuesta ver anexo 6): 
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                  Figura  18Investigación de Mercados- Edad 

El mayor número de personas que tienen una mascota como perro están en el 

rango de edad entre 22 a 28 años con una representatividad del 64%, seguido por 

un 17% de personas entre 29 a 35 años, por lo que el enfoque será a estos dos 

rangos de edad. 

 

 

 

 

 

 

 

                  Figura  19Investigación de Mercados- Género 
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De las 382 encuestas, el género está equilibrado, no existe una diferencia grande 

por lo que se enfoca en la misma vía para los dos géneros. 

 

 

 

 

 

 

                     Figura  20Investigación de Mercados- Estado Civil 

Según investigaciones pasadas, dicen que en su gran mayoría las personas 

solteras tienden a tener mascotas, en este caso la mayoría de personas 

encuestadas son solteras con un 72% de representatividad, seguido de las 

personas casadas. 

 

 

 

 

 

 

                   Figura  21Investigación de Mercados- Nivel Ingresos 

Según el nivel de ingreso existe un interesante análisis porque las personas que 

ganan entre 500 a 1000 USD representan el 40%, mayor a 1000 un total de 26% 
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              Figura  22Investigación de Mercados- Tamaño del Perro 

El tamaño del perro, es un factor decisivo en estos días y se percibe una 

tendencia por un tamaño mediano, seguido del pequeño y por último el grande, 

según comentarios de los encuestados es por el incremento de edificios de 

departamentos, donde no se puede tener perros de mayor tamaño y por la salud 

de los mismos.  

 

 

 

 

 

 

              Figura  23Investigación de Mercados- Número de perros en el hogar 

En un 75% las personas prefieren tener un solo perro, el 17% dos perros, existe 

un porcentaje bajo de personas que tengan más de 3 perros en el hogar. 
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            Figura  24Investigación de Mercados- Tipo de Comida 

La  comida seca balanceada es la primera opción para la alimentación de los 

perros, con un 92%, es la opción más fácil y aconsejada por los veterinarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Figura  25Investigación de Mercados- Lugar regular de compra 

El lugar de preferencia para la compra del alimento para mascotas son las tiendas 

especializadas, según comentarios es porque existe un asesoramiento y 

conocimiento que permite evaluar todas las opciones que existen en las tiendas, el 

segundo lugar  son las veterinarias y los supermercados con el 16% como tercera 

opción.  
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              Figura  26 Investigación de Mercados- Tipo de Premio 

En estos días, el premiar a la mascota ha incrementado, el mercado ofrece varias 

alternativas entre las de mayor consumo son las galletas seguida de los huesos, 

pero hay dueños que aun no han probado, algunos por desconocimiento y otros 

simplemente no les llama la atención. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                Figura  27Investigación de Mercados- Marcas de Comida  

La marca líder en la ciudad de Quito es Procan de Pronaca, seguido por Dog 

Chow y Pedigree, actualmente se tiene varias marcas de balanceado nacional, las 

mismas que son fáciles de adquirir por precios asequibles. 
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             Figura  28Investigación de Mercados- Medio por el que se enteró de las marcas 

El medio tradicional que influye en la decisión de compra son las compañas en 

televisión, Procan tiene una extensa cobertura en dicho medio, seguido por vallas 

y relaciones públicas 

 

  

 

 

 

 

         Figura  29Investigación de Mercados- Preferencia productos nacionales-importados 

Sobre la proveniencia del alimento para su perro, es prácticamente equilibrado el 

consumo de productos importados como nacionales, prefiriendo en un 6% al 

alimento nacional sobre el importado, por el mayor acceso que se tiene al mismo. 
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                  Figura  30Investigación de Mercados- Conocimiento de comida húmeda 

La gran mayoría de los encuestados, el 87%, desconocen de la existencia de 

comida húmeda para perros. Por lo tanto, los principales esfuerzos como parte de 

promoción del producto, se dirigirán a dar a conocer la existencia de este tipo de 

alimento.  

 

 

 

 

 

 

 

                Figura  31Investigación de Mercados- Opción de Compra 

El 83% de los encuestados se mostraron abiertos a la compra del producto como 

alimento complementario para la motivación de su mascota. 
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Figura  32Investigación de Mercados- Percepción de la presentación en tamaños diferentes 

La presentación en envases que se diferencien según el tamaño de su mascota es 

un factor atrayente para el consumo, según los encuestados. Por otro lado, el 10%  

muestra que la diferenciación del  tamaño en el producto no es primordial en la 

decisión de compra. 

 

 

 

 

 

 

 

                Figura  33Investigación de Mercados- Frecuencia de compra 

De aquellas personas que aceptaron adquirir el producto, el 40% lo va a comparar 

una vez a la semana, seguido del 27% que lo compara una vez al mes.  
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               Figura  34Investigación de Mercados- Preferencia lugar de compra 

De los encuestados que aceptaron comprar el producto, el 75% prefiere 

encontrarlo en supermercados y el 11% en tienda de mascotas.  

 

 

 

 

 

 

               Figura  35Investigación de Mercados- Medio para publicar el producto 

Para aquellos encuestados que aceptaron comprar el producto, prefieren o tienen 

la tendencia de optar por productos promocionados en la televisión con el 45%, 

seguido con las redes sociales con el 33%. Por lo que se buscará fomentar la 

promoción del producto por medio por estos canales de comunicación.  
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Figura  36Investigación de Mercados- Precio 

 

En referente al precio, esta variable se analizó  acorde al tamaño de mascota que 

tiene cada encuestado, por lo que las personas que tienen un perro de raza 

pequeña el 25%, estaría dispuesto a pagar de $2 a $4 por el tamaño de 80gr, 

mientras que para las razas medianas,el  22% estaría dispuesto a pagar de $3 a 

$5,50; para las razas grandes de $4 a $6,00. Se nota la tendencia por el primer 

valor en cada presentación. 

En esta investigación de mercados también se enfoca a analizar según el nivel de 

ingresos cuáles son las preferencias al momento de alimentar a las mascotas: 
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Los encuestados quienes 

tienen un ingreso de hasta 

de $320, prefieren la 

comida seca con un 96%, 

la misma que la adquieren 

en los supermercados con 

un 72%, seguido de las 

tiendas de barrio que 

venden por libras la 

comida seca, como lo más 

representativo  

 

Figura  37 Investigación de Mercados- Nivel de Ingresos  Bajo y Lugar de Compra 

96%

4%

Segun el nivel de ingresos -
Tipo de comida
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72%
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0 a 320 Tiendas de mascotas



70 

 

 

 

 

Las personas con 
ingresos hasta $500 
prefieren comida seca con 
un 95%, mientras que el 
3% opta por comida de 
casa y un 2% tiene ya un 
conocimiento de la comida 
húmeda. El lugar de 
compra con más 
frecuencia son los 
supermercados con el 
68%, según comentarios 
es el lugar donde se 
acuerdan y de fácil 
adquisición, las tiendas de 
mascotas es su segunda 
opción con el 19%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  38 Investigación de Mercados- Nivel de Ingresos Medio y Lugar de Compra 
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Con ingresos de hasta 
$1000 la preferencia es 
comida seca con el 95%, 
la comida de casa es una 
opción, también tienen 
conocimiento de la comida 
húmeda, el lugar de 
preferencia para la 
compra son las 
veterinarias, por la 
asesoría que reciben 
seguido de los 
supermercados, siendo un 
ítem más en la lista de 
compras. 

 
Figura  39 Investigación de Mercados- Nivel de 
ingresos  Altos y Lugar de Compra 
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Figura  40 Investigación de Mercados- Nivel de Ingresos y Tipo de Comida  
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23%
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67%
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˃ 1000 Veterinaria
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Con ingresos mayores a 

$1000, la comida seca es 

la primera opción con el 

90% de representatividad 

mientras que la comida 

húmeda tiene mayor 

presencia con el 6% en 

este grupo y con 2% 

cada uno, la comida 

mixta, es decir comida 

seca con comida de casa 

y solo comida de casa. El 

lugar de compra como 

primera opción son las 

veterinarias, seguidas de 

las tiendas de mascotas, 

según comentarios es 

porque existen los 

asesores quienes 

recomiendan y saben 

sobre el producto. 
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Una vez consultado el lugar preferido de acceso para el producto, se puede 

concluir que los posibles clientes optan por adquirir el producto en supermercados 

y debido a esta decisión, se ha entrevistado a  Paul Noboa, asistente de Gerencia 

Comercial del Área de abastos de la Corporación La Favorita para poder conocer 

los procesos requeridos para entrar a una de las principales cadenas de 

supermercados del país. La entrevista con Paul Noboa concluyó que  aquellos 

locales que se tiene un mayor alcance son AKI y Gran AKI, lo documentos 

principales requeridos por la Corporación La Favorita son: 

 Registro sanitario 

 Carta de la empresa con costos de producción y márgenes de beneficios a 

entregar a la Corporación. 

 RUC 

 Cuenta de ahorros en el Produbanco 

 Certificaciones como ISO, producto orgánico, entre otras. 

Para ver la entrevista completa, véala en el Anexo 7 

Una vez concluida la investigación de mercado, se mostraron aspectos relevantes 

sobre el mercado de alimentos para mascotas, la competencia y  la aceptación del 

concepto de alimento húmedo gourmet para perros. Aspectos que serán 

considerados para la elaboración de estrategias que logren posicionar al producto 

y a la marca en el mercado, teniendo en  cuenta los factores de producción antes 

nombrados. 

3.2 Mercado relevante y cliente potencial 

Al mercado que el producto va dirigido son personas que dentro de su familia 

forma parte una mascota, de preferencia un perro, son personas que no solo se 

preocupan por la correcta alimentación de su mascota sino que también les gusta 

de mimar y de consentirla. Son personas que tienen la capacidad de compra para 
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un producto diseñado para la motivación de su perro que además proporciona 

nutrientes requeridos en su alimentación.   

Para conocer cuál es el mercado al que se dirige el producto con mayor énfasis, 

se segmenta al mercado. La segmentación consiste en dividir al mercado en 

grupos con características específicas o necesidades diferentes para así tener 

grupos homogéneos que requieran mezcla de marketing distintos. (Kotler y 

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008) 

Para la segmentación del mercado se dirige en primer plano  a la ciudad de Quito, 

de los habitantes de esta ciudad se vio que aquellas personas que tienen un rango 

de edad de 15 a 65 años, son los posibles consumidores del producto, de este 

resultado se conoce que el estado civil de estas personas con el fin de saber 

quiénes son más propensos a adquirir una mascota en su hogar ya sea por la 

compañía o como un compañero de juegos para sus hijos. Y como último, saber el 

porcentaje de personas que miman a sus mascotas cuando estas se han 

comportado bien o motivan a sus mascotas con alimentos como parte de su 

educación. 

3.2.1 Mercado objetivo 

El mercado objetivo son personas que residen en la ciudad de Quito,  se considera 

que el 97% de personas que tienen un rango de edad entre los 20 a 65 años son 

los posibles consumidores debido a la capacidad  y  decisión de compra que 

tienen, de este resultado se vio que el 94% de personas que se encuentran 

solteras y casadas son los más propensos en adquirir una mascota en su hogar. 

Para el nivel socio económico, se quiere enfocar en el 66% de personas que 

tengan un nivel medio- alto y alto de ingresos ya que el producto es un alimento 

para la motivación y no un alimento diario.  Y como último, para la segmentación 

psicográfica, se toma en cuenta al  77%  de personas que motivan a su mascota 

otorgándoles premios por su buena conducta. 
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3.2.2 Segmentación de mercado 

3.2.2.1 Segmentación geográfica 

El interés se centra en la provincia de Pichincha, ciudad Quito, sectores urbanos 

como son Norte, Centro Norte, Centro, Sur y Valles, en su totalidad son 2’239.191 

personas. 

3.2.2.2 Segmentación demográfica 

Edad: el producto se enfoca a familias quiteñas que tengan la capacidad de 

compra y que traten a su mascota de manera diferente. 

Género: No existe distinción es decir el producto está dirigido a los dos géneros 

por igual. 

Nivel socioeconómico: Dirigido a personas con ingresos superiores al salario 

básico, ya que por lo menos se compraría una vez el producto. Por lo que se 

enfoca en la población quiteña en su totalidad. 

3.2.2.3 Segmentación psicográfica 

El producto está destinado a personas que tienen al menos un perro en su hogar y  

lo  consideran como un miembro más de la familia, por lo que sus cuidados van 

más allá. Son personas que están preocupadas por la alimentación y no 

escatiman recursos económicos para la adquisición de comida y accesorios. Estas 

personas llegan a un total de 592.759. 

3.3 Tamaño del mercado y tendencias 

3.3.1 Demanda 

Como se mencionó,  la comida balanceada cubre el 92% de preferencia en la 

ciudad de Quito, en la  elección al momento de alimentar a perros, de los cuales el 

35% es Pro can, Dog chow con 26% y Pedigree con el 11%, las demás marcas 

son nacionales y pocas importadas. 
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Según la estratificación del nivel socioeconómico Nacional, se dirige a los niveles 

A, B, C+, C- (INEC, 2011)según sus características de consumo e ingresos. Según 

la investigación de mercados realizada en la Ciudad de Quito, 14% pertenecen a 

la clase C-, el 20% a C+, el 40% a B y el 26 % a A. El conocimiento sobre la 

comida húmeda esta en los grupos A y B, quienes si estarían dispuestos a 

comprar el producto con una frecuencia más alta, mientras que el grupo C- 

compraría por curiosidad al menos una vez. 

En el Distrito Metropolitano de Quito hay  2´239.191 personas de los cuales el 

potencial cliente son 592.759 personas que tienen a un perro como mascota, de 

las mismas se tiene que el 82%  (486.062 personas) estarían dispuestas a adquirir 

el producto. 

Tabla 12  Detalle Cálculo Demanda 

Población DMDQ 2`239.191 

Población que tiene al menos un perro   592.759 

Opción de compra  82% 

Población que compraría 486.062 

 

Al ser 486.062 personas que estarían dispuestas a comprar el producto se puede 

deducir que el 22% de la población quiteña gustan de mimar a su mascota y  ven 

en el producto una alternativa para complementar la alimentación y mejorar la 

motivación de su mascota. 

Tabla 13 Número de personas de acuerdo a su frecuencia de compra 

Consumo: 
 Menos de 
una vez al 

mes 

Consumo: 
Una vez al 

mes 

Consumo: 
Frecuencia 

una vez cada 3 
semanas 

Consumo: 
Frecuencia 

una vez cada 
2 semanas 

Consumo: 
Una vez 

cada 
semana 

Total potencial  

21.265 130.629 36.455 103.288 194.425 
486.062persona

s 
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El 40% de las personas encuestadas prefieren realizar la compra del producto una 

vez por semana, lo que resulta en 194.425 personas potenciales a comprar 

semanalmente cuando tengan un conocimiento más amplio sobre los beneficios 

del producto y su compra sea ininterrumpida. 

Tabla 14 Cantidad supuesta de consumo según la frecuencia de compra 

 

Frecuencia: 
 Menos de 
una vez al 

mes 

Frecuencia: 
 Una vez al 

mes 

Frecuencia: 
Una vez cada 

3 semanas 

Frecuencia: 
Una vez cada 

2 semanas 

Frecuencia: 
Una vez 

cada 
semana 

Mes 10.633 130.629 36.455 206.577 777.700 

Anual  127.591 1’567.551 437.456 2’478.918 9’332.398 

Al ser un producto nuevo fabricado localmente la meta de un inicio es cubrir la 

demanda de las personas que están dispuestas a comprar 4 veces por mes, 

proporcional al porcentaje que arrojó la investigación de mercados del 26,9% que 

están dispuestas a comprar una vez al mes, ya que se debe realizar un trabajo de 

información y ganarse la confianza del consumidor final con un producto de 

calidad y se demostrará que las materias primas y el producto final son 

garantizados, bajo estrictos controles de calidad y trazabilidad. 

Tabla 15 Ventas potenciales mensuales y anuales  

Normal 

Precio 
Promedio 

 $  3,25  

  

Se quiere 
llegar en el 

año 1  

Frecuencia Una vez al mes 

21,9% Mensual  Anual 

Personas  42.530 42.530 

Numero de Latas 42.530 510.365 

Ingreso USD $   138.223,99 $1.658.687,87 
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Pesimista  

Precio 
Promedio 

$  3,25 

  

Se quiere 
llegar en el 

año 1  

Frecuencia Una vez al mes 

16,9% Mensual  Anual 

Personas  32.809 32.809 

Numero de Latas 32.809 393.711 

Ingreso USD $106.629,93 $ 1.279.559,22 

Optimista 

Precio 
Promedio 

 $   3,25  

  

Se quiere 
llegar en el 

año 1  

Frecuencia Una vez al mes 

26,9% Mensual  Anual 

Personas  52.300 52.300 

Numero de Latas 52.300 627.604 

Ingreso USD $ 169.976,01 $2.039.712,17 

 

En el primer año el enfoque es el consumo de 1 lata al mes, lo que da 

mensualmente en el escenario Normal 42.530 latas que es el 26.9%  del 40% y 

anualmente una producción total de510.365latas. 

3.3.2 Elasticidad precio de la demanda 

Para conocer cómo reaccionará el mercado a los cambios de precios, se calcula la 

elasticidad precio de la demanda, este mide la sensibilidad que tiene el mercado al 

precio de un producto manteniendo factores como ingresos, precios de otros 

bienes sin alteración. Da el cambio porcentual en la cantidad demandada causada 

por un aumento de 1% en el precio. (Hall y Lieberman, 2005) 

 

 

Ecuación 1  Formula Elasticidad Precio de la Demanda 
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Para calcular la elasticidad del producto, se tomará  las variables de precio y 

cantidad demandada de la siguiente forma: 

 Cantidad demandada potencial y esperada en un escenario Realista-

Pesimista: 

Q1=  42.530 

Q2=  32.809 

 Precio supuesto 

P1=  4 

P2=  7,5 

𝜀 =

42530 − 32809
42530
7.5 − 4
4

= 0.2612 

 Cantidad demandada potencial y esperada en un escenario Optimista-

Realista: 

Q1=  52.300 

Q2=  42.530 

 Precio supuesto 

P1=  4 

P2=  7,5 

𝜀 =

52300 − 42530
52300
7.5 − 4
4

= 0.2134 
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 Cantidad demandada potencial y esperada en un escenario Optimista-

Pesimista: 

Q1=  52.300 

Q2=  32.809 

 Precio supuesto 

P1=  4 

P2=  7,5 

𝜀 =

52300 − 32809
52300
7.5 − 4
4

= 0.4259 

Dado que la elasticidad obtenida en los tres escenarios es  menor a 1, la demanda 

potencial es inelástica. Se considera entonces, que la sensibilidad que la demanda 

del producto tiene con respecto a variaciones en los precios es baja, en otras 

palabras, los consumidores no darán importancia a cambios en el precio en el 

producto. 

3.3.3 Tamaño del mercado 

Debido a que el mercado meta se ubica en la ciudad de Quito, los datos 

correspondientes para el cálculo del tamaño de la  muestra son:  

La población conformada en la ciudad de Quito refiriéndose al Distrito 

Metropolitano de Quito, son: 2´ 239.191 de personas 

De esta población, los y las quiteñas que se encuentran en el rango de edad 

desde los 15 hasta los 64 años son(Secretaria General de Planificacion, 2012): 

1´481.897 (que representan el 66,18%) 
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Según un artículo publicado por el periódico “Diario Hoy” en el 2004, de 10 

habitantes en la capital, 4 tienen perro” (Diario Hoy, 2004)(lo que representa el 

40%) que en este caso serían: 592.759 personas 

Para determinar el tamaño del mercado se tomará en cuenta la siguiente 

fórmula(Galindo, 2010) 

 

 

N: (Universo): 592.759 

p: (probabilidad de éxitos): 0,5 

q (probabilidad de fracasos): 0,5 

e (error muestral): 0,05 

K (coeficiente de confianza):95,5% 

n: Tamaño de la muestra: 382 

La muestra de la población quiteña que tiene perro es de 382 personas. 

3.3.4 Tendencias 

 En el mercado se ve la evolución de cómo cuidar y tratar a consciencia a 

una mascota, hoy en día existen más tiendas especializadas, clínicas 

veterinarias, escuelas de adiestramiento, peluquerías caninas, seguros para 

mascotas. 

 La población que tiene mascotas asignan un rubro mensual para su 

cuidado y alimentación. 

 En los parques existen sectores diseñados para su recreación, con pistas 

de obstáculos. 

Ecuación 2  Formula Tamaño de Mercado 
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 Las ordenanzas municipales también se han hecho más fuertes, en los 

parques existen campañas de la responsabilidad que tiene el dueño de la 

mascota con los desperdicios que arroja la mascota. 

 Las campañas nacionales de vacunación y desparasitación se las realiza 

una vez al año. 

3.4 La competencia y sus ventajas 

En el  mercado existen varios tipos de alimento para perros, de los cuales el grupo 

más grande es la comida balanceada seca que es prácticamente la elección de 

alimentación, también hay treats y galletas, en su mayoría de las mismas marcas 

de la comida balanceada. 

3.4.1 Competencia 

En referencia a la comida enlatada se podrá decir que en el mercado actual solo 

hay dos marcas como competidoras directas, la re introducción de la comida 

enlatada Dog Chow y Ricocan con un producto y una presentación de cada uno. 

3.4.1.1 Dog Chow – Purina 

Dog Chow es una marca de Purina que a su vez pertenece a Nestlé, esta marca 

especializada en comida balanceada para perros  ha estado en el mercado por 

más de 75 años. También maneja marcas como Pro Plan, incluye también 

alimentos para gatos como Cat Chow, Friskies y Gatsy.  (Dog Chow, 2013) 

La marca más predominante es Dog Chow que tiene líneas de productos 

diferenciados para cachorros de razas pequeñas, cachorros en general, adultos de 

razas pequeñas y adultos normales, adultos mayores, comida light,  comida de 

sabores en pavo, pollo, cordero y arroz y por último de pollo y verduras. 

En el mes de Octubre de 2013, se observó en las perchas y góndolas del 

Supermaxi y Megamaxi la introducción al mercado de este producto, la ventaja del 

mismo es su posicionamiento de la marca en el mercado, y como desventaja la 

cero publicidad en medios, solo exhiben el producto pero la gente no tiene 
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conocimiento de los atributos del mismo ni de la distribución, recalcando que solo 

tienen una presentación de 374 g. 

3.4.1.2 Ricocan – Rinti S. A. 

Empresa peruana dedicada a la producción de alimentos para mascotas tanto 

perros como gatos, con 44 años en el mercado es líder (Rintisa, 2013), su 

portafolio de productos van desde el balanceado, comida húmeda y snacks o 

treats. 

Tienen varias marcas como Canbo, Supercan, Thor, Bandido y Ricocan, la última 

es la marca que se puede encontrar en las tiendas especializadas de mascotas 

con su presentación  de comida enlatada sabor a pate de cordero y pollo, tienen 

más sabores pero para el mercado nacional solo se ha importado de este sabor. 

Sus desventajas; no existe publicidad por medios de comunicación, ni 

promociones para la presentación de este producto complementario, no existe una 

rotación muy alta dentro de su canal, poco conocimiento de la existencia de este 

producto y marca, en la cadena principal de supermercados La Favorita, no se 

encuentra, la presentación del producto solo viene en 330gr, sin diferenciación 

para los diferentes tamaños de los perros.(Rintisa/Ricocan, 2013) 

3.4.2 Productos sustitutos 

El producto es un alimento considerado complementario ya que no busca 

reemplazar la comida diaria sino formar parte de esta, como una ayuda para el 

dueño de la mascota para momentos de motivación a su perro, también es una 

fuente de nutrientes que benefician a la mascota para su mejor desarrollo. Como 

parte de este concepto, se encuentran productos con el  propósito de mimar a la 

mascota y estos serían los sustitutos. A continuación se nombrará algunas marcas 

de productos como estos. 
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3.4.2.1 Dog Chow Galletas 

Como se mencionó en la competencia directa, Purina Dog Chow tiene varias 

líneas de productos para perros como son las galletas para perros,  este producto 

tiene dos presentaciones, galletas para cachorros elabora con leche y calcio para 

los dientes y huesos de los cachorros y galletas para adultos que ayudan a la 

reducción de placa bacteriana, elaborado con trigo integral para la 

digestión(Nestlé, 2013). Los precios de estos productos oscilan entre los $ 4.63 y 

$6.87.(Mundo mágico de la mascota, 2013). 

La principal desventaja que maneja este producto es su falta de promoción por 

otros medios de comunicación que no sea su página de internet.  

3.4.2.2 Cookies - Mimma 

Mimma es una empresa ecuatoriana dedicada a la elaboración de  alimentos 

complementarios para perros y gatos como galletas y snacks, maneja marcas 

como cookies, huesitos y carnitas. Alimento que ayuda al bienestar de la mascota 

ya que tiene propiedades para la salud de la piel,  pelo y  bucal.  La ventaja de 

estas marcas es su diferenciación de sabores, por ejemplo de la marca cookies se 

encuentra sabores como albahaca y perejil. La promoción de sus productos se 

encuentra en redes sociales y la página principal de internet, además ayuda al 

consumidor guiándolo hacia los puntos de distribución.(Mimma, 2013).  Los 

precios de los diferentes tipos de productos de esta marca están entre $3.30 y 

$3.60. (Mundo mágico de la mascota, 2013) 

La desventaja es la estandarización del empaque del producto ya que no difiere 

entre razas de perros, aunque dentro de las especificaciones de uso este la dosis 

para los diferentes tipos de razas, la practicidad de esta diferenciación ayuda al 

consumidor. 

3.4.2.3 Galletas Pro Can 

Como ya se mencionó, la marca Pro Can es la líder en el mercado de comida 

balanceada para perros. Y como parte de su línea de productos, ha lanzado dos 
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presentaciones de galleta, una para razas medianas y grandes, y la otra para 

razas pequeñas.  Elaborados con menta y jengibre que ayudan al aliento del 

perro, además de nutrientes que ayudan a que el pelaje brille. (Pro Can, 2013). Al 

ser una marca ya reconocida por el mercado, la ventaja de este producto es la 

facilidad de entrada al mercado además de tener publicidad en pautas televisivas. 

Los precios de estas galletas están en $3.60.  

La desventaja que tiene este producto es la ausencia de mayor publicidad  

relativamente hablando a su marca madre que es Pro Can alimento balanceado. 

3.4.2.4 Huesos y Treats – Mas Can 

Mas Can es una empresa con más de 15 años en el mercado local y extranjero. 

Esta empresa radicada en la ciudad de Ambato ofrece 31 tipos de productos 

hechos de carnaza  en los que se destacan huesos para  razas pequeñas, 

medianas y grandes de venta en unidades o en combinaciones, treats en 

diferentes sabores.  Esta marca tiene su distribución en las cadenas 

pertenecientes a la Corporación La Favorita, veterinarias y en tiendas 

especializadas, también cuenta con la exportación a Perú de sus productos.  (Mas 

Can, 2013). Los precios de los huesos y de los treats de esta marca están en el 

rango de $1.72 y $4.60. 

La desventaja de este producto es la falta de  promoción de sus productos, si bien 

cuenta con la presencia en e cadenas de distribución masiva, se confunde su 

producto con el de la competencia. 

3.4.2.5 Snacks Dog Licious- Total Alimentos 

Esta empresa  de origen brasileño, produce alimentos para animales grandes y 

para pequeños  cuenta con presencia en todos los continentes del mundo además 

de estar en el mercado de alimento para mascotas durante 30 años. Maneja 

marcas como Equilibrio, K&S, Naturalis, Max y Big Boss en comida balanceada. 

También cuenta con línea de snacks como Max Snack en diferentes sabores, la 
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marca Dog Licious presenta sabores como picaña, carne y tocino o también 

snacks que ayudan a la higiene bucal. (Total Alimentos, 2014) 

A nivel nacional, este producto se encuentra especialmente en tiendas 

especializadas, los precios que se manejan para Ecuador son de $3.80  

3.4.2.6 Treats Ahumados - Agropesa Ecuador 

Industria Agropecuaria Ecuatoriana, S.A.: AGROPESA,  es una planta industrial de 

faenamiento de reses vacunas y porcinas, de la Corporación La Favorita. En 1985, 

inicio la construcción de la planta industrial en la vía Quevedo – Santo Domingo, 

en el 2000, los Supermercados La Favorita presento una propuesta de inversión y 

así en el 2005 las nuevas instalaciones de AGROPESA desde entonces han 

permitido el procesamiento de la mejor carne del país.(Corporaciòn La Favorita) 

En los productos para mascotas se tiene los nuevos treats ahumados compuestos 

por chicharrones, tendones, cascos, orejas de res, para todas las razas y tamaños 

de perros.  

La ventaja, ellos utilizan carne industrial de su propia planta, lo que les permite 

diversificar el mismo y estos productos por ser de la misma corporación tuvo un 

ingreso inmediato a perchas de los supermercados, como desventaja es que no 

realiza trabajo publicitario, solo dejan el producto en percha. 

3.5 Participación de mercados y ventas de la industria 

La investigación de mercados  reveló que, el nicho de mercado son personas que 

viven en el Distrito Metropolitano de Quito y sus valles, entre las edades de 20 a 

65 años, que tienen al menos a un perro como mascota y que está dispuesto a 

destinar un rubro mensual al cuidado del mismo. Su lugar de compra tradicional 

son las tiendas especializadas pero para el producto, su preferencia son los 

supermercados, con la consideración que el producto es un complemento rico en 

nutrientes para la motivación de la mascota, de la comida balanceada. 
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De un total de 486.062 compradores potenciales con al menos un perro como 

mascota, se priorizará como introducción aquellos consumidores que compren 

elproducto cuatro veces al mes,  proporcional a las que dijeron que comprarían 

una vez al mes, esto quiere decir un total de 52.300personas, correspondiente al 

26.9% y con un precio promedio por unidad de $5, se tendría una venta mensual 

en un escenario optimista de $261.501,56, como se menciona anteriormente, el 

Ecuador, en el 2011, gastó $ 40 millones de dólares en alimentos para sus 

mascotas, en toneladas esto significa alrededor de 30.000 toneladas al año, lo que 

representó un crecimiento de la industria del 15% (El Universo, 2011).  

El ingreso percibido por ventas de esta rama de la industria fue de $4.552 miles de 

dólares, de las cuales, las ventas al por mayor tuvieron un ingreso de 68% 

comparado con el 8% que obtuvieron las ventas al por menor. Durante el mismo 

año, las ventas y/o bajas de existencias de esta actividad industrial alcanzaron las 

38.000 unidades, diferenciando, al por mayor  fueron  un 13%, caso contrario con 

al por menor que  obtuvo un 87%.  (INEC, 2010) 

Por lo que se esperaría incrementar las ventas en un 3%  del crecimiento 

promedio de esta industria que ha sido del 7% desde el año 2008 hasta el 2013, 

esto enfocados también en el incremento de la frecuencia de compra, lo que 

generaría en el segundo año un total de $3’043.878,16 en los dos primeros años, 

tomando en cuenta el desconocimiento de este tipo de comida complementaria 

para perros y que la periodicidad de compra se genere cada mes sin excepción. 

3.6 Evaluación del mercado durante la implementación 

Como empresa que satisface las necesidades puntuales de las personas que 

miman a sus mascotas, se cree que, una constate investigación hacia el mercado 

objetivo puede revelar los beneficios que trae el consumo del producto como 

también recomendaciones beneficiosas para el mejoramiento del producto.  
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Esto se logrará con una investigación de mercados aplicable durante el primer año 

de entrado  el producto en el mercado, se espera que a partir de este año, los 

consumidores ya estén familiarizados con las características y puedan aportar con 

datos más certeros. Se buscará realizar una investigación cualitativa para 

determinar los gustos y disgustos que los consumidores han tenido con el 

producto durante la primera fase de la investigación de mercados, luego se  

complementará con una investigación cuantitativa que refleje las preferencias de 

lugar de compra, tamaño del producto, medios de comunicación, entre otros 

aspectos. Se concluirá con la cuantificación de los resultados de la investigación y 

se elaborará un informe que ayude a los directivos de la empresa en  la toma de 

decisiones. 

Debido a que el mercado es un mercado cambiante y al alza, como empresa se 

debe estar al tanto de las tendencias que los compradores van adquiriendo y así 

poder satisfacer más necesidades. Como se cree que una ventaja que se maneja 

es la innovación, se debe estar acordes a los movimientos que realice el mercado 

siendo gustos diferentes en sabores o en texturas. Para lograr este objetivo y para 

conocer en qué fase del ciclo de vida se encontrará el producto, se realizará un 

sondeo general tanto al producto como al mercado en el sexto año de entrado al 

mercado. Con esta investigación se buscará saber cuáles son los aspectos que 

deben ser mejorados y cuáles son los que han sido beneficiosos, se podrá decidir 

sobre la creación de otra línea de producto, apertura en otra ciudad del Ecuador y 

otras medidas para el mejoramiento del producto. 
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Capítulo IV 

4. PLAN DE MARKETING 

El plan de marketing permite identificar las características que el cliente objetivo 

busca y permite vincularlo con la compra de la comida enlatada húmeda para 

perros. Ofrece crear estrategias, identificar oportunidades de negocios, cuellos de 

botella que el mercado ofrece en general. 

3.1 Estrategia general de marketing 

“Mimet” es un complemento alimenticio para mascotas que va dirigido a la 

motivación del animal, visto de esta manera la estrategia de marketing que se 

utilizará será la denominada por Porter como “Diferenciación”(Porter, 1980),  con 

esta estrategia se busca que los compradores perciban que están adquiriendo un 

producto exclusivo y de calidad, por lo tanto, se centrará en poner mayor atención 

en el diseño del producto, servicio pos venta y a la distribución. Dado que en el 

mercado, se cuenta con un competidor directo, la estrategia para entrar en el 

mercado y en conjunto con la mencionada será la recomendada por Kotler como 

“Más por lo mismo”(Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008), dado 

que el producto que se quiere ofertar es 100% de carne de res que contiene 

nutrientes benéficas para el perro además de caracterizarse por la practicidad de 

los tamaños de las latas para el dueño, los beneficios que se entrega son mayores 

que el de la competencia y el precio es relativamente similar. 

3.2 El Producto 

PROALCA S.A ofrece a sus clientes, los dueños de perros en la ciudad de Quito, 

un alimento nutritivo, 100% de carne de res, lista, fácil de usar y de un 
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saborcomún en la alimentación ecuatoriana, combinado con ingredientes 

llamativos y de extraordinarios beneficios para la mascota con 3 presentaciones 

de acuerdo al tamaño del perro. 

El primer sabor gourmet es “Estofado de colita de res”, se buscó el sabor habitual 

de comida casera ecuatoriana, llamativo y de excelente sabor balanceado con 

todos los nutrientes que un perro necesita. Este tipo de comida puede ser 

combinada con la comida balanceada, ya que la comida húmeda no reemplaza a 

las croquetas. La base de este estofado es la pasta de tomate con vegetales 

cocinados más trozos de colita de res. Se escogió la colita de res porque es una 

parte que contiene hueso y carne, algo muy interesante ya que se conoce que los 

perros les gustan los huesos, es una excelente opción. 

3.2.1 Presentación del producto 

El producto de PROALCA S.A., con su marca Mimet y siguiendo con la estrategia 

de diferenciación se recalca que es un producto que contiene carne de res 100% 

natural, con ingredientes básicos adicionales naturales, sin ningún tipo de aditivo 

como es la soya que la marca Dog Chow contiene y declara en su etiqueta en la 

lista de ingredientes. Otro factor distintivo son los tres tamaños que van acorde a 

la necesidad de proteínas por porción y diarias que un perro necesita y de acuerdo 

a su tamaño facilitando el manejo del producto y para comodidad del dueño de la 

mascota. A continuación se muestra las presentaciones que tendrá el producto.  

Tabla 16  Presentación Producto  

PRESENTACIÓN 
según el tamaño 

    
Estofado de 
colita de res. 

Pequeñas Mediana Grandes 

120gr 190gr 374gr 

Esta diferenciación ayudará a los dueños de los perros, adquirir el tamaño que 

necesitan según el tamaño y así no tener que guardar el sobrante en recipientes 
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destinados para alimentos de las personas, teniendo que conservar bajo 

refrigeración lo restante y obtener una posible contaminación cruzada en la 

refrigeradora.  

3.2.2 Empaque 

Los aspectos positivos del enlatado son: protege el alimento de las condiciones 

ambientales, brinda mayor facilidad de transporte al dueño de la mascota, 

proporciona tiempo de conservación más prolongado del alimento (Demuner 

Carreón y Guzmán, 2004) dado las características que tiene el producto y las 

facilidades actuales que presentan para abrir. 

Se muestra un ejemplo de las latas que se utilizarán para el empaque del 

producto. 

 

 

 

 

 

 

Obtenido de: www.recetasfacilesyrapida.com,  
“Conservar alimentos y su historia” 

 

Son tres tipos de latas que se diferencian por el tamaño del perro (pequeña, 

mediana y grande) 

3.2.3 Logo 

Para el logo del producto, se busca nombres que vayan acorde a lo que se va a 

ofrecer al cliente, como el producto es comida no común en la alimentación del 

Figura 41Empaque  
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perro, se la considera gourmet, por lo tanto se muestra la imagen del dueño 

educando a su mascota y como nombre para el producto se escogió el nombre 

“Mimet” que resulta de la unión de las palabras mimar y gourmet. Con eso se 

presenta el logo siguiente: 

   

Figura 42 Logo Mimet 

Elaborado por: Pamela Solano 

  

Debido a que el enfoque que tiene el producto es para la motivación de la 

mascota, el slogan “porque nos gusta mimarlo” emite el mensaje que en 

momentos que así lo quiera el dueño puede darle el producto a su mascota como 

un premio al igual que lo está consintiendo. 

Los colores que se manejarán para el logo del producto serán azul claro, naranja y 

verde. Debido a que el mercado objetivo son personas que gustan de productos 

novedosos además de un momento entretenido con su mascota, que pasen 

momentos felices y tranquilos. El color naranja  no es distintivo entre géneros y se 

distingue por asociarlo con sociabilidad para que el producto sea más rápido de 

asociarlo con la comunidad quiteña. Según la pagina web de Ideas Marketing, el 

color naranja se relaciona a:  

“Es un color cálido, vibrante y extravagante. Transmite energía combinada con 

diversión, es el color de las personas que toman riesgos y son extrovertidas y 

desinhibidas. Significa aventura, optimismo, confianza en sí mismo, sociabilidad y 

salud. También sugiere placer, alegría, paciencia, generosidad y ambición. El 

naranja impacta a una amplia gama de personas, tanto hombres como mujeres.”  
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(Ideas Marketing, 2013) 

Al color azul claro se lo relaciona como un color fresco y tranquilizante, un color 

que transmite seguridad y confianza al mismo tiempo, por lo que este color 

ayudará a coenseguir el objetivo de que las personas que tienen una mascota 

sientan la confianza de que el producto es elaborado para el bienestar y para la 

salud de su perro. (Club Planeta, 2014) 

El color verde se refiere a la calidad y salud, además de correlacionarlo a lo 

natural. Ya que el producto será elaborado bajo normas de calidad y sobre todo 

pensado en la salud del perro, se buscó la combinación de ingredientes que 

realmente aporten al bienestar de la mascota. Con este color se quiere que los 

clientes asocien estas caracteristicas con el producto.  (Lo que otros ven, 

2013) 

Estos tres colores ayudarán a no solo distinguir entre razas sino contribuirán con 

el mensaje que se quiere transmitir a el cliente general, que  pueda observar y 

constatar que el producto es elaborado con calidad y pensado en la sactisfacción 

de la mascota, 

3.3 Política de precios 

Al ser un producto nuevo en un mercado existente, la estrategia es de 

diferenciación y no de precios, va dirigido a persona de clase media a alta, 

quienes no buscan un precio bajo, sino que relacionan calidad con precio, “más 

caro, mejor”,  son personas que se preocupan por la calidad de los productos que 

adquieren y por lo tanto relacionan a productos con un alto valor económico a la 

calidad que tiene el producto adjudicando el pensamiento que si es caro tiene 

mejor calidad, esto a su vez da la sensación de estatus y los coloca a este grupo 

selecto de personas que cuidan de manera especial a su mascota en un nivel más 

alto de cuidado animal y a su vez, buscan el cuidado de la mascota con productos 

naturales. 
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Para poder establecer los precios de cada presentación se basa en los costos: 

Tabla  17 Costos Producto  

 

 

 

 

 

 

FECHA: 2013-11-04 

 
 

  
  

  

STANDARD COST 

  

Page -1 of 1 

  
 

  
 

 

Grupo de Costos: 

   
      
 

Código Producto CF CV Total Costo 

 

1093001 
Estofado de colita de res 

120gr 
$    1,2890 $  0,32707 $   1,61611 

 

1093024 
Estofado de colita de res 190 

gr 
$    1,4365 $  0,32707 $   1,76355 

 

1093100 
Estofado de colita de res 374 

gr 
$    1,7308 $  0,32707 $    2,05788 

Según la investigación de mercados, el cliente potencial pide que el producto se 

encuentre en las perchas y/o góndolas de los supermercados de La Favorita por lo 

que según la información proporcionada por Paul Noboa, Asistente comercial del 

Área de Abastecimientos, para el canal de autoservicio (moderno) se deberá 

entregar un precio 3% menor al canal tradicional y mayoristas, entregado un 20% 

de margen y 10% de distanciamiento, que se refiere a la distancia que existe entre 

el PVP marcado al precio que se vende en  la cadena de supermercados. 

Corporación La Favorita, actualmente distribuyen la marca Dog Chow, la misma 

tiene 3 sabores y una sola presentación, siguiendo con las políticas de esta 

cadena, se requiere dar un precio 3% menos que al resto de canales, Nestlé ha 

marcado esta lata con un PVP de $3,40 y lo que facturan es $3,14 al consumidor 

final con un descuento del 7,65% total, y en las tiendas especializadas este 
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producto se lo vende según el precio marcado en la lata. Mimet tendrá los 

siguientes precios según el cliente: La Favorita y Tiendas especializadas: 

Tabla 18Política de precios Mimet 

 
 

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO  MARCADO 
    

CODIGO  DESCRIPCION 
COSTO 
LATA   

PRECIO 
 

MG 
PROALC

A S.A. 
 

IVA 
 

PVP 
CON IVA 

1093001 
Estofado de colita de res 
120gr  

$ 1,616 
 

$ 2,586 
 

60,0% 
 

 $  0,31  
 

$ 2,90 

1093024 
Estofado de colita de res 
190 gr 

$ 1,764 
 

$ 2,822 
 

60,0% 
 

 $  0,34  
 

$ 3,16 

1093100 
Estofado de colita de res 
374 gr 

$ 2,058 
 

$ 3,293 
 

60,0% 
 

 $  0,40  
 

$ 3,69 

 

PROALCA S.A., ofrece un precio competitivo y a la vez con un margen del 60% 

sobre sus costos para la fabricación del estofado de colita de res. Por lo expuesto 

anteriormente se buscó como distribuidor principal a la Corporación La Favorita, 

ellos exigen un margen del 20% y el 10% de distanciamiento por lo que la lista de 

precios para La Favorita es según la tabla siguiente: 
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Tabla 19 Política de precios Mimet  a La Favorita 

 
PRECIO LA FAVORITA 
         

CODIGO DESCRIPCION 
 

PRECIO 
 

PVP 
CON 
IVA 

marcado 
 

PRECIO A 

FACTURAR 
EN CAJA   

LISTA 
PRECIO LA 
FAVORITA  

MG 
PROALCA 
S.A. / FAV 

1093001 
Estofado de colita de 

res 120gr  
$ 2,59 

 
$ 2,90 

 
$ 2,61 

 
$ 2,09 

 
29,0% 

1093024 
Estofado de colita de 

res 190 gr  
$ 2,82 

 
$ 3,16 

 
$ 2,84 

 
$ 2,28 

 
29,0% 

1093100 
Estofado de colita de 

res 374 gr  
$ 3,29 

 
$ 3,69 

 
$ 3,32 

 
$ 2,66 

 
29,0% 

 

El segundo canal importante son las tiendas especializadas, las que piden en 

promedio un margen del 13%, teniendo una lista de precios de: 

 

Tabla 20 Política de precios Mimet  a Pet Shop/Tiendas Especializadas 

 

PRECIO SUGERIDO DE VENTA AL PUBLICO  MARCADO PET 
SHOPS/TIENDAS ESPECIALIZADAS (MAYORISTAS Y VENTA DIRECTA) 
 

CODIGO DESCRIPCION 
COSTO 
LATA   

PRECIO 
 

PVP 
CON 
IVA 

marcado 
 

LISTA 
PRECIO 

PET 
SHOPS  

 

MG 
PROALC
A S.A. / 

PET 
SHOPS 

1093001 
Estofado de colita de res 
120gr  

$ 1,616 
 

$ 2,59 
 

$ 2,90 
 

$ 2,5196 
 

55,9% 

1093024 
Estofado de colita de res 
190 gr 

$ 1,764 
 

$ 2,82 
 

$ 3,16 
 

$ 2,7494 
 

55,9% 

1093100 
Estofado de colita de res 
374 gr 

$ 2,058 
 

$ 3,29 
 

$ 3,69 
 

$ 3,2083 
 

55,9% 

 

De esta manera se establecerán los precios para cada cliente, como introducción 

del producto se basará en estas cadenas, incluyendo la venta directa que se 

manejará con los precios de las tiendas especializadas.  
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3.4 Táctica de ventas 

PROALCA S.A. usará una táctica de ventas basado en la diferenciación del 

producto, con beneficios y características únicas, más un servicio post venta que 

garantiza no solo la calidad del producto  sino un seguimiento de trazabilidad para 

la recepción de comentarios, quejas o sugerencias mediante sus líneas de 

contacto directo.  De esta manera se ha establecido que la fuerza de ventas será 

por una parte directa, mediante minoristas y mayoristas, los lugares de distribución 

serán, los autorservicio, las tiendas especializadas y lo que cubran los mayoristas. 

 

Figura 43  Fuerza de Ventas 
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Los canales de distribución a implementar son dos para venta indirecta y dospara 
venta directa. 

3.4.1 Venta Indirecta 

El 40% de los potenciales clientes, quieren adquirir Mimet en las cadenas de 

supermercados como Supermaxi y Megamaxi, por lo que es necesario distribuir 

mediante ese canal moderno o conocido como autoservicio, el mismo que exige 

un volumen y ciertos parámetros para ser calificados como proveedores y a su vez 

mantener; para la exhibición del producto en percha en todos sus locales a nivel 

nacional. El otro canal de distribución a usarse es el mayorista por su cobertura a 

tiendas minoristas.Las mencionadas cuentas serán atendidas por  una de las co-

fundadoras de PROALCA S.A. quién será la responsable del manejo de la cuenta, 

que al ser unas cuentas muy amplias requieren de un enfoque directo y de 

representación más personalizada, tendrá responsabilidades de informar a 

producción los pedidos y dará el seguimiento necesario para el cumplimiento de 

despacho y entregas según asigne el cliente, también estará a cargo de la 

estrategia promocional acompañada de todo el material publicitario.  

Las tiendas especializadas que no cubra el canal mayorista estarán a cargo de un 

ejectivo de cuenta. Durante el primer mes de lanzamiento de Mimet al mercado, se 

entregará a los centros de distribución el producto saldo contra  entrega, lo que 

quiere decir que se cobrará al mes siguiente.  

Para una expansión en el alcance del producto, se buscará llegar a cadenas como 

Santa María, Mi Comisariato y Magda, esto una vez que se esté establecido en el 

principal distribuidor. 

3.4.2 Venta Directa 

PROALCA S.A.con su producto Mimet atenderá a sus clientes de manera directa 

mediante su página web amigable, confiable y segura para la realización de 

pagos, los pedidos tendrán un mínimo de compra, la misma que contará con el 
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servicio de entrega a domicilio, con rutas y despachos establecidos con límite de 

cobertura. 

La venta directa estará administrada por una persona responsable que estará 

encargadade la búsqueda de venta, recepción de los pedidos, verificación de pago 

y confirmación de despacho y entrega, la misma persona será la responsable de 

direccionar posibles reclamos o sugerencias dadas por la página web, en los 3 

primeros meses realizará un seguimiento muy de cerca para la retroalimentación 

de las primeras ventas, con el fin de conocer la percepción del producto.  

Los vendedores se manejarán con el programa de Microsoft Dynamic 2013, 

programa de CRM que ayudará a tener un control de las citas realizadas, pedidos 

y entregas, además con este programa se busca medir la eficacia de los 

vendedores con el objetivo de fortalecer las deficiencias que tengan. Ayudará a la 

persona responsable de las ventas directas a identificar problemas que aparezcan 

en el transcurso del contacto con el comprador y entregas de mercadería. Las 

visitas que realizarán los vendedores se dividirá por sectores de la ciudad con el 

fin de optimizar los tiempos, los vendedores deberán entregar un listado previo de 

los lugares a visitar para organizar las rutas de entrevistas con el fin de que no 

exista rivalidad entre ellos. 

3.5 Política de servicio al cliente y garantías 

PROALCA S.A garantiza y asegura un servicio post venta y servicio 

complementario con el uso de herramientas dinámicas y de alcance amplio, para 

el cuidado de las mascotas con consejos y tips. 

3.5.1 Servicio Post-Venta 

La línea 1-800- mimet, estará habilitada para la recepción de preguntas, 

sugerencias y quejas, con un menú claro que tendrá el cliente con opciones para 

resolver dudas sobre el producto y su manejo. 
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La recepción de comentarios, preguntas y quejas también la pueden hacer directo 

por la página web de Mimet, Facebook y Twitter, las mismas que tendrán 

información interactiva no solo sobre el producto sino también consejos y links de 

interés. 

En cada herramienta estarán consejos de manejo del producto para prevenir 

posibles alteraciones del mismo, entre las principales está el cuidado que un 

enlatado tiene, el producto debe estar intacto y sin daños ni hendiduras en la lata. 

Prolaca S. A. garantiza que todos sus procedimientos serán conforme lo 

establezca la ley mediante certificados sanitarios y de calidad, como principal el 

Registro de Agrocalidad que permite el funcionamiento de la fábrica y la 

comercialización, como se mencionó en el Capítulo II en la sección 2.5.2 de 

Aspectos regulatorios, también cumplirá, una vez inicien las operaciones con el 

proceso de certificaciones reconocidas, avaladas y aceptadas localmente y en 

todos los mercados mundiales, lo que beneficia creando valor y cumpliendo de la 

misma manera con los parámetros de calidad y seguridad y a su vez a la 

expansión del negocio cubriendo más zonas geográficas. 

ISO 9001:2008 Sistema de Gestión de Calidad, basada en una serie de procesos 

que busca satisfacción en los requisitos de los clientes, cumple con un flujo de 

información con entradas de requerimientos y salida con un valor agregado y con 

una serie de procesos  para la mejora continua satisfaciendo las necesidades de 

los clientes con productos de calidad, cuenta con procesos de trazabilidad que 

permite un control preciso en cada uno de los puntos críticos en la producción, lo 

que permite que si existe algún problema se identifique mediante el lote el punto 

crítico y su corrección inmediata.(ISO, 2013). La ISO 9001 se enfoca en dos sub 

áreas: 

a) Fábrica de Producción: Cuyo objetivo es la elaboración de alimentos tipo 

gourmet para mascotas caninas, que comprende una sola línea de 

producción, además cuenta con secciones adicionales que son: 
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administración, mantenimiento, control de calidad e investigación y 

desarrollo que dependen del Gerente General. Esta subárea se encuentra 

ubicada en la parroquia de Pifo en la Provincia de Pichincha en el Parque 

Industrial. 

b) Comercialización: Sub área localizada en la parroquia de Pifo en la 

provincia de Pichincha, sector del Parque Industrial, siendo su objetivo el 

almacenamiento, cobertura de mercado, distribución de producto terminado 

y servicios de post venta, ésta sub área depende del Gerente General. 

Campo de Aplicación: 

El Sistema de Gestión de Calidad está estructurado conforme a los lineamientos 

de la norma ISO 9001:2008 y está desarrollada para asegurar la satisfacción total 

del cliente y la conformidad de los productos fabricados y servicios prestados, con 

los requisitos especificados por los clientes aplicando el concepto de PHVA 

(Planear, Hacer, Verificar, Actuar) en los procesos.(ISO, 2013) 

Dentro del Sistema de Gestión de Calidad se define como exclusión la siguiente: 

 Procesos Especiales .- Se determina que en la Fabricación y 

Comercialización existe un proceso especial en referencia a la propiedad 

del cliente respecto a la ejecución del producto elaborado (7.5.4 ISO 

9001:2008) 

 

ISO 14001:2004 Manejo Ambiental, esta norma es voluntaria y a su vez 

reconocida internacionalmente, al ser una planta procesadora de alimentos, es 

clave obtener esta certificación, de esta manera se verá como una empresa 

amigable con el medio ambiente, que a pesar de los procesos productivos se 

cuenta con sistemas que ayudan a mitigar las contaminaciones que se generan, 

minimizando la generación de residuos en las actividades productivas y de 
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servicios, mediante la adecuación y adaptación de las instalaciones y de los 

procesos.(ISO Org, 2013) 

Otra de las maneras de garantizar un servicio de calidad son los contratos que se 

realicen con los distribuidores, donde se especificarán parámetros tanto de 

cuidado de la marca como del producto, entre los puntos a destacar es el precio 

de venta que se imprime en el envase del producto es al cual el cliente va a 

adquirir, la manera correcta de manipulación del producto, entre otros.  

3.6 Promoción y Publicidad 

Para determinar la publicidad, la promoción y las relaciones públicas del producto, 

se basará  en el concepto de promoción y publicidad de Klotler 

“Publicidad: Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. 

Promoción: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un bien o 

servicio. 

Relaciones Publicas: Crear buenas relaciones con los diversos públicos de una 

compañía mediante la obtención de publicidad favorable, la creación de una buena 

imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores o anécdotas desfavorables” 

(Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008) 

3.6.1 Publicidad 

Según los resultados de la investigación de mercados, el mercado meta prefiere 

enterarse del producto por el medio convencional como la televisión, dado que la 

mayoría de programas televisivos relacionados con mascotas se encuentran en 

canales internacionales, el acceso a ellos se da por la contratación de televisión 

pagada ya sea esta por cable o satélite, según el INEC, el 17,55% de la población 

en Ecuador tiene este servicio, en otras palabras, para el 2012, 1’906.670 
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personas tuvieron acceso a televisión internacional(Ecuador Inmediato, 2013), 

este es un medio de comunicación considerado ATL, ya que tiene gran alcance 

para tanto al mercado al cual va dirigido el producto y también para otros posibles 

consumidores. El costo de realizar una pauta en televisión abierta dependiendo de 

los minutos de aparición está en el rango de los $15.000 dólares a los $100.000 

dólares (Constante, 2013), la publicidad realizada en canales internacionales por 

empresas de televisión pagada tienen costos del 20% menores al pautado en 

televisión abierta pero con mayores normas debido a su amplio margen de 

televidentes (Revista Lideres, 2012).  Con el fin de llegar a la mente del 

consumidor, se realizará pautas televisivas en el transcurso de la semana (lunes a 

viernes) que son días  de mayor presencia de televidentes (Ibope Ecuador, 2008).  

Según estudios realizados por esta empresa brasileña a los niveles de rating en 

Quito y Guayaquil, el canal con mayor puntuación es Ecuavisa (Vistazo, 2012). 

Este canal ofrece paquetes para las pautas de publicidad, el paquete que puede 

congeniar con el mercado es el llamado “Paquete Niños”  en horario de medio día 

y tarde, los precios, dependiendo de los minutos publicados, varían entre $900 a 

$1800 (Ovando, 2007).  

Dado que el producto es un alimento diferente en el mercado, se quiere que el 

mercado  se identifique con el producto mediante medios de comunicación que 

sean amigables con ellos, en otras palabras utilizar medios de comunicación, en 

su mayoría BTL,  como ejemplo promocionar en redes sociales que además 

resultó el segundo medio de comunicación de preferencia en la investigación de 

mercados. Realizar publicidad en redes sociales es más certero que la 

convencional ya que  se enfoca más a las personas que estarían dispuestas a 

adquirir el producto, según datos del INEC, el 28,2% de la población ecuatoriana 

utiliza las redes sociales como medio de comunicación(INEC, 2012). De las 

formas para publicitar se comenzará por costo por clic, que consiste en pagar a la 

red social que se  escoja, la suma de  $0,01 centavos de dólar por cada clic que 

hagan las personas interesadas es la publicidad, para ello se tendrá un 
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presupuesto diario de $20 en 3 páginas de redes sociales que se caractericen por 

agrupar a el mercado, esta publicidad ayudará a los clientes a entrar en la página 

web.(Mas que comunicación, 2013).  

Para la campaña introductoria, se buscará alianzas con centros de adiestramiento 

canino para realizar publicidad compartida que incluirá vestimenta para las 

mascotas que son llevadas a pasear con camisetas que lleven el logo del 

producto. Como parte de la publicidad visual que se quiere que los consumidores 

capten, también estará la publicidad móvil, esto quiere decir utilizar publicidad en 

medios de transporte como buses y taxis en la parte externa de estos vehículos 

con imágenes de dueños de perros mimando a su mascota y dando el alimento 

que al mes resulta $300 dólares en este tipo de publicidad.   

Durante la campaña publicitaria  de Mimet se recalcará  la importancia de evitar la 

contaminación cruzada que se produce por guardar el restante de los alimentos de 

las mascotas con la comida de humanos enfatizando el beneficio que el producto 

ofrece al tener las tres presentaciones de acuerdo al tamaño de la mascota. Todas 

estas campañas estarán guiadas a educar al mercado de la existencia de la 

comida húmeda y los beneficios que ofrece un alimento de este estilo. 

Se realizará un evento de lanzamiento del producto, en dónde se invitará a 

almacenes distribuidores como pet shops, tiendas especializadas, veterinarias, 

peluquerías, escuelas de adiestramiento y hoteles con el fin de presentar a la 

empresa y a el producto mostrando las diferencias con la competencia que tendrá 

un costo de $3.400 dólares. 

Para la continua promoción del producto, se trabajará con la agencia de publicidad 

Dupla para organizar la publicidad y promoción en un futuro. 

3.6.2 Relaciones Públicas 

En lo que va del año 2013, se realizaron alrededor de 8 ferias de exposición 

canina(AERCAN, 2013), hubieron otras ferias relacionadas con el cuidado y 
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alimentación de perros en la ciudad de Quito como la que se organizó en Mayo en 

el parque Metropolitano. Muchas de las empresas de alimento balanceado han 

logrado tener una representatividad en estos espacios, como PROALCA S.A. con 

la marca Mimet, se buscará  ingresar a estas ferias como patrocinadores que 

transmitan el mensaje de un correcto cuidado hacia su mascota.  

Además, se apoyará a causas como la de Protección Animal Ecuador (PAE) que 

ayudan a mascotas abandonadas e incentivan al correcto trato de los animales en 

general, además de fundaciones como Fundación Amigos de los Animales 

(FADA), Amigalitos, Can y Cultura que son fundaciones que promueven un mejor 

trato hacia los animales. Es el caso de Amigalitos que ha aportado con varios años 

a los ecuatorianos para educarlos en la tenencia responsable y bienestar animal 

como la esterilización, desparasitación y vacunación. (Amigalitos, 2013). También 

se quiere aportar en campañas como la que está realizando la alcaldía de Quito 

para reducir el número de perros abandonados como una ayuda para que el 

producto entre en la mente delos consumidores. También se  buscará en el futuro 

ser sponsor oficial de campañas que estas fundaciones realicen con el fin de 

educar a la sociedad en el buen trato a los animales con énfasis a los perros. 

Durante el mes de Octubre se lleva  a cabo el Mes de los Animales, especialmente 

el día 4 que es considerado el día mundial de los animales, en conjunto con 

fundaciones de ayuda y protección animal, se fomentará la motivación hacia los 

perros, las oportunidades que se dan cuando son bien motivados y las 

problemáticas de un trato equivocado.   

Para el 2017, Quito ha sido designado como la sede del concurso World Dog 

Show, donde varios criadores de perros lucen a  su mascota(AERCAN, 2013).  

Este evento representa un punto de referencia para quienes han dedicado su vida 

a mimar a sus mascotas. Se buscará patrocinar los días que se realice el evento 

además de la entrega de muestras y de nuevas líneas de productos. 
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Para este aspecto, se destinará un presupuesto que abarque los patrocinios a los 

eventos antes mencionados. 

3.6.3 Promoción 

Como parte de la campaña introductoria, se entregarán muestras del producto del 

tamaño pequeño y de material promocional en parques como La Carolina, 

Metropolitano y Bicentenario que son lugares a donde el mercado objetivo 

frecuenta con sus mascotas, en los días Sábados y Domingos en horario de  

11:00 a 14:00 que son momentos en el día que las familias suelen  pasear con su 

mascota.  Como parte del material promocional para mascotas se entregará 

llaveros, gorras pañuelos correas, en total 150 accesorios distribuidos en los 3 

parques antes mencionados. Al igual se ofrecerá muestras gratis a las personas 

que ingresen a el sitio web y se registren como usuarios con duración de tres 

meses una vez salga el producto al mercado.  

Como parte de los objetivos, está la creación de alianzas con centros de 

adiestramiento canino, hoteles, peluquerías y veterinarias que ayuden con la 

promoción del producto, al entregar  a consignación, durante el primer mes el 

producto para que pueda ser exhibido en perchas. 

Para el tercer año, se organizará un concurso que reunirá a los amantes de perros 

y que mimen a su mascota. Este evento tendrá diferentes espacios de concurso, 

en la primera se demostrará la obediencia de la mascota con las órdenes de su 

dueño, la segunda calificará el perro que mejor cante, la tercera será la elección 

del perro más bonito escogido por votación en la página de Facebook y por último 

el concurso de disfraces navideños, esto se llevará a cabo en el mes de Diciembre 

con la presencia de jurado elegido entre las veterinarias, escuelas de obediencia y 

representantes de tiendas especializadas. Este concurso tendrá lugar  en el 

parque La Carolina en horario matutino con un costo de participación de $5 

dólares. Tendrá la colaboración de empresas que quieran patrocinar el evento 

como veterinarias, escuelas de obediencia, hoteles, peluquerías, pet shop, entre 
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otras.  Para realizar la promoción del producto se destinará parte del presupuesto 

global de publicidad y promoción. 

3.6.4 Material Promocional y POP 

Tanto para las promociones como para el apoyo a los distribuidores, se diseñó 

material publicitario compuesto de banderines, cenefas horizontales y verticales, 

globos, habladores y porta precios como parte del material POP. Por el lado de 

materia promocional se tendrá correas pañuelos, llaveros y gorras.  En el anexo 8 

se detalla el material promocional y POP con que se contará. 

3.6.5 Distribución 

Mimet usará dos tipos de distribución para llegar a los clientes objetivos: 

a) Distribución indirecta, con la parte de intermediarios, es decir que el cliente 

encontrará en las góndolas y perchas de los supermercados Supermaxi y 

Megamaxi y las tiendas especializadas o de mascotas, en este tipo de distribución 

se establecerán promociones para el incentivo de compra del producto y 

estrategias según permitan las políticas de las diferentes empresas con las que se 

tendrá ventas. 

b) Distribución directa desde la planta hasta el consumidor final, sin intermediarios, 

la que permite tener un contacto directo con el consumidor final y así tiene la 

posibilidad de obtener promociones directas de fábrica. 
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Figura 44 Canal de Distribución  

 

PROALCA S.A. enfatizará la distribución a la cadena más grande de 

supermercados del país y con las tiendas especializadas ubicadas en el Distrito 

Metropolitano de Quito. 

Son 3 las tiendas especializadas que constan en la Superintendencia de 

Compañías bajo el CIIU: G4773.33 “Venta al por menor de mascotas y alimento 

para mascotas en establecimientos especializados”  que son(Superintendencia de 

Compañías, 2013) :  

 

 SANO NUTRICION ANIMAL MODERNA SANOSAN CIA. LTDA. 

 DEALERMAXROSERO CIA. LTDA. 

 MASCOTAMODA CIA. LTDA. 

 

Mientras que en Agrocalidad, que es la entidad que regula el registro de Catastro 

nacional de almacenes de expendio de insumos agropecuarios del año 2012, 

registra en la provincia de Pichincha 456 locales que están autorizados para la 
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comercialización de productos para animales domésticos como perros y gatos, de 

los cuales hay un registro de 314 locales en el cantón Quito, incluidos los 31 

locales de Supermaxi, Megamaxi Aki y Gran Aki mas los 8 locales de Kywi y Mega 

Kywi(Agrocalidad, 2012) . Para ver el directorio de los establecimientos, ver el 

anexo9. 
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Capítulo V 

5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN 

5.1 Estrategia de operaciones 

El estofado de colita de res como característica principal son sus ingredientes 

naturales y como diferenciador que su principal componente es 100% carne de 

res, sin modificaciones, entregando un producto que cubre las necesidades 

proteicas que un perro necesita además de contener el valor agregado de ser 

gourmet. 

En el proceso de fabricación de la lata se tendrá varios proveedores de materia 

prima, mano de obra en sí y la distribución como tal. 

El producto final consta de: 

5.1.1 Envase- base y cuerpo de la lata 

El envase para el producto es de aluminio, la misma que es la mejor opción por las 

bondades que brinda al producto y el tiempo de vida que tiene, para esta materia 

prima se ha escogido a la fábrica ecuatoriana FADESA, tiene una gama amplia de 

productos para conservas, entre otras.(Grupo FADESA) 

5.1.2 Producto – estofado de colita de res 

Para la producción del estofado, se necesita una serie de ingredientes como son: 

 Colita de res,  la mejor opción como proveedor se encuentra en la provincia 

de Santo Domingo de los Tsáchilas, el mismo que entrega por kilos dicho 

producto, pelado, lavado y cortado en las puertas de la fábrica. La segunda 
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opción para el abastecimiento de esta materia prima son las empresas 

Municipales de Rastro de Quito, Latacunga y Saquisilí. 

 Vegetales, tomate para pasta principal del estofado, vainitas, zanahorias y 

papas como complemento de tal manera que se asemeje al plato tradicional 

que la gente consume, los mismo que serán adquiridos en los mercados 

mayoristas. 

5.1.3 Etiqueta – Marca y slogan 

Los artes de las etiquetas serán enviadas a el proveedor de las mismas que 

pueden ser, Digital Center o PrintMedia localizadas en Quito, se asignará el 

proveedor dependiendo el costo beneficio a recibir y a la calidad de los mismo. 

5.1.4 Caja envase externo 

La caja corrugada tendrá la capacidad de almacenar 12 latas y soportará el peso 

encima de mínimo 6 cajas para la transportación y distribución.(4 layers y 2 

corrugados) 

5.2 Ciclo de operaciones 

Las operaciones se efectuarán en 5 días laborables con 8 horas días, 40 horas 

mes, con producciones de salsas, cortes de materias primas, control de materias 

primas en general dos veces por día, control de temperatura de la cámara de frío, 

control del proceso térmico (autoclave y exhausting) constante de acuerdo a 

cadaparada que en inicio será de 5 paradas. 
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Figura 45 Proceso de Producción Etapa 1 
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Figura 46 Proceso de Producción Etapa 2, 3 y 4 

ETAPA 2 PROCESO VEGETALES 

TOMATE PAPAS, ZANAHORIA VAINAS

10 minutos RECEPCION TOMATE LAVAR 30 LAVAR 20 minutos

10 minutos SELECCIÓN PELAR 120 CORTAR 40 minutos

10 minutos LAVADO PESADO CORTAR 120

COCCION PRESERVACION PAPAS (ACIDO CITRICO)

OLLA DE COCCION CERNIDO 15 minutos

TOMATE LAVADO ENVASADO 30 minutos

OREGANO ENFRIAMIENTO 120 minutos

5 minutos

ALBAHACA 15 minutos

ALMACENAMIENTO ETAPA 2

AZUCAR 1%

ETAPA 3 LINEA DE PRODUCCION

SAL 1%

RECOLEECION DE LATAS 30 minutos

SORBATO 0,04%

ESTERILIZACION DE LATAS Y TAPAS

240 minutos cada tanda

DOSIFICACION DE PRODUCTO ETAPA 2 

LLENADO DE LATAS

EVACUADO (EXHAUSTING) 24 minutos por tanda 

SELLADO MANUAL DE LATAS 15 minutos x cada 120 latas

ESTERELIZAR LATAS (AUTOCLAVE) 15 minutos 

ENFRIAMIENTO DE LATAS 30 minutos

SECADO DE LATAS 60 minutos 

EATAP 4 ETIQUETADO

ETIQUETADO 30 minutos 

ENCARTONADO 10 minutos

ALMACENAMIENTO 20 minutos

DESPACHO 

P
A

ST
A

 D
E 

TO
M

A
TE

 

192  minutos; 1.20 mtrs (la banda 

se demora 8 minutos inicio a fin)
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5.2.1 Proceso de Producción Enlatado Estofado Colita de Res 

El proceso de producción de estofado de colita de res contempla las siguientes 

etapas cuya descripción es la siguiente: 

5.2.1.1 Etapa 1 Recepción de materias primas e insumos 

En la recepción de materias primas e insumos se tiene, cárnicos, vegetales y 

latas, cada uno con procesos distintos de acuerdo a los cuidados que deben tener 

según sus características.  

Cárnicos, esta materia prima es de origen cárnico la cual vendrá de proveedores 

calificados como es Carnes Espinoza , quien provee a empresas grandes de 

embutidos como es Don Diego, entregará rabos, debidamente pelados, lavados y 

cortados en gavetas de aproximadamente 20 kg cada uno además de  las 

empresas Municipales de Rastro de Quit, Latacunga y Saquisilí, los mismos que 

deben llegar cuidando la cadena de frío es decir de 0 a 4 grados Closius, una vez 

efectuada la recepción colitas deben ingresar a la cámara de frío o congelamiento 

de acuerdo a los inventarios de existencias para producción. 

Grupo de vegetales:  

Tomate: tendrá un cuidado especial por su delicadeza, ingresan en cajas las 

cuales se cambiarán a gavetas plásticas cerradas para pasar a refrigeración, 

conservando el producto de mejor manera, asegurando con dichas gavetas un 

daño mecánico, quiere decir que, se parta el tomate, sufra golpes lo que provoque 

daño interno acelerando su pudrición. 

Papas: es un producto que viene en quintales, por sus características viene con 

tierra por lo que al cambiar de saquillo a gavetas, las papas se almacenarán en 

temperatura ambiente. 
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Vainitas: vienen en cajas de madera las mismas tendrán el mismo tratamiento, es 

decir cambiar a gavetas de plástico, las vainitas si se refrigeraran para conservar 

sus propiedades y evitar acelerar el proceso de pudrición. 

Zanahorias: este producto viene en saquillos, se realizará la recepción y cambio a 

gavetas y de la misma manera almacenado en refrigeración. 

Todas las materias primas deben ser pesadas y fácilmente identificadas con lotes, 

fecha y pesos, cumpliendo parámetros de trazabilidad. 

Insumos – Latas  

En los patios de recepción de insumos que es el mismo de las materias primas se 

recibirán las latas de acuerdo al pedido realizado a FADESA y trasladados a 

almacenaje hasta que se necesite y pase al proceso de producción. 

5.2.1.2 Etapa 2 Proceso vegetales 

En esta etapa se dará el proceso a cada vegetal según sea necesario  

Tomate: del tomate se obtendrá la pasta de tomate que es la base del estofado, se 

parte desde el punto anterior donde ya se almacenó en refrigeración, se retira lo 

necesario para la producción de la pasta, se recibe, pasa por proceso de 

selección, eliminando posibles elementos dañados, lavado y pesado, la olla de 

cocción que recibirá los tomates seleccionados, se agrega orégano, albahaca, 

azúcar, sal y sorbato.El proceso de cocción finaliza cuando la pasta llegue a los 30 

grados Brix (cantidad de sólidos presentes en unas sustancias); cuando se obtiene 

la pasta pasa a cernido, eliminando las semillas,  dejando una pasta limpia, la 

misma se envasa o pasa directo a la línea de producción, en los dos casos es 

necesario un proceso de enfriamiento. 
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Papas y Zanahorias, estos dos ingredientes deben ser pelados y cortados, por lo 

que se recibe, se lava, pela y corta, en el caso de la zanahoria se vuelve a 

almacenar en refrigeración hasta cuando sea necesario, mientras que las papas 

para evitar un proceso natural de pardeamiento enzimático se colocara en tinas 

con acido cítrico. 

Vainas, es el ingrediente más fácil en términos de conservación ya que no se 

pardea por lo que se recibe, se lava y corta. 

Una vez que se tiene listo (cortado) todos los ingredientes inicia la Etapa 3  

5.2.1.3 Etapa 3 Línea de producción   

La línea de producción inicia con la etapa 2, es decir cuando los ingredientes 

estén listos (cortados y crudos) y con la recolección de las latas, cuerpo y tapas, 

son esterilizadas con la ayuda de agua hirviendo por un lapso de 15 minutos con 

el fin de bajar la carga microbiana interna y externa de la lata y por seguridad para 

evitar la presencia de leptospirosis, paralelamente se dosificará los ingredientes a 

colocar en las latas, una vez esterilizadas las latas se llenan con el líquido de 

gobierno (pasta de tomate) teniendo cuidado de dejar un espacio de cabeza de 

0.5 mm y el peso neto de cada lata, se coloca en la banda de evacuado 

(exhausting) proceso que elimina el oxígeno de la lata, pasa a sellado manual de 

la lata, sigue en la banda y pasa al autoclave, procedimiento térmico mediante el 

cual se cocina y siendo la esterilización su función principal ya que llega a 121 

grados centígrados, lo que busca matar las esporas de Clostridium 

botulimunque es una bacteria termo resistente y que es indicadora que el 

tratamiento térmico ha sido efectivo lo que se conoce como esterilidad comercial 

para productos enlatados. 
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Una vez salgan las latas del autoclave pasa a proceso de enfriamiento colocando 

en agua fría, evitando que por las altas temperaturas siga cocinándose hasta 

llegar a los 35 grados Closius, secado de latas para iniciar con la etapa 4. 

5.2.1.4 Etapa 4 Etiquetado 

Una vez haya concluido el proceso de producción y se tengan las latas secas se 

procede a colocar las etiquetas respectivas según el tamaño de la lata con el 

nombre de la empresa, marca, fecha de elaboración, fecha de caducidad, registro 

de Agrocalidad, lista de ingredientes, el análisis garantizado, EAN 13, paso 

siguiente se coloca en cajas corrugadas debidamente identificadas con el EAN 14, 

se sella y pasa a bodega de Producto Terminado listo para despachos. 

5.3 Requerimientos de equipos y herramientas 

Los equipos y herramientas necesarios para iniciar operaciones, se detallan a 

continuación, con datos de los respectivos proveedores y sus valores. 
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Tabla 21 Requerimiento Maquinaria  

Línea de Producción  

        
  

Proveedor   INOXIDABLES M/T  
   

  
Contacto  Ing. Daniel Gomezjurado  

   

  
Teléfonos:  2807875 

 
12% 

  

   
2800961 

    

  
E-mail: inoxidablesmt@gmail.com 

   

  
Web:          www.inoxidablesmt.com  

   

        

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio total   IVA  Valor total   
 

 
1 Caldero de 10 BHP $14.900,00 $ 14.900,00 $1.788,00 $16.688,00 

 

 
1 

Olla de cocción con 
camisa de 
vapor (Acero 
Inoxidable) / 200litros 

$ 3.450,00 $   3.450,00 $414,00 $3.864,00 
 

 
5 

Mesas de acero 
inoxidable (110 cm x 
220 cm) 

$    890,00 $   4.450,00 $534,00 $4.984,00 
 

 
5 

Pozos de lavado doble 
(acero inoxidable / 
incluye griferías 
manuales) 

$ 1.450,00 $   7.250,00 $   870,00 $8.120,00 
 

 
1 

Pelador de vegetales 
y papas 

$ 1.180,00 $   1.180,00 $   141,60 $1.321,60 
 

 
1 

Mesa refrigeradora  
(acero inoxidable, con 
unidad frigorífico) 

$ 3.890,00 $  3.890,00 $ 466,80 $4.356,80 
 

 
1 

Autoclave (1.100 
litros) 

$12.200,00 $ 12.200,00 $1.464,00 $13.664,00 
 

 
1 

Túnel exhausting 
(acero inoxidable 200 
latas/hora) 

$  8.900,00 $  8.900,00 $1.068,00 $9.968,00 
 

 
1 

Selladora de latas 
(manual ) 

$ 4.200,00 $  4.200,00 $504,00 $4.704,00 
 

        

 
Total  $60.420,00  $7.250,40  $67.670,40  
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Proveedor  CASIO 

  
Contacto MARIA DEL CARMEN GUERRERO 

  

  
Teléfonos:  2374493/2399194 

   

  
E-mail:      casio@gye.satnet.net 

   

  
Web:         www.electronicacasio.com.ec/  

  

        

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio 
total   

IVA  Valor total   
 

 
1 

Balanza electrónica 
con indicador de hasta 
200 kg 

 $450,00   $ 450,00   $  54,00   $504,00  
 

 
1 

Balanza electrónica 
con indicador de hasta 
50 kg  

 $ 75,00   $ 75,00   $   9,00   $  84,00  
 

        
 

Total  $525,00   $ 63,00   $588,00  
 

        

  
Proveedor : Pica Plásticos Industriales C.A. 

   

  
Teléfonos: 022812222 

     

 
 Web:  www.pica.com.ec      

    

 
 

      

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio 
total   

IVA  Valor total   
 

 
60 Gaveta de plástico  $15,49   $929,40   $111,53   $1.040,93  

 

 
120 pallets plásticos  $45,00   $5.400,00   $648,00   $ 6.048,00  

 
        
 

Total  $6.329,40   $759,53   $7.088,93  
 

 

  
Proveedor  Almacenes Montero   

  
       

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio 
total   

IVA 
 Valor 
total   

 
15 

cuchillos de acero 
inoxidable 

 $    1,72   $     25,80   $   3,10   $   28,90  

 
5 

Peladores de papas y 
verduras 

 $    4,02   $     20,10   $   2,41   $  22,51  

 
1 

Afilador de cuchillos 
manual  

 $  14,03   $    14,03   $ 1,68   $  15,71  

 
1 

termómetro digital de 0 a 
100 

 $  25,50   $     25,50   $   3,06   $  28,56  

       
 

Total  $ 85,43   $ 10,25   $  95,68  

http://www.electronicacasio.com.ec/
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Proveedor  H&R Representaciones  

   

  
Teléfonos:  

02 2444-156 / 02 2444-154 / 02 2452-
341   

  
E-mail:      info@hrrepresentaciones.com  

  

  
Web:         http://www.hrrepresentaciones.com/  

  

        

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio total   IVA  Valor total   
 

 
2 

brixometros con 
rango de 0 a 50 
brixs 

 $       80,00   $ 160,00   $  19,20   $ 179,20  
 

        
 

Total  $  160,00   $       19,20   $      179,20  
 

        

        

  
Proveedor  REFRYACOR 

   

  
Teléfonos:   2545-959  2553-621  

   

  
E-mail:       mponce@refryacor.com  

   

        

 
Cant Descripción  

 Precio 
Unitario   

 Precio total   IVA  Valor total   
 

 
1 

Cámara frigorífica 
para refrigeración 
de materia prima 

 $12.390,00   $12.390,00   $1.486,80   $    13.876,80  
 

 
1 

Cámara de 
congelación para 
cárnicos 

 $12.390,00   $12.390,00   $1.486,80   $    13.876,80  
 

 
1 Instalación   $24.063,00   $24.063,00   $2.887,56   $    26.950,56  

 
        
 

Total  $48.843,00   $5.861,16   $    54.704,16  
 

        
 

Gran Total  $116.362,83   $13.963,54   $  130.326,37  
 

        
 

5.4 Instalaciones y mejoras 

Los planos de la planta de PROALCA S.A., están diseñados para la expansión a 

un futuro, es decir con proyecciones tanto para la parte de producción como el 

área administrativa. 

mailto:info@hrrepresentaciones.com
http://www.hrrepresentaciones.com/
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En un inicio se contará con sectores fácilmente identificados como son: planta y la 

parte administrativa. 

 Planta 

Contará con el área de descarga de materia prima, bodega de materia prima, 

laboratorios de calidad, línea de producción, área fría, oficinas y bodega de 

producto terminado. 

 Administrativo 

Constará de un área para la recepción y las oficinas de gerencia, comercial y 

compras 

Adicionalmente para cumplir con disposiciones para el funcionamiento con el área 

asignada para el tratamiento de agua, comedor y departamento médico. 
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Figura 47 Esquema Planta PROALCA S.A. 
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5.5 Localización geográfica y requerimientos de espacio 

físico 

Según lo expuesto en el punto 2.5.2 de Factores regulatorios, PROALCA S.A. se 

regirá por Ordenanza Metropolitana No. 0172 que Establece el Régimen 

Administrativo del Suelo en el Distrito Metropolitano de Quito: Derogatoria de las 

Ordenanzas Metropolitanas No. 3472, 0031 y 255 (Cámara de Industrias y 

Producción 2012, 2011)debido al tipo de producto que se quiere lanzar al 

mercado, se obtiene la clasificación II2B de procesamiento industrial de alimentos. 

Se ubicará en la parroquia de Pifo cerca de la zona industrial, con una extensión 

de 1000m2, se construirá  en un inició una nave industrial con proyección a 

expansión. 

Figura 48 Localización Geográfica Planta PROALCA S.A. 

Tomado de: (Plusvalia, 2013) 

5.6 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios 

PROALCA S.A. tendrá una capacidad de almacenamiento mensual según la 

capacidad de producción total que es al mes de32.000 latas y anualmente de 

384.000 latas siendo que el escenario de demanda optimista es de 34.000 latas 

mensuales. 
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De los cuales se manejará un inventario de seguridad partiendo de las materias 

primas de 5 días y de producto terminado de 4 días, es decir  4.533 latas. 

5.7 Aspectos regulatorios y legales 

Una vez que ya se tiene el espacio  físico y siguiendo las ordenanzas que en el 

sector requiere es necesario obtener la aprobación del Estudio de Impacto 

Ambiental para obtener la Licencia Ambiental, previo la construcción y 

funcionamiento. 

Dentro del tema de funcionamiento se tiene que obtener el permiso por parte de la 

Dirección de Salud de Pichincha el cual otorgarán bajo el código 2.12.2 

“Laboratorio Veterinario con categoría de Pequeña Industria”. (Anexo 1 y anexo 2) 

A la par del permiso de funcionamiento de Salud se debe tener la Autorización de 

Agrocalidad para lo cual se debe cumplir con las disposiciones emitidas en la 

DECISION 483 de la CAN; Normas para el registro, control, comercialización 

y uso de Productos Veterinarios (Sitema de Informacion sobre el Comercio 

Exterior, 2000) como se mencionó en el Capítulo, tomando muy en cuenta que el 

representante Legal así como el Representante Técnico (profesional como: Ing. 

Zootécnico, Médico Veterinario, Químico Farmacéutico) deben estar registrados 

en Agrocalidad. 

 

Según la capacidad de producción y la demanda esperada de PROALCA S.A., se 

establece que  cada hora se produzca 300 latas dando así una producción 

mensual de 48.000 y anualmente de 560.000. 
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Capítulo VI 

6. EQUIPO GERENCIAL 

Para poder consolidar a PROALCA S.A. como una empresa que se proyecta como 

una empresa productora de comida enlatada para animales, se requiere de un 

grupo de personas calificadas en su campo que a su vez estén comprometidas 

desde el comienzo con la empresa. Para ello se buscará un equipo de trabajo en 

el que cada integrante pueda aportar con directrices para un mejor desarrollo de 

los procesos.  

Debido a que una ventaja comparativa de la empresa será el recurso humano, se 

manejará el modelo administrativo según  Katz y Kahn, modelo que permite a la 

empresa ser consistente en procedimientos y al mismo tiempo permite que sea 

flexible ante los cambios del mercado(Butaric Torres, 2012). 

6.1 Estructura organizacional 

La empresa se creará bajo el carácter de Sociedad Anónima, debido a que es 

nueva en el mercado, los accionistas actuarán como los directivos de las áreas de 

la empresa por eso se conformará con una directorio de accionistas el que estará 

a cargo el Gerente General, Directora/o de Producción y Calidad y el Directora/o 

Administrativo y Financiero. 

El directorio estará a cargo de la toma de decisiones sobre puntos específicos 

para ejecutar la planificación estratégica de la empresa según los informes que se 

presenten por parte del director de producción y el director administrativo.   

A continuación se presenta el organigrama de los integrantes de PROALCA S.A. y 

los servicios externos que requiere la empresa. 
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6.1.1 Organigrama         

  

 

DIRECTORIO

GERENTE 
GENERAL

DEPARTAMENTO 
DE PRODUCCIÓN 

Y CALIDAD

OPERARIOS

DEPARTAMENTO 
ADMINISTRATIVO 

Y FINACIERO 

VENDEDORES

RESPONSABLE 
TÉCNICO

SEGURIDAD

CONTABILIDAD

LEGAL

Figura 49  Organigrama Proalca 
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6.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades 

Para conocer mejor las actividades que cada área de PROALCA S.A. desarrollará, 

se detalla en este capítulo las funciones, perfiles y compensaciones de todos los 

que conformarían la empresa. 

6.2.1 Descripción de funciones 

A continuación se detallarán las funciones que  cada área de la empresa 

manejará. 

6.2.1.1 Directorio 

Conformado por los accionistas de la empresa, estará a cargo de las decisiones 

estratégicas y administrativas de la empresa, se realizarán juntas una vez cada 

mes con el fin de establecer prioridades y mantener seguimiento de las decisiones 

que se hayan tomado. 

6.2.1.2 Gerencia General 

La Gerencia contará con la presencia del presidente de la empresa. Este se 

encargará de mantener informado al directorio de las actividades que se realizan 

en la empresa, además estará a cargo de toma de decisiones que se realicen en 

pos de efectuar las estrategias establecidas por el directorio. El Gerente General 

estará a cargo de las cuentas corporativas como La Favorita y de tiendas 

especializadas. 

Se realizará una vez al año durante los meses de julio y agosto, una reunión en 

conjunto con el directorio para detallar las actividades realizadas durante el año y 

para establecer nuevos parámetros que permitan a la empresa estar en un 

mejoramiento continuo. 
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6.2.1.3 Departamento de producción y calidad 

Este departamento es el principal motor de funcionamiento para  la empresa, por 

lo que contará con un supervisor de área para que mantenga en óptimas 

condiciones los procesos antes señalados. En esta área se contará igual con 

operarios que estarán a cargo del manejo de la materia prima como también del 

producto terminado, almacenaje y posterior despacho, los operarios deberán 

cumplir horarios establecidos por el supervisor para la recepción de materias 

primas y despachos de productos.  

El supervisor de esta área estará a cargo de la producción y de la calidad del 

producto,  para ello realizará un informe semanal en donde se conste la 

producción de la semana, control de los operarios, contacto con los proveedores, 

con el fin de llevar un seguimiento y así establecer parámetros de producción y 

mejoras. En esta área también se manejará  seguridad industrial con el objetivo de 

minimizar riesgos durante la producción. 

6.2.1.4 Departamento Administrativo 

Este departamento será el soporte de la empresa, se contará con la presencia del 

director de área que estará a cargo del marketing de la empresa,  manejará  la 

publicidad y promoción del producto, además de crear la imagen corporativa de 

PROALCA S.A., estará a cargo de los análisis periódicos del mercado antes 

mencionados y el control y manejo de la fuerza de ventas, esta estará establecida 

por vendedores que se regirán a un sistema especial para seguir sus citas y 

control de seguimiento a los cuales el director tendrá acceso, el grupo de 

vendedores se reunirán los días lunes de cada semana para establecer 

actividades y estrategias de ventas, las conclusiones de estas reuniones será 

presentadas al director quien a su  vez los presentará a reuniones de gerencia,  

como parte de sus funciones deberá elaborar informes que serán presentadas en 

las reuniones mensuales con los supervisores de otras áreas y el gerente general, 

igualmente manejará el servicio pos venta del producto y de las redes sociales.  
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También planeará los recursos económicos, al igual que  manejará el 

apalancamiento de la empresa y las decisiones de dividendos para los accionistas, 

el director deberá realizar reportes mensuales sobre la situación financiera de la 

empresa y presentarlo en las juntas con los demás supervisores.  

Como parte de las responsabilidades administrativos estará a cargo del 

funcionamiento de la empresa como son los procesos de reclutamiento y selección 

de personal, inducción y capacitación, servicios y prestaciones, el encargado de 

esta área deberá estar presente en cada reunión que se realice en la empresa ya 

sea esta con el Gerente General o con el Directorio, sin la obligación de elaborar 

informes o reportes para ser presentados en dichas reuniones. 

6.2.2 Equipo de trabajo 

Para seleccionar de mejor manera a los colaboradores, se establece el siguiente 

perfil para cada puesto. Como la empresa se manejará con dos grandes áreas, se 

detallará las condiciones educativas y de personalidad que cada integrante de 

área debe tener para formar parte de PROALCA S.A. 

6.2.2.1 Gerente General 

Requisitos académicos: 

 Ingeniera/o en carreras de grado como Administración de Empresas, 

Marketing, Negocios Internacionales o carreras afines. 

 Experiencia en cargos de compras y/o ventas de al menos 1 año. 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Liderazgo 

 Manejo de personal 

 Objetivo 
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 Capacidad de manejar situaciones de presión 

 Planeación Estratégica 

 Toma de decisiones 

Requisitos Personales: 

 Edad mínima: 25 años 

 Género: Indiferente 

 Disponibilidad: Tiempo completo 

6.2.2.2 Representante  Técnico 

Requisitos académicos: 

 Ingeniera/o en carreras de grado como Zootecnista, Ingeniería en Alimentos 

o Veterinaria. 

 Experiencia de al menos 1 año en puestos similares 

 Estar registrada/o en Agrocalidad 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Liderazgo 

 Manejo de personal 

 Proactivo 

 Capacidad de manejar situaciones de presión 

 Planeación Estratégica 

Requisitos Personales: 
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 Edad mínima: 28 años 

 Género: Indiferente 

 Disponibilidad: Tiempo completo 

6.2.2.3 Director de Producción y Calidad 

 Requisitos académicos: 

 Ingeniera/o en carreras de grado como Ingeniería en Alimentos o 

Veterinaria. 

 Experiencia de al menos 2 años en puestos similares 

 Formación en Sistemas de Inocuidad y Calidad como HACCP, ISO 9001 E 

ISO 14001 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Liderazgo 

 Manejo de personal 

Requisitos Personales: 

 Edad mínima: 27 años 

 Género: Masculino 

 Disponibilidad: Tiempo completo 

6.2.2.4 Operario 

Requisitos académicos: 

 Título de Bachiller 
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 Experiencia en cargos similares de al menos 6 meses 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Habilidad de trabajo en equipo 

 Mostrar compromiso con la empresa 

 Cumplimiento de metas 

Requisitos Personales: 

 Edad mínima: 18 años 

 Género: Masculino 

 Disponibilidad: Tiempo completo 

6.2.2.5  Director para Departamento  Administrativo 

Financiero 

Requisitos académicos: 

 Ingeniero en carreras de grado  en Administración de Empresas, Finanzas, 

Marketing  o carreras a fines 

 Experiencia en cargos similares de al menos 2 años 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Habilidad de trabajo en equipo 

 Cumplimiento de metas 

 Trabajo bajo presión 

 Manejo de personal 
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Requisitos Personales: 

 Edad mínima: 27 años 

 Género: Indiferente 

 Disponibilidad: Tiempo completo 

6.2.2.6 Ejecutivos de cuenta: 

Requisitos académicos: 

 Estudiantes de último nivel, egresados o graduados de Ing.  Comercial 

mención en Administración de empresas o Ing. en Marketing 

 Con o sin experiencia en cargos similares. 

Requisitos  Aptitudinales: 

 Habilidad de trabajo en equipo 

 Cumplimiento de metas 

Requisitos Personales: 

 Edad mínima: 20 años 

 Género: Indiferente 

 

6.3 Compensación a administradores, inversionistas y 

accionistas 

Los accionistas que tomen una participación mayoritaria, en este caso las dueñas 

de la empresa,  tendrán una participación equitativa de acciones para dividir 

decisiones y cumplimientos de inversión.  Para la sueldo de los accionistas 
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mayoritarios se tomará en cuenta el pago de $2.000 dólares a cada uno incluidos 

los beneficios de ley, con respecto a las bonificaciones como las utilidades, se 

percibirá el 60% de las mismas y el resto permanecerá en la cuenta de patrimonio 

como reinversión en la empresa, con ello se invertirá en investigación y desarrollo 

además  se buscará implementar certificados que aporten valor a el producto.   

Para la compensación salarial del Gerente General, estará considerado en los 

$1.800 dólares incluidos los beneficios de ley y más las bonificaciones que se 

establezcan como estímulo por metas cumplidas y las utilidades generadas en el 

año. 

Para el Representante Técnico, se considerará una remuneración de $1.800 

dólares que contará con los aportes de ley e igual con las bonificaciones como las 

utilidades de la empresa al final de cada año fiscal. 

6.4 Políticas de empleo y beneficios 

PROALCA S.A. contará con la presencia de trabajadores de alto compromiso, 

entre ellos se contará con dos directivos, 2 operarios y 2 vendedores quienes 

estarán a cargo de elaborar actividades seleccionadas por los directivos y la junta 

directiva. Como recompensación a su compromiso y trabajo hacia la empresa, se 

establece la siguiente remuneración: 

 

 

 

 

 

 

SALARIO MENSUAL

1.400,00$                  

1.400,00$                  

318,00$                      

318,00$                      

400,00$                      

400,00$                      

VENDEDOR 1

VENDEDOR 2

CARGO

DIRECTOR ADMINISTRATIVO FINANCIERO

DIRECTOR PRODUCCION Y CALIDAD

OPERARIO 1

OPERARIO 2

Tabla 22 Compensación Salarial  
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Para la fuerza de ventas se manejará un salario fijo de 400 base más comisiones, 

estas estarán calculadas por la producción del grupo, lo que quiere decir que cada 

vendedor percibirá el 3% de las ventas directas conseguidas por la empresa. 

6.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores 

Al conformarse el directorio de accionistas por los socios mayoritarios, estos 

estarán a cargo de analizar los informes previamente realizados por los directores 

de cada área, en las juntas a realizarse una vez por mes para evaluar el 

rendimiento de cada área en conformidad a la planificación estratégica realizada 

con anterioridad.  

Para la elaboración del informe mensual, los directivos deberán coordinar sus 

acciones de acuerdo al cuadro de mando integral de la compañía.  

Para la contratación de personal de la empresa, los accionistas mayoritarios 

formaran parte del proceso de selección que incluirá una entrevista personal con 

cada accionista con el fin de captar percepciones por ambas partes y así tomar 

una mejor decisión. 

Para la toma de decisiones, se recurrirá a la votación, no se tomará en cuenta la 

participación accionaria de cada accionista para la votación, esto debido a que 

todos los accionistas tienen el mismo peso de decisión. 

En caso de que el directorio crea pertinente, puede consultar al Gerente General o 

al Representante Técnico para la toma de decisiones que no sean consensuadas 

por los accionistas, al igual podrán solicitar una junta extraordinaria por los motivos 

que  consideren pertinentes, será obligación de la junta directiva reunirse con 

quórum. 
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6.6 Equipo de asesores y servicios 

Como servicio que adquirirá la empresa será a auditores externos que ayuden 

para la obtención de certificaciones necesarias para la producción y de calidad. 

Además se tendrá el servicio de contabilidad y manejo de nómina externa la cual 

se trabajará con la Spa. Ana María Barros. Se contará con un presupuesto 

asignado para estas auditorías y servicios externos que requiere la empresa. Para 

la asesoría legal se trabajará con el estudio jurídico Profilegal, especializada en 

derecho mercantil y fiduciario. Para la seguridad de la empresa se contará con el 

servicio de la empresa CGB. 
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Capítulo VII 

7. CRONOGRAMA GENERAL 

En este capítulo se describirá las acciones que se realizarán para que la empresa 

empiece a producir, se determinar tiempos de realización de dichas actividades y 

los posibles riesgos que surjan durante la implementación de estas actividades. 

 

7.1 Actividades necesarias para poner el negocio en 

marcha 

Para establecer responsables de cada acción que se realice en pos de iniciar 

producción, se detallará a continuación un esquema mixto de funciones y 

responsables de cada actividad: 

Tabla 23 Actividades para poner el negocio en marcha 

ACCION RESPONSABLE 
TIEMPO 

ESTIMADO 

Constituir la empresa Accionista 5 días 

Certificados y permisos Gerencia/ representante técnico 210 días 

Obtener financiamiento Accionista 90 días 

Contratación de personal Gerente 30 días 

Capacitación personal Gerencia/representante técnico 15 días 

Compra de maquinaria y 

suministros requeridos 
Accionista 75 días 

Instalación de maquinaria Representante técnico 15 días 

Instalación de bienes muebles Gerente 5 días 

Acercamiento con 

proveedores de materia prima 
Accionista 10 días 

Publicidad Accionista 35 días 
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Evento de lanzamiento Gerente 5 días 

Constituir la empresa Accionista 5 días 

 
TOTAL 343 días 

7.2 Diagrama de Gantt con actividades, tiempos y valores 

monetarios 

Para simplificar las fases de implementación de la empresa, se utilizó la 

herramienta del diagrama de Gantt, con el objetivo de observar con detalle el 

tiempo estimado para poner en marcha el proyecto. 
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ACTIVIDAD

CONSTITUIR LA EMPRESA

CERTIFICADOS Y PERMISOS

OBTENER FINANCIAMIENTO

CONTRATACIÓN DE PERSONAL

CAPACITACIÓN PERSONAL

COMPRA DE MAQUINARIA Y SUMINISTROS REQUERIDOS

INSTALACION DE MAQUINARIA

INSTALACION DE BIENES MUEBLES

ACERCAMIENTO CON PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

PUBLICIDAD

EVENTO DE LANZAMIENTO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 ene-15 feb-15 mar-15 abr-15

Figura 53 Diagrama de Gantt  
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Se proyecta que el tiempo necesario para empezar a distribuir el producto será de 

12 meses, tomando en cuenta que las fases como la obtención de los requisitos 

para el funcionamiento de una empresa productora de alimento para animales y la 

implementación de maquinaria  son los procesos más largos.   

Con esta proyección, se comenzará en el mes de Abril del 2014, para que el 

producto se encuentre en perchas para Abril del 2015. 

7.3 Riesgos e imprevistos 

El tiempo estimado antes mencionado puede sufrir variaciones por imprevistos 

que afecten al cronograma, también se pueden tener riesgos que perjudiquen a la 

implementación de la empresa. Con el fin de prevenir esto, se nombrará los riegos 

e imprevistos que se consideran puedan afectar el proceso. 

7.3.1 Permisos de Funcionamiento: 

Son aquellos permisos previos la producción y funcionamiento de la empresa, 

como son los otorgados por el Ministerio de Salud y Agrocalidad, estos permisos 

incluyen inspecciones a la planta de producción. Este requisito puede tomar más 

tiempo del estimado por acciones inesperadas por parte de estas entidades. 

Como solución para este imprevisto se considerará un plan de acción en el que el 

representante técnico pueda contrarrestar cualquier imprevisto que sucediera en 

cada requisito a adquirir. Además se buscará la ayuda de firmas de abogados que 

trabajen en el ámbito de certificaciones para empresas industriales. 

7.3.2 Financiamiento: 

Para poder obtener recursos para comenzar operaciones se necesitará 

financiamiento por parte de una entidad financiera, que en este caso será el Banco 

Nacional de Fomento, por lo que conseguirlo requerirá de requisitos dispuestos 

por esta entidad, la recepción y aprobación del monto puede verse afectado por 
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nuevas disposiciones tanto gubernamentales como propias del banco. Para 

compensar este riesgo, se elaborará planes de contingencia que buscarán otras 

entidades de financiamiento como la Corporación Financiera Nacional. 

Estos planes de contingencia serán revisados por el gerente general para su 

aprobación y posterior implementación. 

7.3.3 Maquinaria e Instalaciones: 

La maquinaria que operará en laempresa, es maquinaria nacional otorgada por el 

proveedor Inoxidables MT, quien será el responsable además de la capacitación al 

personal del uso de la maquinaria. El riesgo que se presenta es que se tenga que 

exista un retraso en la entrega de la maquinaria por parte de este proveedor 

atrasando así todo el cronograma para el lanzamiento del producto.  

Como solución a este posible riesgo, se buscará otros proveedores nacionales y 

extranjeros que puedan colaborar con la entrega establecida de la maquinaria 

necesaria para la producción. 

7.3.4 Proveedores 

La principal materia prima será abastecida por Carnes Espinoza de Santo 

Domingo de los Tsáchilas, los imprevistos que podrían suceder serían que los 

pedidos estén incompletos por parte de este proveedor, por lo que se asignará el 

abastecimiento por parte de las empresas Municipales de rastro de Quito, 

Latacunga y Saquisilí. 
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Capítulo VIII 

8. RIESGOS CRÍTICOS, PROBLEMAS Y 

SUPUESTOS 

A continuación se detallarán los riesgos y problemas que podrían suceder cuando 

se comiencen actividades de la empresa y las posibles soluciones a estas 

inconvenientes, al igual se expondrán los supuestos que se han tomado en cuenta 

para realizar el proyecto. 

 

8.1 Supuestos y criterios utilizados 

El proyecto se ha basado en situaciones empíricas tanto para la producción como 

para las ventas, como ejemplo el crecimiento de las ventas, tamaño de mercado, 

ubicación de la empresa, canales de distribución, personales, entre otras. 

Para determinar el tamaño de mercado, se obtuvo los datos de las personas que 

al vivir en la ciudad de Quito tienen una mascota y en base a ese dato se pudo 

obtener el porcentaje de personas que al tener a un perro como mascota, se 

preocupan de su bienestar. 

En las encuestas se refleja que el 82% de las personas encuestadas que tienen 

hogares con mascotas estarían dispuestas a comprar el alimento enlatado para 

sus perros. 

El alimento será distribuido en veterinarias y pet shops de Quito y sus valles. El 

canal de distribución denominado autoservicio  fue el preferido para los 

potenciales clientes según  la investigación de mercados realizada, donde la 

encuesta mostróque el  75% de las personas compraría en lugares así. También 
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se encuentra la distribución a tiendas especializadas que tuvo la aceptación del 

11% de los encuestados para ser punto de venta. 

Se tomó a la parroquia Pifo para la construcción de la planta de la empresa, 

debido a la ordenanza metropolitana que limita la producción de estos productos 

en zonas industriales y  también a que en este cantón se encuentra situado el 

principal distribuidor. 

Como PROALCA S.A., se espera vender en el primer año un total de 510.365 

latas, esto en base al porcentaje de personas que aceptaron comprar al menos 

una vez  al mes el producto. Para identificar de mejor manera la proyección de las 

ventas, se analizó la demanda esperada del  producto con relación a  la capacidad 

de producción, para ello se tomó el crecimiento que ha mostrado la industria y en 

relación a este dato, se tomó un porcentaje del 3% como crecimiento paralas 

ventas. Para la determinación de los porcentajes de crecimiento para los 

escenarios optimista, realista y pesimista se toma los índices de producción 

industrial de productos para la alimentación de animales, en las que se presenta el 

porcentaje más alto registrado en el 2011 de 22.74% para el escenario optimista, 

para el escenario pesimista se tomará el porcentaje registrado en el 2009 de 0.8% 

y para el escenario realista el promedio de crecimiento que ha sido del 10%. 

Se ha mencionado que para la distribución se buscará canales indirectos como los 

autoservicios, en un comienzo se trabajará con las cadenas como Supermaxi y 

Megamaxi, cadenas de supermercados de la Corporación La Favorita, para lo cual  

se necesita cumplir con los requisitos antes nombrados para ser reconocidos 

como proveedores. 

Para determinar el número de personal que se necesita en la empresa se ha 

analizado  las funciones de cada área, en un comienzo se contará con la 

colaboración de 8 personas distribuidas en los departamentos de producción y 

administrativo, incluyendo también con el personal clave de la empresa. 
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8.2 Riesgos y problemas principales 

Actualmente en el mercado ecuatoriano existen dos marcas que han optado por la 

línea de producción enlatada para su alimento canino y dado que el enfoque es 

motivacional, el principal riesgo al entrar en el mercado es la imitación del 

producto, por lo que es probable que el producto atraviese ciertos riesgos y 

problemas, estos los se tratará a continuación y se especificará las soluciones a 

dichos problemas. 

8.2.1 Renuncia Personal Clave 

El representante técnico a demás de ser el especialista en la producción del 

producto, es el represente legal de la empresa y el portador de la licencia de 

Agrocalidad para poder operar. Si hubiese circunstancias que causen la renuncia 

del representante técnico, perjudicaría el funcionamiento de la empresa. 

8.2.1.1 Estrategia 

Para evitar una desvinculación de personal clave  de la empresa, se otorgará la 

calidad de accionista para mantener lazos empresariales que lo faculten para la 

toma de decisiones y de mediación cuando la directiva lo requiera además de 

mantener un ambiente laboral de motivación. Así se mantendrá una estabilidad 

con el personal indispensable para la empresa. 

8.2.2 Ventas. 

Debido al incremento de campañas para la sensibilización de las personas hacia 

las mascotas, el mercado resulta variable por lo que es difícil establecer un patrón 

de consumo, este podría ser amplio o reducido una vez entrado en el mercado. La 

flexibilidad de este dato puede traer problemas como la falta de capacidad de 

abastecimiento o en el caso de que este sea mayor, la falta de rotación de 

producto en percha que crea costos extras para la empresa. 



145 

8.2.2.1 Estrategia 

En caso de obtener un mercado mayor al esperado, se potencializará la capacidad 

de la maquinaria con el fin de abastecer al segmento de mercado no satisfecho 

además de contactar a otros proveedores de materia prima. Por otro lado si el 

mercado resultase menor al planteado,  se buscará promover las ventas del 

producto con alianzas estratégicas con otros distribuidores. Para contar con un 

análisis asertivo del tamaño de mercado, se elaborará un estudio anual del 

mercado. 

8.2.3 Liquidez. 

La liquidez se ve directamente afectada por las ventas realizadas, en algunos 

casos estas pueden ser otorgadas a crédito y no ser facturadas inmediatamente al 

momento de realizar la venta. Este es el caso del  principal distribuidor, que realiza 

sus pagos posteriores a la entrega del producto. En estos casos la liquidez para 

realizar pagos a proveedores o nómina se vería afectado por este hecho.  

8.2.3.1 Estrategia 

Como es probable que se genere un hecho como este, se tomará medidas de 

cobro contra entrega para los distribuidores menores como son pet shops, 

veterinarias, entre otras. Se pedirá un adelanto por la compra del producto y este 

será cancelado en su totalidad cuando se entregue la orden. Para incentivar esta 

estrategia, se les ofrecerá un descuento a los distribuidores que paguen por 

adelantado. Cuando se presente falta de liquidez más alto, se acudirá a préstamos 

en entidades bancarias para solventar problemas inmediatos.  

8.2.4 Competencia. 

La idea de implementar comida enlatada para perros es adoptada por muchas 

empresas en mercados internacionales, al ser el Ecuador un mercado creciente en 

mejoras hacia los animales, en especial al cuidado de mascotas, empresas con 
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marcas distinguidas por el mercado pueden lanzar productos similares o iguales, 

quitando espacio del mercado.   

8.2.4.1 Estrategia 

Actualmente en el mercado ecuatoriano existen dos marcas de comida enlatada 

para perros como son RicoCan y Dog Chow, marcas que el consumidor reconoce. 

La diferencia con el producto, es que ambos son destinados a la alimentación 

diaria de la mascota además de los ingredientes y texturas que tienen. El producto 

por otra parte sirve para la motivación del animal por lo que se enfatizara este 

punto en los consumidores para que no exista confusión, al igual se mantendrá un 

análisis de la competencia y las preferencias del consumidor. Como estrategia 

principal para contrarrestar a la competencia será la innovación del producto, 

creando mejoras en su contenido. 

8.2.5 Financiamiento. 

Para poder entrar en producción, se buscará el financiamiento de entidades 

bancarias. Dado que conseguir esta ayuda financiera demanda ciertos requisitos, 

debido a que PROALCA S.A. es una empresa nueva en el mercado, las 

probabilidades de que se otorguen dicho financiamiento es reducido en 

comparación a una empresa ya establecida en el mercado.   

8.2.5.1 Estrategia 

Para reducir las probabilidades de una respuesta negativa por parte de la entidad 

bancaria, se buscará otras fuentes de financiamiento como entidades no 

financieras como cooperativas o incentivos gubernamentales, además del 

financiamiento interno al ser sociedad anónima al poder recibir nuevos accionistas. 
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8.2.6 Tendencia de mercado. 

Como se ha analizando anteriormente, el mercado de las mascotas es un 

mercado en crecimiento pero como todo mercado, este puede presentar 

variaciones en preferencias de compra que podrían resultar beneficiosas o 

perjudiciales para el producto.  

8.2.6.1 Estrategia 

Para poder establecer medidas que permitan establecer parámetros de compra de 

los consumidores, se continuará con la investigación realizada inicialmente a los 

consumidores para analizar gustos y preferencias. Esto ayudará a determinar la 

mejor forma de comunicación para el producto.  Al igual se creará nuevas líneas 

de productos que ayuden a complacer al mercado. 
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Capítulo IX 

9. PLAN FINANCIERO 

9.1 Inversión inicial 

La inversión inicial que PROALCA S.A. requiere para inicio de este proyecto, se lo 

estableció con los supuestos antes citados, en base a esto se calcula que la 

inversión  inicial es de $532.124,76. Esta cifra incluye compra terreno,  la 

construcción de la nave industrial, maquinaria, muebles y enseres,  evento de 

lanzamiento, capital de trabajo, inventario inicial y la constitución de la empresa. 

(Ver anexos 10 al 19) 

Tabla 24 Inversión Inicial 

INVERSIÓN INICIAL PROALCA S.A. 

  Concepto Valor Total 

Terreno  $           50.000  

Construcción   $         100.000  

Maquinaria y Equipos   $         241.973  

Muebles y Enseres   $             5.263  

Evento de lanzamiento  $             3.400  

Inventario Inicial   $             1.954  

Capital de trabajo   $       125.168  

Constitución Empresa  $             4.366  

TOTAL  $    532.124,76  
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La inversión inicial será financiada en su 80% por una entidad financiera por un 

monto de $425.699,81 a 5 años plazo, y el 20% restando por sus dos accionistas 

por un monto total de$106.424,95de los cuales el aporte de cada accionista será 

de $53.212,48. 

9.2 Fuentes de ingresos 

El único ingreso se genera de la venta del producto, que son las 3 latas 

diferenciadas para cada tamaño de perro sabor a estofado de colita de res. 

El principal cliente será la Corporación La Favorita la misma que tiene un peso del 

70% en las ventas totales generadas, el otro 28% de los ingresos que corresponde 

a las tiendas especializadas o pet shops será cubierto por los mayoritas y 

minoristas. El  2% restante será por venta directa  

A continuación se presenta la proyección de ventas en unidades y dólares por 

año, las ventas mensuales se componen en el primer año de una venta de 48.000 

latas mes. 
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Tabla 25  Ingresos  

 

CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES

P. 120 gr. 125.664 $ 262.637,76 129.434 $ 289.236,66 133.317 $ 318.529,39 137.316 $ 350.788,78 141.436 $ 386.315,26

P. 190 gr. 136.752 $ 311.794,56 140.855 $ 343.371,87 145.080 $ 378.147,19 149.433 $ 416.444,43 153.916 $ 458.620,26

P. 374 gr. 107.184 $ 285.109,44 110.400 $ 313.984,18 113.712 $ 345.783,25 117.123 $ 380.802,79 120.637 $ 419.368,97

CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES

P. 120 gr. 50.266 $ 126.649,21 51.774 $ 139.475,73 53.327 $ 153.601,27 54.927 $ 169.157,40 56.574 $ 186.288,98

P. 190 gr. 54.701 $ 150.394,38 56.342 $ 165.625,72 58.032 $ 182.399,63 59.773 $ 200.872,34 61.566 $ 221.215,88

P. 374 gr. 42.874 $ 137.551,37 44.160 $ 151.482,02 45.485 $ 166.823,52 46.849 $ 183.718,74 48.255 $ 202.325,03

CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES CANTIDAD DOLARES

P. 120 gr. 3.917 $ 11.358,72 4.034 $ 12.509,09 4.155 $ 13.775,96 4.280 $ 15.171,13 4.408 $ 16.707,60

P. 190 gr. 4.262 $ 13.469,18 4.390 $ 14.833,29 4.522 $ 16.335,55 4.658 $ 17.989,94 4.797 $ 19.811,89

P. 374 gr. 3.341 $ 12.327,55 3.441 $ 13.576,04 3.544 $ 14.950,96 3.651 $ 16.465,14 3.760 $ 18.132,66

TOTAL 528.960 $ 1.311.292,17 544.828 1.444.094,61$       561.173 1.590.346,73$      578.010 1.751.410,68$      595.348 1.928.786,54$      

ITEM

ITEM

AÑO 4 AÑO 5

INGRESOS ANUALES VENTA DIRECTA

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

ITEM

INGRESOS ANUALES LA FAVORITA

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

INGRESOS ANUALES MAYORISTAS Y MINORISTAS 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
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De acuerdo a la investigación de mercados, el peso que se asignó a cada canal 

es por preferencia en el lugar de compra, el precio  está basado en costos 

respectivos de fabricación y de acuerdo a cada negociación con cada canal, 

generando el margen para PROALCA S.A. 

Para ver el detalle mensual de los ingresos ver anexo 20. 

9.3 Costos fijos, variables y semivariables 

9.3.1 Costos fijos 

Los costos fijos son como su nombre lo indica, valores que se deben cubrir 

independiente a las ventas generadas, los ítems que se considera como fijo 

son los salarios (operarios y administrativos), amortización de la maquinaria, 

servicios básicos, seguridad, limpieza, internet, publicidad, útiles oficina y otros 

para cubrir cualquier imprevisto. 

A continuación se resume de manera anual estos costos fijos, para ver el 

detalle del año 1 por mes, ver Anexo 21: 

Tabla 26  Gastos Generales  

 

9.3.2 Costos variables y semivariables 

Los costos variables, como su nombre lo indica son los que fluctúan de 

acuerdo a las ventas y afecta directamente a la producción, para el cálculo del 

CONCEPTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Sueldos 115.200,89$    122.318,89$   122.318,89$    122.318,89$    122.318,89$   

Teléfono, luz, agua 1.980,00$        1.980,00$       1.980,00$        1.980,00$        1.980,00$       

Útiles de oficina 300,00$           480,00$          480,00$           480,00$           480,00$          

Seguridad 474,00$           474,00$          474,00$           474,00$           474,00$          

Limpieza 300,00$           300,00$          300,00$           300,00$           300,00$          

Internet 600,00$           600,00$          600,00$           600,00$           600,00$          

Publicidad 75.300,00$      60.240,00$     48.192,00$      38.553,60$      30.842,88$     

Amortizacion Maquinaria 31.204,94$      31.204,94$     31.204,94$      31.204,94$      31.204,94$     

Mantenimiento 490,00$           490,00$          490,00$           490,00$           490,00$          

Financiamiento 68.354,75$      75.873,77$     84.219,89$      93.484,08$      103.767,32$   

Otros 600,00$           600,00$          600,00$           600,00$           600,00$          

TOTAL 294.804,58$    294.561,60$   290.859,71$    290.485,50$    293.058,03$   

GASTOS GENERALES ANUALES 
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año 1 se tomó en cuenta la demanda potencial real, que se obtuvo de acuerdo 

a la investigación de mercados.   

La tabla a continuación presenta datos anuales y su proyección a 5 años, para 

ver el detalle mensual del primer año ver Anexo 22. 

Tabla 27  Costos Variables  

 

9.4 Margen bruto y margen operativo 

El margen bruto obtenido es la diferencia entre los ingresos de ventas de cada 

unidad de lata de estofado de colita de res menos su costo de ventas, es decir 

los costos variables  

En la siguiente tabla se puede observar tanto en dólares como en porcentaje 

por año el margen bruto, para el año 1 el margen bruto después de los costos 

de fabricación es del 45%. 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR

Materia Prima 951.480,61$    980.025,02$   1.009.425,77$    1.039.708,55$     1.070.899,80$      

Energía 2.160,00$        2.224,80$       2.291,54$           2.360,29$            2.431,10$             

Despacho Mercadería 480,00$           494,40$          509,23$              524,51$               540,24$                

Transporte 366,61$           377,60$          388,93$              400,60$               412,62$                

Comisiones Ventas 12.666,10$      13.046,08$     13.437,46$         13.840,59$          14.255,80$           

TOTAL 967.153,31$    996.167,91$   1.026.052,95$    1.056.834,53$     1.088.539,57$      

CONCEPTO

COSTOS VARIABLES ANUALES 
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Tabla 28 Margen Bruto 

 

 

Figura 50 Margen Bruto  

El margen operativo es la diferencia entre el margen bruto obtenido menos los 

gastos operacionales, estos gastos son los administrativos, costos fijos 

(sueldos, servicios básicos, material de oficina, comisiones de ventas, 

transporte, publicidad), es decir los gastos que se destinan para mantener la 

operación de transformación de materias primas a producto terminado, el único 

gasto que no se incluye es el gasto de interés. Lo que “revela la rentabilidad de 

operaciones regulares de la empresa, mostrando el grado en el cual la 

empresa está ganando un beneficio a partir de sus operaciones estándares” 

(12MANAGE, 2014) 

Ingresos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Subtotal La Favorita 859.541,76$       1.031.541,70$    1.167.886,76$    1.322.253,36$     1.497.023,52$     

Subtotal Pet Shops/ Tiendas 

Especializadas
325.645,49$       358.625,57$       394.945,73$       434.944,25$        478.993,67$        

Subtotal Ventas Directas 37.155,46$         40.918,41$         45.062,47$         49.626,21$          54.652,16$          

TOTAL INGRESOS 1.222.342,71$    1.431.085,68$    1.607.894,95$    1.806.823,83$     2.030.669,34$     

TOTAL COSTOS 678.272,90$       698.621,08$       719.579,72$       741.167,11$        763.402,12$        

544.069,81$       732.464,60$       888.315,24$       1.065.656,72$     1.267.267,22$     

45% 51% 55% 59% 62%

MARGEN BRUTO

MARGEN BRUTO

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

TOTAL INGRESOS $ 1.222.342 $ 1.431.085 $ 1.607.894 $ 1.806.823 $ 2.030.669

TOTAL COSTOS $ 678.272,9 $ 698.621,0 $ 719.579,7 $ 741.167,1 $ 763.402,1

MARGEN BRUTO $ 544.069,8 $ 732.464,6 $ 888.315,2 $ 1.065.656 $ 1.267.267

45%
51%

55%
59%

62%

$ -

$ 500.000,00 

$ 1.000.000,00 

$ 1.500.000,00 

$ 2.000.000,00 

$ 2.500.000,00 

Margen Bruto



191 

Tabla 29 Margen Operativo 

 

 

Figura 51 Margen Operativo  

El margen operativo para el año 1 es de 63%, el mismo que tiene una 

tendencia creciente en el transcurso de los años siguientes llegando al 87% al 

año 5, se debe a que los costos fijos van decreciendo, ya que el rubro de 

publicidad baja año a año,  este rubro es uno de los principales en especial en 

el año 1 para introducción de la marca. 

9.5 Estado de resultados proyectado 

“El Estado de resultados, o conocido como estado de ganancias y pérdidas, es 

un informe financiero que da muestra la rentabilidad de la empresa durante un 

período determinado, es decir, las ganancias y/o pérdidas que la empresa 

obtuvo o espera tener.” (Conduce tu empresa , 2013) 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

TOTAL Margen Bruto 544.069,81$     732.464,60$    888.315,24$     1.065.656,72$  1.267.267,22$  

TOTAL Costos Fijos 202.674,24$     188.214,24$    176.166,24$     166.527,84$     158.817,12$     

341.395,57$     544.250,36$    712.149,00$     899.128,88$     1.108.450,11$  

63% 74% 80% 84% 87%
MARGEN OPERATIVO

MARGEN OPERATIVO

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

TOTAL Margen Bruto $ 544.069, $ 732.464, $ 888.315, $ 1.065.65 $ 1.267.26

TOTAL Costos Fijos $ 202.674, $ 188.214, $ 176.166, $ 166.527, $ 158.817,

MARGEN OPERATIVO $ 341.395, $ 544.250, $ 712.149, $ 899.128, $ 1.108.45

63%

74%

80%

84%
87%

$ -

$ 200.000,00 

$ 400.000,00 

$ 600.000,00 

$ 800.000,00 

$ 1.000.000,00 

$ 1.200.000,00 

$ 1.400.000,00 

Margen Operativo 
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Este  el estado de pérdidas y ganancias de la misma manera está proyectado a 

5 años, en la siguiente tabla se pueden ver los valores año a año, se iniciacon 

la presentación del escenario normal, el mismo que en el año 1, se tiene una 

utilidad neta negativa, hasta el año 3, cuando se ve una utilidad positiva, los 

resultados de esta operación permiten la toma de decisiones. 

Tabla 30 Estado de Resultado 

 

  

 

 
 

    

  

ESTADO DE RESULTADO 

  

  

PROYECTADO 

  

  
AÑOS 2015 – 2019 

  

  
NORMAL APALANCADO 

                       

Año Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

INGRESOS 
    

  

  Ventas 1.311.292,17 1.444.094,60 1.590.346,72 1.751.410,68 1.928.786,55 

  Cuentas por Cobrar 115.830,61 0,00 0,00 0,00 0,00 

Total Ingresos 1.427.122,78 1.444.094,60 1.590.346,72 1.751.410,68 1.928.786,55 

    
    

  

COSTOS 
    

  

  
Costos de 
Producción 

967.153,31 996.167,91 1.026.052,95 1.056.834,53 1.088.539,57 

Total Costos 967.153,31 996.167,91 1.026.052,95 1.056.834,53 1.088.539,57 

    
    

  

GASTOS OPERATIVOS 
    

  

  Gtos Generales 294.804,58 294.804,58 294.804,58 294.804,58 294.804,58 

  Gtos Financieros 46.826,98 39.307,96 30.961,84 21.697,65 11.414,41 

  
Gtos de Depreciación 
y Amortización 

120.769,97 128.288,99 136.635,11 144.922,21 155.205,46 

Total Gastos 462.401,53 462.401,53 462.401,53 461.424,44 461.424,44 

    
    

  

Total Costos y Gastos 1.429.554,84 1.458.569,43 1.488.454,47 1.518.258,98 1.549.964,01 

    
    

  

UTILIDAD BRUTA -2.432,05 -14.474,84 101.892,25 233.151,70 378.822,53 

  
15% A 
TRABAJADORES 

-364,81 -2.171,23 15.283,84 34.972,76 56.823,38 

UTILIDAD ANTES DE 
IMPTOS 

-2.067,24 -12.303,61 86.608,41 198.178,95 321.999,15 

  
25% IMPTO A LA 
RTA 

-516,81 -3.075,90 21.652,10 49.544,74 80.499,79 

UTILIDAD NETA -1.550,43 -9.227,71 64.956,31 148.634,21 241.499,36 

              

 



193 

9.6 Balance general proyectado 

“El balance general es el estado financiero de una empresa en un momento 

determinado. Para poder reflejar dicho estado, el balance muestra 

contablemente los activos (lo que organización posee), los pasivos (sus 

deudas) y la diferencia entre estos (el patrimonio neto).”  (Definicion.de , 2014), 

es una fotografía general de la empresa 

Tabla 31 Balance General 

 

 

ACTIVO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

ACTIVO CORRIENTE

Caja 1.205.089,39   1.318.472,95   1.399.953,23   1.496.557,34    1.597.193,97  

Banco 125.167,67      125.167,67      125.167,67      125.167,67       125.167,67     

Cuenta por Cobrar 115.830,61      -                  -                   -                    -                  

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 1.446.087,67   1.443.640,61   1.525.120,90   1.621.725,01    1.722.361,64  

ACTIVO FIJO

INMUEBLES

Terreno 50.000,00        50.000,00        50.000,00        50.000,00         50.000,00       

Total Terreno 50.000,00        50.000,00        50.000,00        50.000,00         50.000,00       

Construcción 100.000,00      100.000,00      100.000,00      100.000,00       100.000,00     

(-) Dep. Construcción (20.000,00)      (40.000,00)      (45.000,00)       (50.000,00)        (55.000,00)      

Total Construcción 80.000,00        60.000,00        55.000,00        50.000,00         45.000,00       

TOTAL INMUEBLES 130.000,00      110.000,00      105.000,00      100.000,00       95.000,00       

EQUIPO Y MAQUINARIA

Equipos y Maquinarias 241.973,36      241.973,36      241.973,36      241.973,36       241.973,36     

(-) Dep. Equipos y Maquinarias (31.204,94)      (62.409,87)      (93.614,81)       (124.819,75)      (156.024,68)    

TOTAL EQUIPO Y MAQUINARIA 210.768,43      179.563,49      148.358,55      117.153,62       85.948,68       

MUEBLES Y EQUIPO DE OFICINA

Muebles y Equipos de oficina 5.263,25         5.263,25         5.263,25          5.263,25           5.263,25         

(-) Dep. Muebles y Equipos de oficina (1.210,28)        (2.420,57)        (3.630,85)         (3.864,05)          (4.097,25)        

TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA 4.052,97         2.842,68         1.632,40          1.399,20           1.166,00         

344.821,39      292.406,17      254.990,95      218.552,82       182.114,68     

ACTIVO INTAGIBLE

CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA

Constitución de la empresa 4.366,00             4.366,00         4.366,00          4.366,00           4.366,00         

(-) Amortización de la empresa (873,20)               (1.746,40)            (2.619,60)             (3.492,80)              (4.366,00)           

TOTAL CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 3.492,80         2.619,60         1.746,40          873,20              -                  

3.492,80         2.619,60         1.746,40          873,20              -                  

INVENTARIO MATERIA PRIMA

LATAS 120 gr 808,06            

LATAS 190 gr 529,07            

LATAS 374 gr 617,36            

TOTAL INVENTARIO MATERIA PRIMA 1.954,48         

TOTAL ACTIVO 1.796.356,35   1.738.666,39   1.781.858,25   1.841.151,03    1.904.476,32  

TOTAL ACTIVO FIJO

TOTAL ACTIVO INTAGIBLE

BALANCE GENERAL

PROYECTADO

 APALANCADO
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9.7 Flujo de efectivo proyectado 

Para saber cuánto dinero entra y sale de la empresa durante el año, se utiliza 

la herramienta de flujo de efectivo que registra el efectivo que queda después 

del pago de gastos, intereses y pago de capital,  esto proyectado a 5 años. 

 

 

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

UTILIDADES POR PAGAR

15% A Trabajadores 364,81            2.171,23         15.283,84        34.972,76         56.823,38       

TOTAL A EMPLEADOS POR PAGAR 364,81            2.171,23         15.283,84        34.972,76         56.823,38       

IMPUESTOS POR PAGAR

25% Impto a la Rta 516,81            3.075,90         21.652,10        49.544,74         80.499,79       

TOTAL IMPUESTOS POR PAGAR 516,81            3.075,90         21.652,10        49.544,74         80.499,79       

INTERESES POR PAGAR

Credito Banco 46.826,98        39.307,96        30.961,84        21.697,65         11.414,41       

TOTAL INTERESES POR PAGAR 46.826,98        39.307,96        30.961,84        21.697,65         11.414,41       

CUENTAS POR PAGAR

Cuentas por pagar 967.153,31      996.167,91      1.026.052,95   1.056.834,53    1.088.539,57  

TOTAL CUENTAS POR PAGAR 967.153,31      996.167,91      1.026.052,95   1.056.834,53    1.088.539,57  

TOTAL PASIVO CORRIENTE 1.014.861,91   1.040.722,99   1.093.950,73   1.163.049,68    1.237.277,14  

PASIVO A LARGO PLAZO

CUENTAS POR PAGAR

Préstamo 357.345,06      281.471,29      197.251,40      103.767,32       0,00                

TOTAL CUENTAS POR PAGAR 357.345,06      281.471,29      197.251,40      103.767,32       0,00                

TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO 357.345,06      281.471,29      197.251,40      103.767,32       0,00                

TOTAL PASIVO 1.372.206,97   1.322.194,28   1.291.202,13   1.266.817,00    1.237.277,14  

PATRIMONIO

CAPITAL 

Capital (inventario) 100.134,13      100.134,13      100.134,13      100.134,13       100.134,13     

Capital (activos) 325.565,68      325.565,68      325.565,68      325.565,68       325.565,68     

Capital de Trabajo 425.699,81      425.699,81      425.699,81      425.699,81       425.699,81     
TOTAL CAPITAL 425.699,81      425.699,81      425.699,81      425.699,81       425.699,81     

UTILIDAD DEL EJERCICIO

Ganancias (1.550,43)        (9.227,71)        64.956,31        148.634,21       241.499,36     

TOTAL UTILIDAD DEL EJERCICIO (1.550,43)        (9.227,71)        64.956,31        148.634,21       241.499,36     

TOTAL PATRIMONIO 424.149,38      416.472,10      490.656,12      574.334,02       667.199,18     

PASIVO + PATRIMONIO 1.796.356,35   1.738.666,39   1.781.858,25   1.841.151,03    1.904.476,32  

ACTIVO 1.796.356,35   1.738.666,39   1.781.858,25   1.841.151,03    1.904.476,32  
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Tabla 32 Flujo de Caja 

 

9.8 Punto de equilibrio 

Dados los costos fijos y los costos variables, el nivel de ventas esperado y los 

precios de los productos  de PROALCA S.A.  se presenta el punto de equilibrio, 

que determina la cantidad mínima de ventas para que cubran los costos. Se 

presenta el punto de equilibrio en unidades y en dólares.  

CONCEPTO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

INGRESOS

Ventas 1.311.292    1.444.095    1.590.347    1.751.411    1.928.787    

Cuentas por cobrar 115.831       -                -                -                -                

TOTAL INGRESOS 1.427.123    1.444.095    1.590.347    1.751.411    1.928.787    

EGRESOS

Costos 967.153       996.168       1.026.053    1.056.835    1.088.540    

Gastos generales 294.805       294.805       294.805       294.805       294.805       

Intereses 46.827          39.308          30.962          21.698          11.414          

Depreciaciones 52.415          52.415          52.415          51.438          51.438          

Amortizaciones 68.355          75.874          84.220          93.484          103.767       

TOTAL EGRESOS 1.429.555    1.458.569    1.488.454    1.518.259    1.549.964    

UTILIDAD BRUTA (2.432)           (14.475)        101.892       233.152       378.823       

15% Trabajadores (365)              (2.171)           15.284          34.973          56.823          

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (2.067)           (12.304)        86.608          198.179       321.999       

25% Impuesto a la renta (517)              (3.076)           21.652          49.545          80.500          

UTILIDAD NETA (1.550)           (9.228)           64.956          148.634       241.499       

Inversión (406.957)      

Capital de trabajo (125.168)      

Préstamo 425.700       

Pago de la deuda (68.355)        (75.874)        (84.220)        (93.484)        (103.767)      

Depreciaciones 52.415          52.415          52.415          51.438          51.438          

Amortizaciones 68.355          75.874          84.220          93.484          103.767       

Valor de desecho 101.275       

FLUJO NETO DE CAJA (106.425)      50.865          43.188          117.372       200.072       394.212       

FLUJO DE CAJA 

PROYECTADO

AÑOS 2015 - 2019

NORMAL APALANCADO
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Tabla 33 Factores Punto Equilibrio 

Concepto VALOR 

PVPu  Promedio $           3,72 

CF $462.401,53 

Cvu $           1,68 

Para el análisis del punto de equilibrio, se toma el promedio de los precios de 

venta al público. El mínimo de latas a vender  para establecer el punto de 

equilibrio son de 239.088 latas entre las tres presentaciones. Las ventas 

monetarias mínimas para encontrar el punto de equilibrio son de $462.401, que 

se presenta en el 5to mes del primer año. 
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Figura 52 Punto de Equilibrio  
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9.9 Control de costos importantes 

PROALCA S.A., como se mencionó anteriormente, tiene varios costos, los 

mismos que se deben tomar en cuenta de acuerdo a su peso en importancia, a 

continuación se presenta la tabla con los pesos. 

Tabla 34 Control Costos Importantes 

CONTROL COSTOS IMPORTANTES 

    Materia prima CV 98% 

Sueldos CF 39% 

Publicidad CF 26% 

Amortización Maquinaria CF 11% 

El 98% corresponde a la materia prima, dado porque es un costo variable que 

depende de la demanda y su planificación, atado al volumen de ventas, en este 

rubro se encuentran la colita de la res, los vegetales, latas, etiquetas. Es muy 

importante para la toma de decisiones y la optimización y asignación de los 

recursos para cubrir en casos extraordinarios (problemas políticos, escases).  

Los sueldos, como costo fijo es el primer rubro en importancia con un 39%, ya 

que son valores que se deben cubrir muy aparte de la proyección de ventas y 

su cumplimiento, la publicidad tiene un peso del 26%, la estrategia planteada 

como se mencionó anteriormente es de peso en el primer año para la 

introducción de la marca, la misma que cuenta con pautas en televisión, las 

mismas que representan un costo alto de inversión, la amortización de la 

maquinaria con un 11% , es el tercer rubro en importancia en los costos fijos. 

Identificar la importancia de los costos permite tomar decisiones de manera 

oportuna, buscando siempre el costo beneficio para la empresa. 

9.10 Análisis de sensibilidad 

Se analizó las variables que más representatividad tienen al momento de influir 

en los flujos de efectivo de la empresa dentro de los tres escenarios 
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propuestos.  Para poder comparar la afectación de una variable, se tomó las 

ventas proyectadas  a los 5 años en los escenarios normal, optimista y 

pesimista. 

 

Figura 53 Ventas Proyectas  

Cada escenario representado por los colores, azul para el escenario normal, 

color naranja para optimista y rojo para el pesimista, reflejó un índice de 

sensibilidad registrado como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de 

Retorno (TIR) para los diferentes escenarios 

Tabla 35 Tasa Interna de Retorno 

ESCENARIO TIR 

  NORMAL 30,96% 

OPTIMISTA 41,60% 

PESIMISTA 24,25% 

 

A cada escenario se establece un porcentaje de factibilidad, en este caso se 

otorgará al escenario normal un 60% de ocurrencia, seguido del 20% para el 

escenario optimista y un 20% para el pesimista. Con este dato se puede 

obtener el valor esperado de la inversión. 
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Tabla 36 Valor Actual Neto 

ESCENARIO VAN PROBABILIDAD 

   NORMAL $ 245.174  60% 

OPTIMISTA $ 459.835  20% 

PESIMISTA $ 131.747  20% 

 

Para obtener el valor esperado de la inversión se tomará la formula  

 

Ecuación 3 Formula CAPM  

Tomado de: (Mc. Guigan, Moyer, y  Kretlow, 2004) 

El VAN  que se obtiene del análisis de los escenarios mencionados es de  

$265.421. 

9.11 Escenarios 

Para analizar cómo se realizan las transacciones de efectivo durante un tiempo 

determinado, se presenta dos escenarios que representan las otras posibles 

respuestas por parte del mercado, basado en el crecimiento de la industria y la 

inflación descritas en el Capítulo 2 (para ver la afectación del apalancamiento 

en el flujo de caja  en los tres escenarios ver los anexos 23, 24 y 25).  

Para el escenario optimista, se proyectó un crecimiento del 6% con relación al 

crecimiento que ha tenido la industria. 
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Tabla 37 Escenario Optimista 

 

 

Para el escenario pesimista se proyecta un crecimiento del 0,8% que 

representa el crecimiento más bajo que ha registrado la industria. 
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Tabla 38 Escenario Pesimista

 

9.12 Índices financieros 

“Las razones financieras son indicadores utilizados para medir o cuantificar la 

realidad económica y financiera de una empresa y su capacidad para asumir 

las diferentes obligaciones a que se haga cargo para poder desarrollar su 

objeto social.” (Gerencie.com, 2012), los resultados son medibles para un corto 

plazo 

 

9.12.1 Liquidez 

En la razón de liquidez se tiene la razón corriente que es igual a los activos 

corrientes / los pasivos corrientes y la prueba acida que es igual a la diferencia 

de los activos corrientes y los inventarios / los pasivos corrientes   
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Tabla 39 Índices de Liquidez 

LIQUIDEZ DESCRIPCION 

  
Razón Corriente 1,4 

Por cada dólar que se pague, se tiene $1,4 para cumplir 

con las obligaciones 

Prueba Acida 1,4 
Por cada dólar que se pague, se tiene $1,4 para cumplir 

con las obligaciones 

 

Estos índices  ayudan a medir la facilidad de pago de la empresa ante deudas 

de corto plazo, esto proyectado a los 5 años se tiene que: 

Tabla 40 Índices de Liquidez Proyectados 

 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

 

  

    

Razón Corriente 1,4 1,4 1,5 1,5 1,5 

Prueba Acida 1,4 1,4 1,5 1,5 1,5 

 

9.12.2 Rentabilidad 

La rentabilidad es medida bajo el ROI, que es el retorno o rentabilidad sobre la 

inversión, el ROA, el retorno sobre los activos y el ROE, rentabilidad sobre los 

capitales propios. 

En el año 1, como se puede apreciar en la tabla, se tiene pérdida en los tres 

indicadores, la misma que se recupera en el año 3 según el análisis financiero. 

Tabla 41 Índices de Rentabilidad  

RENTABILIDAD DESCRIPCION 

   

ROI -0,29% 
Por cada dólar que se invierte al primer año , se tiene el 0,29 

centavos de pérdida 

ROA -0,09% 
Cada dólar invertido en activos al primer año tiene pérdida del 

0,09 centavos 
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ROE -0,37% Por cada dólar de capital, se tiene 0,37 centavos de pérdida 

 

Estos índices muestran la capacidad que tiene la empresa para generar 

rentabilidad utilizando factores como el capital accionario, los activos y la 

inversión. Para ver la rentabilidad durante el tiempo, se proyecta estos índices 

para 5 años. 

Tabla 42 Índices de Rentabilidad Proyectados 

 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

      

ROI -0,29% -1,7% 12,2% 27,9% 45,4% 

ROA -0,09% -0,5% 3,4% 7,6% 12,0% 

ROE -0,37% -2,2% 13,2% 25,9% 36,2% 

 

9.13 Valoración 

Para determinar el retorno de la inversión de los accionista, se tomará los 

indicadores de sensibilidad VAN y TIR de los escenarios normal, optimista y 

pesimista con apalancamiento y des apalancamiento.  

Tabla 43 VAN Y TIR apalancado y desapalancado 

RESUMEN 
DESAPALACANDO APALANCADO 

VAN TIR VAN TIR 

NORMAL 245.174 31% 256.247 77% 

OPTIMISTA 459.835 49% 470.907 81% 

PESIMISTA 131.747 34% 142.819 42% 

 

Para este análisis se utiliza el modelo CAPM que determina la relación entre  la 

rentabilidad  y el riesgo de la inversión. (Galbán, Aranzazu, Yores, y  Bohn, 

2009) 
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La fórmula del CAPM se define por las siguientes variables: 

R = rf +β(rm-rf))+rp  

Donde; 

Tabla 44 Factores CAPM 

Rf(tasa libre de riesgo) 3,25 

Β(Beta del mercado) 0,85 

(rm-rf)(prima de riesgo) 6,29 

Rp(rendimiento del mercado) 6,29 

Tomado de:(Damodaran, 2012) (Banco Central del Ecuador, 2013) 

((PuenteNet, 2014) 

Dando como resultado un CAPM Del 14,89%  
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Capítulo X 

10. PROPUESTA DE NEGOCIO 

10.1 Financiamiento deseado 

El financiamiento deseado para el inicio de las operaciones de PROALCA S.A. 

es de $532.125 de los cuales será el 80% con financiamiento bancario y el 20% 

propio. 

Tabla 45 Inversión Inicial 

INVERSIÓN INICIAL PROALCA S.A. 

Concepto Valor Total 

Activo Fijo  $ 402.591,00 

Activo Intangible  $ 4.366,00 

Capital de trabajo  $ 125.168,00 

TOTAL $ 532.125,00 

10.2 Estructura de capital y deuda buscada 

PROALCA S.A. para su financiamiento del 80% solicitara a las entidades 

financieras, la primera opción es el Banco Nacional de Fomento identificado 

como Microcrédito de producción a una tasa del 11%(Banco Nacional de 

Fomento , 2014), el financiamiento es de  $ 532.124,76 el 20% restante es de 

inversión propia por las co fundadoras de la planta total de  $ 106.424,95 cada 

una con un aporte del 50% respectivo. 
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Tabla 46 Financiamiento de la Inversión 

FINANCIAMIENTO DE LA 

INVERSIÓN 

   FUENTE: VALOR % 

   Capital propio $ 106.425 20% 

Crédito bancario $ 425.700 80% 

   TOTAL $ 532.125 100% 

 

 

Figura 54 Tasa de Interés BNF  

Capturado de: (BNF, 2013) 

 

Tabla 47 Amortización del Crédito 

 

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO 

      MONTO 
USD. 

$ 425.700 PLAZO 5 PAGO $ 115.182 

TASA 
INTERES 

0,11 PAGO ANUAL 1     

      
PERIODO DESEMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO $ SALDO 

      0 $ 425.700       $ 425.700 

1   $ 46.827 $ 68.355 $ 115.182 $ 357.345 

2   $ 39.308 $ 75.874 $ 115.182 $ 281.471 

3   $ 30.962 $ 84.220 $ 115.182 $ 197.251 

4   $ 21.698 $ 93.484 $ 115.182 $ 103.767 

5   $ 11.414 $ 103.767 $ 115.182 $ 0 

  
$ 150.209 $ 425.700 
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10.3 Capitalización 

En un inicio las dos accionistas tendrán una participación del 50% cada una del 

total, teniendo la apertura para recibir más accionistas según la constitución 

que permite el ingreso de más accionistas. 

Con respecto a las bonificaciones como las utilidades, se percibirá el 60% de 

las mismas y el resto permanecerá en la cuenta de patrimonio como 

reinversión en la empresa, con ello se invertirá en investigación y desarrollo 

además  se buscará implementar certificados que aporten valor al producto.   

10.4 Uso de fondos 

Los fondos obtenidos tanto propios como el financiamiento serán destinados 

para la adquisición de los activos fijos e intangibles, necesarios para el inicio 

del proyecto.  

En la adquisición de las maquinarias se velara para que el costo beneficio sea 

óptimo para la empresa, el área de compras será la encargada de la compra de 

materia prima, maquinaria, equipos de oficina y negociaciones optimizando los 

recursos asignados para cada área según presupuesto establecido y su centro 

de costos, lo que permite controlar según el análisis de costos importantes  

10.5 Retorno para el inversionista 

Para poder establecer el retorno mínimo que se tiene debetener para que la 

empresa sea rentable, se utiliza el cálculo del Costo Promedio Ponderado del 

Capital (CPPC) 

El CPPC se determina por los siguientes factores: 

Rd: Costo de la deuda 

Re: Costo promedio del patrimonio 

Tc: Impuesto sobre la renta 
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E: Patrimonio de los accionistas 

V: Patrimonio y Deuda que paga interés 

D: Deuda que paga interés 

CPPC: Rd(1-Tc)*D/V + Re (E/V) 

El CPPC para la empresa es: 

Tabla 48  Factores CPPC 

Rd 11% 

Re 14,89% 

Tc 25% 

E 20% 

D 80% 

  
CPPC 9,58% 

 

Como se pudo observar anteriormente, el TIR obtenido en los tres escenarios 

propuestos supera al Costo de Oportunidad y al Costo Ponderado de Capital, lo 

que indica que el proyecto es rentable, teniendo en cuenta los supuestos 

establecidos en el capítulo 8.   
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Capítulo XI 

11. CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

11.1 Conclusiones 

1- La rentabilidad de este proyecto según los dos índices financieros más 

importantes se obtuvo un VAN de $245.174 y TIR de 30,96% 

concluyendo que es viable el proyecto. 

2- La hipótesis planteada al inicio del proyecto se confirma, se determinó 

que es viable y rentable desarrollar un plan de negocios de una empresa 

productora y comercializadora de alimentos gourmet para caninos en la 

ciudad de Quito. 

3- El mercado de comida y cuidado para perros tiene una tendencia 

creciente por lo que se vio una oportunidad, los resultados de la 

investigación de mercados nos demostró que en la actualidad las 

familias destinan un rubro mensual para la adquisición tanto de comida 

como de servicios para sus mascotas. 

4- Se identificó que se encuentra la empresa en un mercado existente pero 

no se contaba con un producto de las características presentadas y que 

sea producto nacional. 

5- El medio de comunicación preferido es la televisión, según los 

resultados de la investigación de mercados por lo que para llegar de 

manera correcta a los clientes se busca alianzas con establecimientos y 

programas de cuidado a perros para que  identifiquen a la marca como 

marca amigable con el animal. 

6- La competencia directa es Dog Chow, la misma que no cuenta con una 

promoción y publicidad de introducción de producto por lo que no está 

consolidada, por otro lado la otra marca tampoco tiene un 
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posicionamiento, los productos sustitutos como las galletas de Procan 

por su parte si tienen publicidad y su marca si esta posicionada, se tiene 

varias oportunidades al aprovechar vacíos dejados por las otras marcas 

y productos.  

7- Las tendencias hacia el cuidado y responsabilidad con las mascotas 

actualmente es global, dando un plus al producto porque interesa llevar 

el mensaje “porque nos gusta mimarlo” y así relacionen el cuidado en su 

comida de calidad y 100% natural con el cariño proporcionado. 

8- El evento de lanzamiento y promociones son la clave para la 

introducción del producto, que irán de la mano con las alianzas con 

programas dedicados al cuidado de mascotas. 
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11.2 Recomendaciones 

1. Se recomienda que se ponga en práctica el proyecto establecido ya que 

se demuestra que es rentable, el mercado brinda oportunidades para la 

ejecución del mismo. 

2. Se recomienda seguir con la investigación de mercados para 

comprender las tendencias del mercado, gustos, preferencias de nuestro 

segmento objetivo y ver como complementar el producto. 

3. Se recomienda el levantamiento de información de mercado, como es el 

precio en cada punto de venta y por canal para el análisis de base 100% 

para implementar acciones publicitarias, promocionales y campañas 

4. Se recomienda seguir innovando en nuevos productos para mantener la 

ventaja competitiva, con más sabores, cambio de empaque, artículos 

promocionales. 

5. Se recomienda ingresar en el programa “Mucho mejor si es hecho en 

Ecuador” contribuyendo a la producción y consumo nacional. 

6. Se recomienda buscar más alianzas estratégicas  con distribuidores 

para mayor alcance y exhibición del producto. 

7. Se recomienda buscar otros medios de publicidad que aporten al 

lanzamiento del producto. 

8. Se recomienda apoyar a las campañas de responsabilidad social, como 

aporte a la sociedad y la concientización del cuidado de los animales  
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ANEXOS 
Anexo 1: Manual operativo para la aplicación del reglamento para 

otorgar permisos de funcionamiento 
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Anexo 2: Reglamento de Permisos de funcionamiento 818 
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Anexo 3 Ordenanza 031 – PUOS – Reforma Ord 024 
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Anexo 4 Procedimiento Licencia Ambiental 

 

 

SUBSECRETARIA DE CALIDAD AMBIENTAL 

DIRECCIÓN DE PREVENCIÓN Y CONTROL DE LA CONTAMINACION 

UNIDAD DE EVALUACIÓN DE IMPACTOS AMBIENTALES 

PROCEDIMIENTO PARA LA EMISION DE LICENCIAS AMBIENTALES 

LICENCIA AMBIENTAL 

Es la autorización que otorga la autoridad competente a una persona natural o jurídica, 

para la ejecución de un proyecto, obra o actividad que pueda causar impacto ambiental. 

En ella se establecen los requisitos, obligaciones y condiciones que el proponente de un 

proyecto debe cumplir para prevenir, mitigar o remediar los efectos indeseables que el 

proyecto autorizado pueda causar en el ambiente. 

Procedimiento 

1. El Proponente debe solicitar al Subsecretario de Calidad Ambiental, el 
Certificado de Intersección con el Sistema de Áreas Protegidas (SNAP), 
Bosques Protectores (BP) y Patrimonio Forestal del Estado. Esta solicitud debe 
contener: 

 Fecha de la solicitud del Certificado de Intersección 

 Razón Social del Proponente 

 Apellidos y Nombres del Representante Legal 

 Dirección 
o Ciudad 
o Calle No. 
o Teléfono No. 
o E-mail 

 Nombre del Proyecto 

 Actividad y una breve descripción del proyecto 

 Ubicación del Proyecto en coordenadas UTM 

 Papeleta de depósito en la Cuenta Corriente del Ministerio del Ambiente 
No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de la tasa 
correspondiente de US/ 50.00, de conformidad con lo dispuesto en el Libro 
IX del Texto Unificado de la Legislación Ambiental Secundaria (TULAS).  
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 Esta solicitud debe ser suscrita por el representante legal. 
2. La Subsecretaría de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente, emitirá el 

Certificado de Intersección del proyecto con el Sistema Nacional de Áreas 

Protegidas (SNAP), Bosques Protectores (BP) y Patrimonio Forestal del Estado 
(PFE) adjuntando el mapa correspondiente y la referencia del No. de 
Expediente asignado, el cual deberá ser mencionado por el Proponente en 
futuras comunicaciones. 

3. El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la aprobación de los 
Términos de Referencia (TdR) para la elaboración del Estudio de Impacto 
Ambiental y Plan de Manejo Ambiental para proyectos nuevos, para 
actividades en funcionamiento deben presentar los Términos de Referencia 
para la Elaboración de la Auditoría Ambiental de Situación y el Plan de 
Manejo Ambiental. Esta solicitud debe contener: 

 Fecha de la solicitud de los Términos de Referencia 

 Razón Social del Proponente 

 Nombre del Proyecto 

 Referencia No. de Expediente asignado al trámite al obtener el Certificado 
de Intersección 

 Términos de Referencia (TdR) (documento escrito y en medio magnético 
(WORD); una copia si NO INTERSECTA con el SNAP, 3 copias SI 
INTERSECTA con el SNAP) 

 Constancia debidamente documentada de que los TdR fueron puestos en 
conocimiento de la ciudadanía, según los mecanismos de Participación 
Ciudadana establecidos en el Libro VI del TULAS. 

4. La Subsecretaría de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente, analizará 
los TdR y notificará al Proponente con su aprobación o con las observaciones 
si las hubiere, que deberán ser atendidas por el Proponente hasta lograr su 
aprobación. 

 

5. El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la aprobación del 
Estudio de Impacto Ambiental (EIA) y el Plan de Manejo Ambiental del 
proyecto (PMA), para proyectos nuevos, para el caso de actividades en 
funcionamiento la Auditoría Ambiental y el Plan de Manejo Ambiental. Esta 
solicitud debe contener: 

 Fecha de la solicitud del Estudio de Impacto Ambiental  

 Razón Social del Proponente 

 Nombre del Proyecto 

 Referencia No. de Expediente asignado al trámite al obtener el Certificado 
de Intersección 

 EIA y PMA (documento escrito y en medio magnético (textos en WORD, 
mapas en formato JPG); una copia si NO INTERSECTA con el SNAP, 3 
copias SI INTERSECTA con el SNAP) 

 Constancia debidamente documentada de que el EIA y PMA fueron 
puestos en conocimiento de la ciudadanía, según los mecanismos de 
Participación Ciudadana establecidos en el Libro VI del TULAS. 

 Copia de la Factura que certifique el costo del EIA y PMA 

 Papeleta de depósito en la Cuenta Corriente del Ministerio del Ambiente 
No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de la tasa 
correspondiente al 10% del costo del EIA y PMA, de conformidad con lo 
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dispuesto en el Libro IX del Texto Unificado de la Legislación Ambiental 
Secundaria (TULAS).  

6. La Subsecretaría de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente evaluará los 
estudios y notificará al Proponente con la aprobación del EIA y PMA o con las 
observaciones si las hubiere, que deberán ser atendidas por el Proponente 
hasta lograr su aprobación. 

7. El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la emisión de la 
Licencia Ambiental para la realización del proyecto. Esta solicitud debe 
contener: 

 Fecha de la solicitud de la Licencia Ambiental 

 Razón Social del Proponente 

 Nombre del Proyecto 

 Referencia No. de Expediente asignado al trámite al obtener el Certificado 
de Intersección. 

 Cronograma valorado de ejecución del PMA anual. (en caso de proyectos a 
ejecutarse en un tiempo menor a un año, cronograma por los meses de 
duración)  

 Certificación del costo total del Proyecto 
8. La Subsecretaría de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente notificará al 

Proponente con el valor de la tasa por  emisión de la Licencia Ambiental, que 
corresponde al 1 por mil del costo total del proyecto y  la tasa por el primer año 
de Seguimiento y Monitoreo al PMA según lo establecido en el Libro IX del 
TULAS. 

9. El Proponente deberá remitir a la Subsecretaria de Calidad Ambiental del 
Ministerio del Ambiente lo siguiente: 

 Razón Social del Proponente 

 Nombre del Proyecto 

 Referencia No. de Expediente asignado al trámite al obtener el Certificado 
de Intersección. 

 Papeleta de depósito en la Cuenta Corriente del Ministerio del Ambiente 
No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de las tasas 
correspondientes a la emisión de la Licencia Ambiental y Seguimiento y 
Monitoreo. 

 Garantía de Fiel Cumplimiento del Plan Anual de Manejo Ambiental, 
equivalente al 100% del Cronograma Anual Valorado, a nombre del 
Ministerio del Ambiente 

 Póliza de Seguros por daños ambientales o daños a terceros a nombre del 
Ministerio del Ambiente. 

10. La Subsecretaría de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente inscribirá 
la Licencia Ambiental en el Registro de Licencias Ambientales y notificará y 

entregará al Proponente el original de la Licencia Ambiental emitida por el 
Ministro del Ambiente, que rige desde la fecha de la Resolución Ministerial, la 
cual contiene todas las obligaciones y responsabilidades que el Proponente 
asume en materia ambiental por el tiempo de vigencia de la Licencia 

11. El Proponente deberá tomar en consideración lo dispuesto en el Libro IX del 
TULAS, referente a Servicios Forestales y de Áreas Naturales Protegidas y 
Biodiversidad Silvestre (Licencias Forestales, Permisos de Investigación, etc.  

Más Información: servicios@ecuadorambiental.com 

Anexo 5 FOCUS GROUP 

Integrantes: 

mailto:servicios@ecuadorambiental.com
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 Maria Isabel Bustamante 

 Rebeca Donoso 

 Leonardo Baño  

 Daniela Gretty 

 Ricardo Oña 

Moderadora: Buenos días con todos, agradecemos su colaboración para llevar 

a cabo este grupo focal para la presentación del nuevo producto de estofado de 

colita de res enlatado para perros. Por favor iniciemos 

Todos tienen como mascota un perro? 

Rebeca: Si 

Leonardo: Si 

Daniela: Si 

Ricardo: Si 

María Isabel: No, tengo un gatito. 

Moderadora: Tienen más de un perrito, dos? 

Rebeca: 8 

Moderadora: Que actividades realizan con su perro? 

Rebeca: En mi caso, mi perra sale una hora al patio, come tres veces al día, es 

más bien como mi hija, duerme en la cama. Sale conmigo a todos lados, le 

llevo de viaje,  

Moderadora: Que raza es? 

Rebeca: es adoptada 

Moderadora: Es mediana? 

Rebeca Si, es mediana 

Moderadora: En tu caso, que actividades realizas con tu gato? 

María Isabel: pasa conmigo y durante el fin de semana pasa con mi familia 

Moderadora: En tu caso Daniela? 

Daniela: Mi perrita come tres veces al día, los domingos sale al metropolitano a 

jugar, pero como está un poco mayor no sale todos los días. 

Moderadora: Tu, Ricardo? 
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Ricardo: Sale todos los días 15 minutos, tiene 6 años. 

Leonardo: Conmigo juega, molesta, sale los domingos, come tres veces al día 

y de todo. 

Rebeca: Ahí es cuando te das cuenta cuando un perro es mimado, come tres 

veces al día.  

Moderadora: Ahora vamos a conversar de las diferentes áreas para ver cómo 

se va desarrollando. María Isabel nos comentaste que por el momento no 

estabas trabajando 

María Isabel: Yo realice mi tema de tesis de animales con mención en 

comunicación y marketing social y era sobre el marketing emocional en la 

fundación de adopción de animales 

Rebeca: En mi caso, yo soy agente en un bróker y me dedico a las finanzas  

Moderadora: En tu caso Leo, hace cuanto tiempo estas vinculado a la 

producción de alimentos? 

Leonardo: Hace 6 años 

Moderadora: Los tipos de alimentos que se han desarrollado solo han sido para 

humanos? 

Leonardo: Si, solo para humanos 

Moderadora: en la parte de comunicación, como estas vinculado en la parte de 

ventas? 

Daniela: Nosotros organizamos las capacitaciones con  la fuerza de ventas, de 

acuerdo a sus capacidades  

Moderadora: En la parte de control de calidad, como se refleja en las ventas? 

Ricardo: Nosotros medimos la calidad del producto, formamos estadísticas 

sobre el consumo del producto que nosotros fabricamos.  

Moderadora: Ahora vamos a entrar específicamente en la comida para perros. 

En tu caso Rebeca que nos comentaste que le das de comer tres veces al día. 

Con que lo alimentas? 

Rebeca: Mi perra come Dog Chow para razas medianas, sopa de hueso y 

hueso en la noche. 

Moderadora: En tu caso Daniela? 



248 

Daniela: Come balanceado, Pro Can, y preferimos no darle otro alimento para 

cuidar el peso,  

Ricardo: Mi perro come bolitas supermaxi, y también con las sobras de nuestra 

comida 

Leonardo: Come croquetas, come tendones, pavo, come todo y también 

cerveza 

Moderadora: Como saben, nuestra idea es introducir en el mercado  un 

alimento enlatado gourmet para perros. Ustedes les han dado un alimento 

parecido a sus mascotas? 

Rebeca: Lo más parecido que le he dado son croquetas, y eso le doy una vez 

cada mes porque eso si engorda. 

Moderadora: En tu caso que tienes un gatito, si le has dado comida enlatada? 

María Isabel: Si, pero no le gusta mucho 

Moderadora: Ustedes, Daniela y  Ricardo, han probado este tipo de comida? 

Daniela: No 

Ricardo: No 

Leonardo: En mi caso sí, ha comido enlatado de borrego, enlatado de pavo 

Rebeca: No sabía que había de pavo. 

Moderadora: Muchas de las veces, los que algunos consumidores hacen es 

importar estos alimentos dentro de sus equipajes cuando regresan de viaje. 

Alguna vez escucharon que la marca pedigree saco al mercado alimento 

enlatado pero lo descontinuó, se lo comercializo en la cadena supermaxi, 

alguna vez ustedes vieron este producto en la perchas? 

Todos: No lo hemos visto. 

Moderadora: Leonardo coméntanos sobre la diferencia entre el envaso por 

enlatado y el envasado por plástico. 

Leonardo: El enlatado lo que persigue es prolongar la vida útil para el producto, 

estamos hablando de 6 meses a un año dependiendo de la cantidad de 

nutrientes propio del alimento y de la acidez, si tiene menor acidez, tiene mayor 

tiempo de vida versus el envasado plástico  donde la vida útil es de 3 meses. El 

enlatado lo que utiliza es temperatura, tiempo y presión, eso es lo que le da el 

éxito a este tipo de procesos para que la vida útil llegue al año o también dos 

años. Esos serian los factores más relevantes, en si hay muchos otros. 
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Moderadora: En tu caso Rebeca, cuando se enferma tu perrita, le llevas al 

veterinario? 

Rebeca: En mi caso mi novio es el veterinario,  

Moderadora: En sus casos Daniela y Ricardo 

Daniela: Nosotros la llevamos a la peluquería una vez al mes 

Moderadora: Hablando de peluquerías, de escuelas de entrenamiento, estos 

tipos de servicios los consideran como si están mimando a su mascota?, lo ven 

como una necesidad? 

Daniela: Yo creo que es una necesidad, para mi es indispensable que  mi perra 

se vea bien, porque es mi reflejo 

Rebeca: Yo estoy de acuerdo con ella, sobre todo porque hay razas y razas 

que necesitan cuidados. En mi caso, yo le llevo a que le corten las uñas porque 

me da miedo cortárselas yo mismo, tengo miedo de lastimarla. 

Moderadora: Entrando al producto, nosotros tenemos planeado lanzar un sabor 

que es el estofado de carne, que tan llamativa  les parece esta idea y de este 

sabor? 

Rebeca: En mi caso, mi madre tiene ocho perros, cada uno mas mimado que el 

otro, entiendo un poco de esto, y sé que lo que más les gusta es la carne de 

res, y si es agradable dar al perrito algo que le gusta, así que si, me parece 

correcto este sabor 

Ricardo: Lo que he visto, de las sobras que comen mis perros, les gusta la 

carne teniendo cuidado de no darle huesos 

Leonardo: Come todo, la carne le llama más la atención, también el hueso son 

un poco más duros se entretiene más con eso. 

Moderadora: Nuestro producto será realizado con la colita de res va estar 

añadido con huesito, nosotros consideramos que es un plus. Como le ven al 

producto, sería para mimarlo o más allá de mimarlo. Por ejemplo, cuando se le 

premia al perro se le entrega los treats, ustedes lo ven como premio o lo harían 

como rutina. 

Rebeca: Sinceramente, yo se la daría de vez en cuando 

Daniela: Dependiendo de los precios, yo lo daría como algo ocasional 

María Isabel: Que es lo que me haría comprar a mi comprar la lata, siendo ama 

de casa? 
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Moderadora: Se enfoca para aquellas personas que no tienen mucho tiempo 

para darles de comer ya que es más fácil abrir una lata que esta diferenciada 

por tamaño. Además es un producto que es específico para mascotas y 

ofrecemos practicidad. Ya que no reemplaza a la comida diaria sino como un 

complemento.  

En la parte de alimentos Leonardo, que debería tener el producto= 

Leonardo: La cantidad adecuada de proteínas porque los perros no asimilan los 

carbohidratos y el uso de la cola de res ayuda a tener proteínas. 

Moderadora: Quisiéramos saber cuánto es el precio que ustedes estarían 

dispuestos a paga de de 4 a 5 o de 5 a 6 dólares  por una lata por una lata 

pequeña? 

Rebeca:  Hablándote desde la parte comercial que es lo que hago, el precio en 

si variaría dependiendo del segmento y como lo vendas y crear la necesidad 

para que las personas paguen lo que está en el mercado, haciendo 

comparación por una funda que me dura un mes yo pago $10, y pagar 5 

dólares por una lata está bien  

María Isabel: También haciendo el comparativo del tiempo y costo del sustituto 

que en este caso es lo que hace el ama de casa, y ver otros sustitos en el 

mercado, fijándose como lo estas vendiendo si es complemento, como un 

premio o como una nueva forma de alimentación que en ese caso el precio 

debería ser menor, si lo estas vendiendo como premio, el consumidor necesita 

necesitar saber que es algo más caro, al ser más caro se eleva el estatus. Si es 

aspiracional, tiene que ser alto el precio.  

Moderadora: Ricardo, tú qué opinas 

Ricardo: Yo se lo daría ocasionalmente y si pagaría 5 dólares por la lata 

pequeña 

Daniela: yo también se  lo daría de vez en cuando. 

Moderadora: En donde les gustaría adquirí este producto 

Rebeca: como consumidora me gustaría tenerlo más asequible, en 

supermercados. 

María Isabel: Esto también los pueden ayudar, ya que si lo colocan a lado de 

un producto cao en una percha es más fácil asociarlo 
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Moderadora: Ustedes son de las personas que consumen productos nuevos 

para sus mascotas, o cuales serian los recelos que tienen para probar nuevos 

productos 

Rebeca: Lo primero que yo vería seria si tiene registro sanitario, no me 

incomoda probar aunque no lo hago 

María Isabel: yo si soy de las que compra cuando un empaque es bonito 

Ricardo: la verdad soy de las personas que soy muy reservado con eso, 

prefiero comprar lo que le gusta y no hacer experimento 

Daniela: me gusta la marca que compro, no me gustaría comprar algo nuevo y 

que no le guste y gastar dinero de gana 

Moderadora: hablando de registro sanitario, este tipo de producto necesita 

registro sanitario? 

Leonardo: El registro sanitario es exclusivo para consumo humano, en este 

caso se utilizan los permisos que otorga Agrocalidad ya que es un producto 

para uso veterinario, Agrocalidad se basa en normativa de la comunidad 

andina, hay que especializarse en este segmento porque se necesita personas 

técnicas. 

María Isabel: Sinceramente depende mucho a que segmento vas a vender 

porque van a ver quienes se detengan a leer el contenido nutricional en cambio 

otros solo van a ver el empaque y como lo estas vendiendo 

Rebeca: yo pienso que ambas cosas se pueden complementar, por lo que veo 

hasta el momento este producto es para quienes les gusta cuidar de su perro y 

quiere darle algo de calidad. 

Moderadora: Justamente nuestro segmento es dirigido para quienes su 

mascota es un miembro más de la familia 

María Isabel: Justamente como su segmento es tan reducido, su precio debe 

ser mayor 

Moderadora: Ahora vamos a ver el logo de nuestro producto, se llama 

“guagmet”, guag por el sonido que hace el perro y meto por gourmet, ustedes 

que opinan? 

Rebeca: a mí no me gusta 

Moderadora: En la parte de los colores, ustedes quisieran un fondo prefieren un 

fondo claro u oscuro 
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María Isabel: Ustedes pueden jugar con los colores dependiendo de que 

quieren transmitir, en este caso si quieren dar confianza al consumidor pueden 

utilizar los colores verde y celeste 

Moderadora: nosotros pensamos que para la diferenciación vamos a poner la 

cara de los perros en la etiqueta para que diferencien a qué tipo de raza 

corresponde, que opinan ustedes? 

Rebeca: si encuestas el perro perfecto 

María Isabel: Si pones un french y yo tengo un shit su, yo no compraría algo 

para mi shit su que tenga la cara de otro perro, yo pondría algo mas universal 

Ricardo: si encuentras un perro bonito puedes generalizar en las otras latas 

Moderadora: Que defectos observan en esta idea? Cuál es su opinión? 

Ricardo: que sea bueno 

Rebeca: lo cambiaria el nombre y utilizaría verde y amarillo 

María Isabel: creo que es buena la idea, deben basarse en su plan de 

comunicación y ahí ver todo lo que quiere transmitir. Y si utilizar  empaques 

llamativos 

Daniela: creo que deberían cambiar los colores porque no son llamativos 

Ricardo: consigan un perrito bueno 

Leonardo: cambiar el nombre y los colores 

Rebeca: necesitas un nombre que impacte 

Moderadora: Nosotros tenemos como estrategia entrar con veterinarias. Si tu 

veterinario te recomienda este producto como un complemento de la 

alimentación, ustedes lo probarías 

Ricardo: si el que sabe me recomienda lo pruebo 

Daniela: yo también opino lo mismo 

María Isabel: lo que pueden hacer es crear alianzas con los que hacen las 

papas, crear alianzas estratégicas ya que son complementos. 

Moderadora: Muchas gracias por su tiempo y sus comentarios. 
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Anexo 6 Encuesta 
ENCUESTA TIPO PRUEBA CONCEPTO 

Datos del entrevistado: 

DATOS DE IDENTIFICACIÓN 

 

NOMBRE: 

 

FONO: 
  

BARRIO: SECTOR:  

CIUDAD:  (1)QUITO   H. INICIO:           H. TERMINO:  

OCUPACIÓN: (1)profesional independiente    (2)empresario pequeño 1 a 5 empleados  (3) empresario grande  6 o más empleados  (4) ocupaciones 
domésticas   (5) empleado privado   (6)empleado público  (7)fuerzas armadas    (8)desempleado   (9)estudiante  (10) 
otros____________________________ 

  DATOS DE CLASIFICACIÓN 

Edad: __________ 

15 a 21 años  

22 a 28 años  

29 a 35 años  

36 a 42 años  

43 a 49 años  

 
50 a 56 años  

57 a 63 años  

Más de 65 años 

           

          Género:     

 

               Masculino  ( 1 )        

              

              Femenino  ( 2 )   

 

             Estado Civil 
Soltero/a           (1) 

Casado/a           (2) 

Divorciado/a    (3) 

Viudo/a             (4) 

Unión libre       (5) 

 

Nivel  de Ingresos: 

 De 0 a 320                  ( 1 ) 

320 a 500                     ( 2 ) 

500 a 1000                   ( 3 ) 

˃ 1000                            ( 4 ) 

 
¿Tiene mascotas?                                            SI  (   )                         NO (   )    
¿Tiene como mascota a un perro?               SI  (   )                         NO (   ) 

Raza y tamaño    ________________________________ 
CUESTIONARIO 

1. Cuantas mascotas tienen en su hogar? 

(1) Una 
(2) Dos 

(3)Tres 
(4)Mas de tres, ¿Cuántos?………..    

2. ¿Cuál es su preferencia al alimentar a su mascota? 
(1) Comida Seca             
(2)  Comida húmeda       

(3)  Comida de casa                             
(4) Otro:……………       

3. ¿Dónde compra con más frecuencia la comida para su mascota? 
(1) Supermercados 

(2) Tienda del barrio 

(3) Veterinaria 

(4) Tiendas de mascotas 

(5) Otros 

4. ¿Usted premia a su mascota? (si su respuesta es NO pase a la pregunta 6) 

(1) SI                    (2) NO   

5. ¿Qué tipo de "premio" le da a su mascota? 

(1) Treats (horneados) 

(2) comida ahumada  

(3) Galletas 

(3) Huesos 

(4) Otro: ……………… 

6. ¿De las marcas de comida seca que existen en el mercado, usted compra: 

(1) Mimaskot 

(2) Pedigree 

(3) Pro can 

(4) Royal Canin 

(5) Dog Chow 

(6) Super Can 

(7) Dog Star 

(8) Buen Can 

(9) Otra:…………… 
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7.  ¿Por qué medio se ha enterado de estas marcas? 

(1) Televisión 

(2) Radio 

(3) Internet 

(4) Relaciones Públicas  

(5) Vallas 

(6) Ferias 

(7) Otra:……… 

8.  ¿Prefiere productos alimenticios para perros, importados o nacionales? 

(  )   Importados        (  ) Nacionales  

9. Conoce algo acerca de la comida húmeda o preparada para perros? 

(  ) Si                              (  )   No   

10. Si tuviera la opción de adquirir comida enlatada gourmet para su perro en una marca nacional, la 

compraría? 

   (  )    Si                           (  )    No 

11. Según el tamaño de su mascota considera que la presentación diferenciada en gramos para cada 

tamaño es correcta? 

   (  )   Si                            (  )  No 

12. Con qué frecuencia compraría usted este producto?  

UNA VEZ A LA SEMANA  

UNA VEZ CADA 2 SEMANAS  

UNA VEZ CADA 3 SEMANAS  

UNA VEZ AL MES  

MENOS DE UNA VEZ AL MES  

13. ¿En dónde le gustaría adquirir este producto? 

(1) Veterinarias 

(2) Supermercados 

(3) Ferias caninas 

(4) Internet 

(5) Venta directa 

 (6) Otro:…………… 

14. Cuál es el medio por el cual le gustaría enterarse sobre este nuevo producto, lanzamiento, sabores 

nuevos, etc?  

(1) Televisión 

(2) Radio 

(3) facebook, twitter 

(4) Relaciones Públicas  

(5) Vallas 

(6) Ferias 

(7) Otra:……… 
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15. ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por  las presentaciones de este producto? 

Presentación  en Gramos Precio 

Razas Pequeñas 
80gr 

$4,00     a      $5,00 

$5,00     a      $5,50 

$5,50     a      $6,00 

Razas Medianas 
130gr 

$6,00     a      $6,50 

$6,50     a      $7,00 

$7,00     a      $7,50 

Razas Grandes 
250gr 

$7,00     a      $7,50 

$7,50     a       $8,00 

$8,00     a       $8,50 

MUCHAS GRACIAS POR SU ATENCIÓN 

 

 
Anexo 7:  ENTREVISTA DE INGRESO A LA CORPORACION LA 

FAVORITA 

Nombre: Paul Noboa  

Teléfono: 0992741777 

Proceso para Ingresar a la Corporación La Favorita  

1. Que es La Favorita? 

Es una cadena de supermercados que se encarga de la comercialización de 

productos a consumo nacional e importado, tiene un posicionamiento de cobertura 

de un 70% a nivel nacional 

2. Qué cargo tienes? 

Asistente de Gerencia Comercial. Área comercial del departamento de abastos. 

3. Cuantos años trabajas en la corporación? 

7 años 

4. Descripción del cargo? 

Manejo de los locales, envío de comunicaciones sobre movimiento de la 

mercadería dentro de cada uno de los locales, 97 locales a nivel nacional  
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5. Refiriéndonos a los productos: que es lo primero que ven para dar cita para 

ingreso de nuevo producto, cual es el proceso? 

Los documentos necesarios son:  

Copia del registro sanitario del producto o su equivalencia, dependiendo el tipo de 

producto.  

Carta de presentación de la empresa con costos, precios, márgenes, 

distanciamientos (distancia desde el Pvp al precio a dar a La Favorita), descuentos 

Muestra física final del producto para análisis de calidad (check list), se toma 3 

semanas para el análisis 

Después de los análisis se agenda una reunión con proveedor donde se pedirán 

los siguientes  documentos  

Ruc  

Cta. de ahorros en Produbanco  

El Código de proveedor del sistema será entregado por parte de La Favorita 

Entregas: será asignado un día específico de entregas, 1 día semanal  

El pedido será colocado con 1 día de anticipación, el proveedor debe dar 

respuesta inmediata, es decir el pedido se coloco a las 9am y la entrega será al 

siguiente día  

El despacho se lo debe realizar en el transporte adecuado, correctamente 

identificado con la imagen corporativa. Se asigna una hora de despacho,  y un 

andén, con propios estibadores para bajar la mercadería. 

En la pag web se abrirá un portal exclusivo para los proveedores en el cual se 

encontrara información relevante sobre los pedidos, rotación y ventas por local. 

Este portal tiene información sobre la competencia, la misma que es vendida a un 

porcentaje a cada proveedor. 

Firma del acuerdo de abastecimiento, con vigencia indefinida, cumplimento de un 

mínimo del 60% despacho anual, bonificación por cada producto nuevo que 

ingreso  

Unidad de  manejo, la cantidad de unidades del producto x caja  
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Inter proveedores – grandes y con preferencia con precios en súper oferta cenefa 

amarilla, mas descuentos, notas de crédito sobre un producto 

Provee normales azules 

Al ingresar, estudio de mercado del producto y posicionamientos, 4 ps  

Si vende en otras cadenas el ticket de compras, distanciamiento y posicionamiento  

Precio 3% menos a las cadenas inferiores para salir con el producto al mercado 

En Aki (tienda popular) vende el espacio de la percha 

Súper y mega no, marca top marca propia como está la distribución en percha  

Promociones  

1. Maxicombos – duran 28 días en los locales y se asigna en un lugar del local 

en descuento o pack (x la compra de esto se lleva esto)  

2. Corporativas – promoción individual, publicidad + descuento y ubicación en 

la góndola 

3. Cupones de descuento  - participación en la revista maxi, la favorita cobra 

los descuentos 

 

6. Qué tipo de atributos certificaciones  

ISO,  no contengan gluten,  orgánico 

Con respaldos cada certificación  

7. Con quien se debe tomar contacto? 

Área comercial, asistente  

8. Qué tipo de análisis realizan? 

Análisis sensorial  

9. Alguna vez comercializaron comida enlatada para perro? 

Si, Pedigree, marca de perro de wishkas. 

10. Empaque  
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Consumidor final, y secundario, colores llamativos  a niños  

11. Cuando? 

Se descontinuó hace 3 años 

12. Por que dejaron de comercializarla? 

No hubo posicionamiento, entrega al consumidor, no hubo contacto 

13. Crees que volverían a comercializar este tipo de producto en marca 

nacional? 

Por el hecho de ser nacional entraría, en un sector de la cadena, para probar el 

producto, muestras gratis 

No se impulsa el producto en el local, ejemplo por cada $20 en compras regalo un 

producto en caja  

14. Cuales son algunas de las políticas más importantes? 

Convenio de confidencialidad, normas como ventas de información, 

posicionamiento, rotación, donde se encuentra el producto  

Clausulas no se puede dar información referente a condiciones como proveedor 

acuerdos comerciales  

Penalidades económicas  

No permiten cambios de ubicación del producto en percha  

Los mejores proveedores de la cadena es premiado, depende de ventas 

rentabilidad producción y cumplimiento  

Canal de comunicación directo, Kruger plataforma con work flow con los 

proveedores no reciben mails ni llamadas  

12 días máximo de stock de producto en bodegas de la favorita, ingreso hasta 5 

meses de vigencia  

Proceso de quejas  

Devolución del lote completo y el proveedor asume el costo  

Muchas gracias por tu tiempo 
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Anexo 8 Material POP y Promocional 
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Globos 



261 

 



262 

 Material Promocional  

Llaveros. 

 

 
 
 Gorras 
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Correas - Pañuelos 

Montaje correas-pañuelos 

 

Diseñado por: Pamela Solano 
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Anexo 9              Directorio de Agrocalidad de las empresas registradas en Quito para la venta de 
productos veterinarios 
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Anexo 10 Presupuesto de Inversión Inicial – Terreno y Construcción 

 

 

ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR Nº AÑOS V/ AÑO 1 V/AÑO 2 V/AÑO 3 V/AÑO 4 V/AÑO 5 V/DESECHO

1 Terreno de 1.000 m2 1 50                  50.000    50.000         

2 Construcción 1 100.000       100.000 5              20.000    20.000   20.000   20.000   20.000   -                

150.000 5              20.000    20.000   20.000   20.000   20.000   50.000         TOTAL

Anexo # 9

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

Terreno & Construcción 

TIPO DE BIEN DEPRECIACION
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Anexo 11 Presupuesto de Inversión Inicial –Maquinaria y Equipos 

 

ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR Nº AÑOS V/ AÑO 1 V/AÑO 2 V/AÑO 3 V/AÑO 4 V/AÑO 5 V/DESECHO

1 Caldero de 10 BHP 1 16.688         16.688    10            1.669      1.669     1.669     1.669     1.669     16.688         
2 Olla de coccion con camisa de 

vapor (Acero Inoxidable) / 

200litros 

1 3.864            3.864      5              773          773         773         773         773         -                

3 Mesas de acero inoxidable 

(110 cm x 220 cm)
5 4.984            24.920    10            2.492      2.492     2.492     2.492     2.492     12.460         

4 Pozos de lavado doble (acero 

inoxidable / incluye griferías 

manuales)

5 8.120            40.600    10            4.060      4.060     4.060     4.060     4.060     20.300         

5 Pelador de vegetales y papas 1 1.322            1.322      10            132          132         132         132         132         661               
6 Mesa refrigeradora  (acero 

inoxidable, con unidad 

frigorífico)

1 4.357            4.357      5              871          871         871         871         871         -                

7 Autoclave (1.100 litros)  1 13.664         13.664    10            1.366      1.366     1.366     1.366     1.366     6.832           
8 Tunel exhausting (acero 

inoxidable 200 latas/hora)
1 9.968            9.968      10            997          997         997         997         997         4.984           

9 Selladora de latas (manual ) 1 4.704            4.704      10            470          470         470         470         470         2.352           
10 Balanza electronica con 

indicador de hasta 200 kg
1 504               504          3              168          168         168         168         168         (336)             

11 Balanza electronica con 

indicador de hasta 50 kg 
1 84                  84            3              28            28           28           28           28           (56)                

12 Gaveta de plástico 60 17                  1.041      10            104          104         104         104         104         520               
13 pallets plásticos 120 50                  6.048      10            605          605         605         605         605         3.024           
14 cuchillos de acero inoxidable 15 2                    29            -          -          -          -          -          29                 
15 Peladores de papas y 

verduras
3 5                    14            10            1               1              1              1              1              7                    

16 Afilador de cuchillos manual 1 16                  16            -          -          -          -          16                 
17 termometro digital de 0 a 100 1 29                  29            3              10            10           10           10           10           (19)                
18 brixometros con rango de 0 a 

50 brixs
2 90                  179          3              60            60           60           60           60           (119)             

19 Cámara frigorífica para 

refrigeración de materia 

prima

1 13.877         13.877    5              2.775      2.775     2.775     2.775     2.775     -                

20 Cámara de congelación para 

cárnicos
1 13.877         13.877    5              2.775      2.775     2.775     2.775     2.775     -                

21 Instalacion 1 26.951         26.951    -          -          -          -          
22 Montacargas 1 44.240         44.240    5              8.848      8.848     8.848     8.848     8.848     
23 Camioneta 1 15.000         15.000    5              3.000      3.000     3.000     3.000     3.000     

TOTAL 241.973 31.205    31.205   31.205   31.205   31.205   50.109         

Anexo # 10

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

Maquinaria y Equipos 

TIPO DE BIEN DEPRECIACION
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Anexo 12 Presupuesto de Inversión Inicial –Muebles y Equipos de oficina 

 

 

 

 

 

 

 

ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR Nº AÑOS V/ AÑO 1 V/AÑO 2 V/AÑO 3 V/AÑO 4 V/AÑO 5 V/DESECHO

1 Computador 6 450               2.700      3              900          900         900         -          -          -                

2 Impresora/Copiadora 1 75                  75            3              25            25           25           -          -          -                

3 Teléfono 5 25                  125          3              42            42           42           -          -          -                

4 Teléfono Recepción 1 31                  31            3              10            10           10           -          -          -                

5 Escritorio 6 200               1.200      10            120          120         120         120         120         600               

6 Sillas 5 89                  445          10            45            45           45           45           45           223               

7 Sillón 1 142               142          10            14            14           14           14           14           71                 

8 Archivador 5 109               545          10            55            55           55           55           55           273               

TOTAL 5.263      1.210      1.210     1.210     233         233         1.166           

MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

Anexo # 11

TIPO DE BIEN DEPRECIACION

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL
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Anexo 13 Presupuesto de Inversión Inicial –Activos Intangibles 

 

 

Anexo 14 Presupuesto de Inversión Inicial –Evento de Lanzamiento 

 

 

CONCEPTO VALOR Nº AÑOS V/AÑO V/DESECHO

Constitucion de la empresa

Abogado 600

Cuenta Bancaria 800

Notario 200

Agrocalidad 1130

Registro Mercantil 30

RUC 0

Permisos Municipales 300

Garantia 1300

Aporte Superintendencia 6

TOTAL 4.366      

ACTIVOS INTANGIBLES

Anexo # 12

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR

1 Arriendo de local 1 500               500          

2 Diseño e Impresión de invitaciones 200 2                    400          

3 Empresa de eventos 1 2.500            2.500      

TOTAL 3.400      

Anexo # 13

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

EVENTO DE LANZAMIENTO 
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Anexo 15 Inventario Inicial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR

1 Latas pequeñas 500 -                0

2 Latas medianas 300 0,00 -          

3 Latas grandes 300 0,00 -          

TOTAL 1100 -          

INVENTARIO INICIAL 

Anexo # 14

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL
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Anexo 16 Capital de Trabajo 

 

 

 

Anexo 17 Costo producto anual 

 

 

 

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ANUAL

INGRESOS 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 109.274 218.549 1.311.292   

EGRESOS (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (62584) (751006)

SALDO (62584) (62584) 46691 46691 46691 46691 46691 46691 46691 46691 46691 155965 560.286      

SALDO ACUMULADO (62584) (125168) (78477) (31787) 14904 61594 108285 154975 201666 248356 295047 451012

CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL TRABAJO

125.167,67$            

ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR

1 Estofado de colita de res 120gr Unidad 179.846       1,62 290.651,6   185.242       299.371       190.799       308.352       196.523       317.603       202.419       327.131       

ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR

1 Estofado de colita de res 190gr Unidad 195715 1,76 345.153,5   201.587       355.508       207.634       366.173       213.863       377.159       220.279       388.473       

ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR

1 Estofado de colita de res 374gr Unidad 153398 2,06 315.675,5   158.000       325.146       162.740       334.900       167.623       344.947       172.651       355.296       

COSTO PRESENTACIÓN 374 gr AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

COSTO PRESENTACIÓN 190 gr AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

COSTO DEL PRODUCTO ANUAL 

COSTO PRESENTACIÓN 120 gr AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
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Anexo 18 Costo Producción 

 

 

ITEM CONCEPTO CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR

1 COSTO PRESENTACIÓN 120 gr 179.846    290.652 185.242       299.371  190.799       308.352     196.523       317.603     202.419       327.131     

2 COSTO PRESENTACIÓN 190 gr 195.715    345.154 201.587       355.508  207.634       366.173     213.863       377.159     239.527       388.473     

3 COSTO PRESENTACIÓN 374 gr 153.398    315.675 158.000       325.146  162.740       334.900     167.623       344.947     187.737       355.296     

SUBTOTAL 528.960    951.481 544.829       980.025  561.174       1.009.426  578.009       1.039.709 629.683       1.070.900 

1 Energía 2.160     2.225       2.292          2.360         2.431          

3 DespachoMercadería 480         494          509              525             540             

4 Transporte 367         378          389              401             413             

5 Comisiones Ventas 12.666   13.046    13.437        13.841       14.256       

SUBTOTAL OTROS 15.673   16.143    16.627        17.126       17.640       

TOTAL 967.153 996.168  1.026.053  1.056.835 1.088.540 

COSTOS ANUALES - VALORACION

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5PERIODO
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Anexo 19Nomina del personal 

 

 

 

 

ITEM CONCEPTO
SALARIO 

MES
CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. IESS

Fondo 

Res.
1er. 2do. 3ro 4to. 5to.

1 Director Produccion y Calidad 1.400   1 16.800  1.400  318       2.041   1.400    20.559  21.959  21.959 21.959  21.959 

2 Operarios 318       2 7.632    636      318       927      318       9.513    9.831    9.831   9.831    9.831   

TOTAL 1.718   3 24.432  2.036  636       2.968   1.718    30.072  31.790  31.790 31.790  31.790 

ITEM CONCEPTO
SUELDO 

MES
CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. IESS

Fondo 

Res.
1er. 2do 3ro. 4to. 5to.

1 Gerente General 1.800   1 21.600  1.800  318       2.624   1.800    26.342  28.142  28.142 28.142  28.142 

2 Representante Técnino 1.800   1 21.600  1.800  318       2.624   1.800    26.342  28.142  28.142 28.142  28.142 

3 Director Administrativo y Financiero1.400   1 16.800  1.400  318       2.041   1.400    20.559  21.959  21.959 21.959  21.959 

4 Ejecutivo cuenta 400       2 9.600    800      318       1.166   400       11.884  12.284  12.284 12.284  12.284 

TOTAL 5.400   5 69.600  5.800  1.272   8.456   5.400    85.128  90.528  90.528 90.528  90.528 

NOMINA PERSONAL OPERATIVO

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO
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Anexo 20 Fuentes de ingresos y cantidades mensuales año 1 
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Continuación Anexo 20 Fuentes de ingresos y cantidades mensuales año 1 
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Anexo 21 Costos fijos mensuales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Anual

Salarios 7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     7.118$     115.201$  

Amortización Maquinaria 2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     2.600$     31.205$     

Permisos Municipales 26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           26$           306$           

Servicios Básicos 165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         165$         1.980$        

Seguridad 40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           40$           474$           

Limpieza 25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           300$           

Internet 50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           600$           

Publicidad 19.100$   19.100$   19.100$   2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     2.000$     75.300$     

Utiles Oficina 25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           25$           300$           

Mantenimiento 41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           490$           

Financiamiento 5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     5.696$     68.355$     

Otros 50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           50$           600$           

TOTAL 34.935$  34.935$  34.935$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  17.835$  226.756$  

COSTOS FIJOS
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Anexo 22 Costos Variables mensuales 

 

 

 

 

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Anual

Materia Prima 44.080$  44.225$  44.371$  44.518$  44.665$  44.812$  44.960$  45.108$  45.257$  45.407$  45.556$  45.707$  528.960$   

Energía 180$        181$        181$        182$        182$        183$        184$        184$        185$        185$        186$        187$        2.160$       

Mantenimiento 40$           40$           40$           40$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           41$           480$           

Despacho Mercaderia 30$           30$           30$           30$           30$           30$           31$           31$           31$           31$           31$           31$           367$           

Transporte 30$           30$           30$           30$           30$           30$           31$           31$           31$           31$           31$           31$           367$           

Comisiones Ventas 1.036$     1.040$     1.043$     1.047$     1.050$     1.054$     1.057$     1.061$     1.064$     1.068$     1.071$     1.075$     12.666$     

TOTAL 45.366$  45.516$  45.666$  45.817$  45.968$  46.120$  46.272$  46.425$  46.578$  46.732$  46.886$  47.041$  544.633$   

COSTOS VARIABLES
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Anexo 23 Flujo de Caja Normal – Desapalancado 

 

 

 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

INGRESOS
Ventas 1311292,172 1444094,598 1590346,723 1751410,677 1928786,545

Cuentas por Cobrar 115.830,61

TOTAL INGRESOS 1.427.122,78 1.444.094,60 1.590.346,72 1.751.410,68 1.928.786,55

EGRESOS

Costos 967.153,31 996.167,91 1.026.052,95 1.056.834,53 1.088.539,57

Gastos generales 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 75.873,77 84.219,89 93.484,08 103.767,32

TOTAL EGRESOS 1.314.373,11 1.350.906,73 1.389.137,88 1.428.206,57 1.470.194,86

UTILIDAD BRUTA 112.749,68 93.187,87 201.208,84 323.204,11 458.591,69

15% Trabajadores 16.912,45 13.978,18 30.181,33 48.480,62 68.788,75

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 95.837,23 79.209,69 171.027,52 274.723,49 389.802,94

25% Impuesto a la renta 23.959,31 19.802,42 42.756,88 68.680,87 97.450,73

UTILIDAD NETA 71.877,92 59.407,27 128.270,64 206.042,62 292.352,20

Inversión -406957,1

Capital de trabajo -125167,67

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 75.873,77 84.219,89 93.484,08 103.767,32

Valor de desecho 101.274,80

FLUJO NETO DE CAJA -532124,76 192.647,89 187.696,26 264.905,75 350.964,83 548.832,46

FLUJO DE CAJA

PROYECTADO

AÑOS 2015 - 2019

NORMAL DESAPALANCADO
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Anexo 24Flujo de Caja Optimista – Desapalancado 

 

 

 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

INGRESOS
Ventas 1311292,172 1573690,338 1781694,432 2017191,675 2283816,002

Cuentas por Cobrar 115.830,61 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL INGRESOS 1.427.122,78 1.573.690,34 1.781.694,43 2.017.191,68 2.283.816,00

EGRESOS

Costos 967.153,31 1.055.439,59 1.087.601,17 1.120.757,50 1.154.940,22

Gastos generales 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 68.354,75 68.354,75 93.484,08 93.484,08

TOTAL EGRESOS 1.314.373,11 1.402.659,39 1.434.820,97 1.492.129,54 1.526.312,26

UTILIDAD BRUTA 112.749,68 171.030,95 346.873,47 525.062,14 757.503,74

15% Trabajadores 16.912,45 25.654,64 52.031,02 78.759,32 113.625,56

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 95.837,23 145.376,31 294.842,45 446.302,82 643.878,18

25% Impuesto a la renta 23.959,31 36.344,08 73.710,61 111.575,70 160.969,55

UTILIDAD NETA 71.877,92 109.032,23 221.131,83 334.727,11 482.908,64

Inversión -406957,1

Capital de trabajo -125167,67

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 68.354,75 68.354,75 93.484,08 93.484,08

Valor de desecho 101.274,80

FLUJO NETO DE CAJA -532124,76 192.647,89 229.802,20 341.901,80 479.649,32 729.105,65

FLUJO DE CAJA

PROYECTADO

AÑOS 2015 - 2019

OPTIMISTA DESAPALANCADO
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Anexo 25Flujo de Caja Pesimista – Desapalancado 

 

 

 

 

 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

INGRESOS
Ventas 1311292,172 1425695,763 1537778,261 1658672,237 1789070,414

Cuentas por Cobrar 115.830,61 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL INGRESOS 1.427.122,78 1.425.695,76 1.537.778,26 1.658.672,24 1.789.070,41

EGRESOS

Costos 967.153,31 1.004.137,25 1.034.261,37 1.065.289,21 1.097.247,89

Gastos generales 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82 226.449,82

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 68.354,75 68.354,75 93.484,08 93.484,08

TOTAL EGRESOS 1.314.373,11 1.351.357,05 1.381.481,17 1.436.661,25 1.468.619,92

UTILIDAD BRUTA 112.749,68 74.338,72 156.297,10 222.010,99 320.450,49

15% Trabajadores 16.912,45 11.150,81 23.444,56 33.301,65 48.067,57

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 95.837,23 63.187,91 132.852,53 188.709,34 272.382,92

25% Impuesto a la renta 23.959,31 15.796,98 33.213,13 47.177,34 68.095,73

UTILIDAD NETA 71.877,92 47.390,93 99.639,40 141.532,01 204.287,19

Inversión -406957,1

Capital de trabajo -125167,67

Depreciaciones 52.415,22 52.415,22 52.415,22 51.438,14 51.438,14

Amortizaciones 68.354,75 68.354,75 68.354,75 93.484,08 93.484,08

Valor de desecho 101.274,80

FLUJO NETO DE CAJA -532124,76 192.647,89 168.160,90 220.409,37 286.454,22 450.484,20

FLUJO DE CAJA

PROYECTADO

AÑOS 2015 - 2019

OPTIMISTA DESAPALANCADO


