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RESUMEN

En la actualidad, los perros han adquirido un papel importante en la familia 'y en
la casa porque ya no son tratados Unicamente como guardianes, sino que ya
son un miembro mas en la familia y se les trata de igual manera, es por esto

gue les compran alimentos preparados para que ahorrar tiempo y gastos.

En el mercado de alimento para perros se encuentra una extensa gama de
productos de diferentes categorias para cubrir la demanda que son:
Econdmica, Premium y Super Premium las cuales se diferencian en cuanto a

calidad y precio.

El crecimiento de la industria de alimento elaborado para perros es positivo
alcanzando el 10% anual y la ciudad de mayor compra es Quito siendo el

segmento alto y medio-alto el de mayor compra de alimentos.

Por esta raz6n se escogié el presente plan, ya que considero que es un
proyecto viable porque hay un nicho de mercado que no esté atendido y porque
se puede desarrollar tanto en aspecto econémico por la rentabilidad, como en
aspecto social por el apoyo brindado a los pequefios productores a los cuales
se les comprara la materia prima y a las nuevas plazas de trabajo que se

espera ofrecer.

Ademas el proyecto se enfoca en la necesidad de los duefios de los perros de
comprar un producto de calidad en el cual depositen la confianza de la salud de
su mascota y el ahorro que genera la compra de estos alimentos, y que a largo
plazo no se vean los resultados negativos de consumir alimentos de baja

calidad.
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ABSTRACT

Today, dogs have acquired an important role in the family and home because
they are not treated only as guardians, but are already a member in the family
and are treated equally, which is why they buy prepared foods to save time and

expenses.

The dog food market has a wide range of products from different categories:

Economy, Premium and Super Premium which differ in quality and price.

The growth of processed food industry is positive dog reaching 10% per year
and the largest city which buy most this food is Quito. The segment of the

highest purchase is the high and medium-high most food purchases.

For this reason we chose this plan because | consider it a viable project
because the economic aspect and the social aspect for the support given to
small producers which we will buy the materials and new jobs are expected to
offer.

The project also focuses on the need for dog owners to purchase a quality
product in which deposit the trust of health of their pet and savings generated
by the purchase of these foods and not long-term see the negative results of
poor quality foods.
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INTRODUCCION:

Segun la Asociacién de Comercio Organico (OTA), organico hace referencia a
la manera en que los productos agricolas son cultivados y procesados. A su
vez, también se incluyen elementos que aseguran al consumidor que los
productos mantienen la integridad organica, cuyo proceso se inicia en el ciclo
productivo de los mismos. “Estos alimentos producidos organicamente no
deben contener antibiéticos, hormonas sintéticas, las practicas de la ingenieria
genética y otras practicas excluidas como los lodos de depuradora’, o
irradiacion” (OTA, 2007 a).

La agricultura organica en Ecuador es definida como “un sistema holistico de
gestion y produccién que fomenta y mejora la salud del agroecosistema y en
particular la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad biolégica del
suelo. Los sistemas de produccion especificos cuya finalidad es lograr
agroecosistemas optimos que sean sostenibles desde el punto de vista social,

ecologico y econdmico” (Agrocalidad, 2012).

El articulo del Diario Expreso (2009) menciona que hasta finales de los afios
90, criar a un perro, significaba alimentarlo con sobras y obligarlo a dormir fuera
de casa. Las familias han evolucionado a lo largo de los afios en la relacién
con las mascotas, ya que antes los consideraban solamente guardianes de la
casa o de la familia, ahora se convirtieron en sinénimo de compafia y amistad
(IPSA, 2011).

Segun el Diario Expreso (2009) hoy en dia, dentro de la sociedad ecuatoriana
el mercado del alimento canino se encuentra parcialmente satisfecho, debido a
que existe variedad en productos alimenticios que no cubren de manera total
las necesidades de sus consumidores, precios relativamente altos y no

proporcionan la calidad necesaria.

Tratamientos de aguas residuales urbanas, como lodo, procedente de estaciones de aguas residuales.



Segun la investigacion del 2011 realizada por IPSA Group, en el Ecuador las
mascotas ahora tienen su alimento preparado, que genera menores gastos y
mayor ahorro de tiempo al duefio ya que no tienen que preparar el alimento. Es
por esto que anualmente ha tenido crecimientos significativos convirtiéndose
este alimento en parte de las compras para al menos 4 de cada 10 hogares.

La OTA realiz6 una encuesta a nivel mundial, en la que se evidencié que el
segmento de mas rapido crecimiento es el de alimentos y bebidas con
alrededor de $598.000 millones en el mercado global, dentro de este
crecimiento se menciona la categoria “No alimentos” en la cual se encuentra el

alimento para mascotas con un (36.7%). (OTA, 2007 b)

Segun estudios realizados a nivel mundial, veterinarios y expertos en mascotas
concuerdan en que muchos de los alimentos que se venden masivamente en
el mercado, tienen efectos negativos sobre la salud de la mascota. (Organic
S.A, 2007)

Estudios realizados en Estados Unidos por la Revista Consumer en el 2010,
se menciona que existen productos como: Soja, trigo, maiz, subproductos de la
leche y de la carne, saborizantes y colorantes artificiales, que generan efectos
negativos como las alergias en la salud del perro por ser productos

transgénicos (organismos alterados genéticamente).

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

Objetivo General:

Desarrollar un plan de negocios para la elaboracion y comercializaciéon de un
alimento organico para perros en el mercado ecuatoriano que sea viable desde
el punto de vista financiero y que fomente en los duefios de las mascotas, la
cultura de la alimentacién saludable en los perros, ademas de fomentar la
produccion organica en el pais y promover la industria nacional generando

mayores plazas de empleo.



Objetivos Especificos:

Analizar la industria de la fabricacion de alimentos para perros e
identificar el mercado de la misma.

Determinar la competencia del mercado de alimentos para perros y de la
fabricacion del mismo en el mercado ecuatoriano.

Investigar el entorno para determinar las oportunidades y amenazas que
el negocio pueda tener dentro del mercado ecuatoriano. Asi como su
mercado Yy los posibles productos alternativos.

Determinar la posible demanda del mercado que permita desarrollar un
plan estratégico de marketing para el segmento elegido y el
posicionamiento del producto.

Desarrollar estrategias de marketing para fomentar el consumo del
alimento orgénico para perros en los compradores.

Elaborar la viabilidad financiera de la introduccion del alimento organico
para perros mediante un analisis financiero para la toma de decisiones

en la rentabilidad del negocio.



CAPITULO |

1. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS

El presente capitulo analizara la situacion, tanto del sector como de la industria
en la cual se desarrollard el posible negocio, asi como también a los
potenciales clientes, las variables que afecten o favorezcan al mercado y el

modelo de las cinco fuerzas de Porter.

1.1. EL ENTORNO Y SU CLASIFICACION

Haciendo un andlisis en el CIlU 3 (Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme) de la revision 3.1, el alimento para perros se clasifica de la siguiente
manera:

Grafico 1: Clasificacion ClIU 3

eIndustria Manufacturera

eElaboracion de productos alimenticios y bebidas

eElaboracion de productos de molineria, almidones y productos derivados del almidon de
alimentos preparados para animales.

eElaboraciéon de alimentos preparados para animales

Fuente: UNSTAT, 2005

Elaboracién: Propia

Nota explicativa: En esta seccion se incluye la elaboracion de alimentos
preparados para animales domésticos, como perros, gatos, pajaros, peces,

etcétera.

Segun la Superintendencia de Compafias, en el Ecuador hasta el afio 2010 se
ha registrado 44.396 compafias, éstas se dividen segun su actividad
econdémica. La Industria Manufacturera cuenta con 3.902 compairiias. Dentro de

esta actividad econoOmica se encuentra una subdivision encargada de la



produccion de piensos para alimentos de mascotas que cuenta con 47
empresas en el 2010 (aun no se ha publicado el anuario estadistico del 2011).

Grafico 2

NUMERO DE COMPANIAS

B Total compaiiias en ecuador M Industrias manufactureras

Elaboracidon de piensos preparados

44.396

37.135 38.435 40.202

2007 2008 2009 2010

Fuente: Superintendencia de Compaiiias, 2010

Elaboracién: Propia

1.1.1. Tendencias

1.1.1.1 Ventas de la industria

La elaboracién de piensos preparados hasta el 2007 tenia ventas gravadas
con tarifa cero (0), pero desde el 2009 se modifico la ley de equidad tributaria
en el registro oficial 242 el cual menciona que los alimentos preparados para
animales gravan IVA, lo Unico que no grava son los alimentos que se
proporciona a los animales criados para alimentacién humana. (Registro Oficial

Tercer Suplemento, 2007).

Segun los anuarios estadisticos de la Superintendencia de Compafias, la sub
industria de alimentos para balanceados de perros ha demostrado tener un
crecimiento positivo en los ultimos afios con un crecimiento anual promedio de
ventas del 1.22%. En el afio 2010 alcanzé ventas de 229.913.133.

(Superintendencia de Compaifiias, 2010)



La industria de la elaboracion de piensos preparados tiene un crecimiento
sostenido y positivo dentro de sus fases: naciente, creciente y madura.

Mientras se incremente el consumo y la innovacion en la industria, se puede
establecer que existira un mercado interesante para desarrollar nuevos
productos y satisfacer las necesidades correspondientes para los

consumidores.

1.1.1.2. Estructura de laindustria:

En la elaboracion y comercializacidon de alimento organico para perros no
tenemos competencia directa en cuanto a diferenciacion organico pero si por

categoria Super Premium ademas de contar con competencia indirecta.

Entre las empresas mas grandes se encuentran: Pronaca con la elaboraciéon y
comercializacién de “Procan”, Nestlé con la comercializacion de las marcas de
Purina “Pro Plan” y “Dog Chow”, Bioalimentar Cia. Ltda. con la elaboracion y
comercializacién de la marca “Canimentos”, Agripac con la comercializaciéon de
la marca “Nutra Nuggets” y la elaboracion y comercializacion de “Buen Can”,
llianza con la comercializacion de la marca “Royal Canin” y Quitafex con la

comercializacion de la marca “Pedigree”.

Las empresas con mayores ingresos son Pronaca y Nestlé las cuales tienen
diferentes lineas de productos y no solamente el de alimento para perros. Una
diferencia en cuanto a estas empresas son las categorias en las que se
encuentran, Pronaca con su marca “Pro Can” se ubica dentro de los alimentos
economicos, Nestlé con sus marcas importadas de Purina como “DogChow”
ubicado como un alimento tipo Premium y “Pro Plan” se ubica dentro de los

alimentos Super Premium.

En las marcas mencionadas por empresa tenemos que cada una se ubica en

las categorias de alimentos para perros: Econdmica, Premium y Super



Premium, pero no encontramos una marca cuyo alimento sea organico. Por lo

que podemos concluir que la competencia directa por categoria es importante

en cuanto al posicionamiento.

r

eProduto  elaborado  con
subproductos o restos de
animales y materia prima de
menor calidad.

Es vendida en mayoristas por
cantidades mayores.

*Precio promedio 2kg $6.00

Econdmico

.

Cuadro 1: Especificaciones por categoria

eSon productos con mas de
elaboracion y mejor calidad
que los econdmicos en cuanto
a la materia prima.

eVendido en pet shops,
veterinarias y mayotistas.
ePrecio promedio de 2 kg es

\_ $18.00

-

eSon mas ricos en nutrientes,
mayor proteina y es hecho con
mejores productos es decir
mejor calidad.

eVendido Unicamente en pet
shops y veterinarias

Precio promedio de 2 kg es
$35.00

Super
Premium

\

1.1.1.3.

Cadena de valor de la Industria:

Insumos Produccion Transformacion
7 \ r \ f )
eCompra de eclasificacién *Proceso de
materia de la materia fabricacién
prima a prima *Control de
terceros. calidad
eMaquinaria *Empaque
parala dela
comida comida
e Abastecimien
to de sus
fabricas.
— — — Y
Insumos

Cuadro 2: Cadena de valor

| Insumos I

)
eAlmacenami
ento del
producto
terminado
ePublicidad
del producto
y la marca

Ventas

)
eDistribucion

a:
ePet Shop
e\/eterinarias

Se refiere a todo lo necesario que se utiliza dentro del proceso de elaboracion

del balanceado para perros. Dentro de este analisis tenemos los proveedores a

los que se les comprara la materia prima, el galpén que sea apto para la

instalacion de

correspondiente.

la fabrica y

que se pueda adecuar

la maquinaria



Produccién

Se refiere a la colecta de la materia prima necesaria para la fabricacion de
dicho producto. Las empresas nacionales que producen alimentos para perros,
obtienen la materia prima de sus fabricas o cultivos, es por eso que es mas

barato.

Esta empresa realizara una alianza con pequefios productores que tengan
cultivos organicos y la respectiva certificacion organica. Para evitar posibles
problemas de desabastecimiento de la materia prima a futuro, se tendra una
base de datos amplia con estos pequefios productores y otras empresas
grandes; se considera a largo plazo producir parte de la materia prima con el fin

de tener el abastecimiento necesario para la produccion.

Transformacion

Este paso se refiere a la transformacion de la materia prima en alimento para
perros. Aqui vamos a tener la presencia de un certificador quien observara y
evaluara el proceso desde la recoleccion de la materia prima a proveedores
hasta la transformacion del producto terminado. Luego se procedera al

empaque.

Insumos

Este proceso inicia con el almacenamiento y distribucion de la comida. Para
esto se debera conjugar la estrategia de mercadeo y la campafia de
comunicaciéon que como objetivo final es atraer a nuevos y potenciales

consumidores.

Ventas

En cuanto a la distribucién del alimento, nos enfocaremos en pet shops,
veterinarias y criaderos de perros. El brindar informacion a los duefios y
encargados de las tiendas sobre este tipo de alimentos fortalecera las alianzas

a futuro.



1.1.2. Factores econdémicos y regulatorios:

1.1.2.1. Factores econémicos:

1.1.2.1.1. Aporte de la Industria al PIB:

“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso
final generados por los agentes econdémicos durante un periodo, calculado en

términos globales y por rama de actividad”. (Banco Central del Ecuador)

Segun el gréfico del PIB total podemos observar que en los ultimos 5 afios
hubo un crecimiento positivo. Se puede ver que el mas notorio es del 2007 al
2008 con un 7.24% y que después se estancé con un crecimiento solo del
0.36%.

Esto se debe a que en el 2009 la crisis econdmica mundial afecté a todos los
paises a nivel global. En el 2010 se nota una recuperacion clara con un

crecimiento del 3.58% y en este Ultimo afio se tiene un crecimiento de 6,3%.

Gréfico 3
PIB (en millones de USD)
26.928
22410 24.032 24.119 24.983
2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

Elaboracién: Propia

En cuanto a la Industria manufacturera tenemos al igual que en el PIB total,

hubo un crecimiento notorio del 2007 al 2008 de un 8.10%, pero en el 2009 por
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la crisis econdmica mundial hubo un decremento de -1.52%. En el 2010, con un
crecimiento de 6.72% y el 2011 con un crecimiento de 6,86%.

Grafico 4

PIB Industria Manufacturera (en millones de USD)

3.752
3.341 3.290 3.511
3.090

2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012

Elaboracién: Propia

1.1.2.1.2. Desempleo:

A continuacion se puede observar la evolucion del mercado laboral nacional
urbano a lo largo de los ultimos 5 afios. Se puede ver que actualmente ha
crecido la tasa de ocupados plenos con 36.7% la que comparando con el afio

2007 y 2009 ha aumentado, con respecto al 2010 se ha disminuido.

También es notorio que la tasa mas fuerte es la del subempleo (60,1%) la cual
casi dobla el crecimiento de los ocupados plenos (31.5%), el 2009 aparece con

el indice mas alto de subempleo. (BCE, 2012)
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Grafico 5
Mercado laboral Nacional (%)
70
60
50
40
30 —
20 —
10 —
o N
2007 2008 2009 2010 2011
W Desempleo 5 5,9 6,5 5 5
H Subempleo 58,1 60,1 56,8 57,4
Ocupados plenos 34,2 35,8 31,5 37,3 36,7

Fuente: Inec, 2011 b

Elaboracién: Propia

1.1.2.1.3. Inflacién:

“La inflacion es la medida estadistica que se mide a través del indice de
Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de la variacién de
precios de una seleccion de productos que constituyen la canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos”

(Banco Central del Ecuador).

Segun el Banco Central del Ecuador, la inflacion acumulada terminé el 2011
con 5,41%. Vemos que esta ha variado a lo largo de los 5 afios con un

crecimiento notable en el 2008 de 8.83%.

El informe menciona que la inflaciéon del 2011 se debe a un incremento del
consumo en bebidas alcohdlicas, tabacos y estupefacientes con 14,07%,
prendas de vestir y calzado con 6.99% y alimentos y bebidas no alcohdlicas
6.83%. (Banco Central del Ecuador, 2012)
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Gréafico 6

Inflacion acumulada del periodo enero-
diciembre de cada afio (%)

39%

5,41%

3,56%

2,28%

2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011

Elaboracién: Propia

Entre los segmentos agrupados del Banco Central del Ecuador para los
productos de la canasta del IPC, los agropecuarios y pesca y la agroindustria
son los que registran mas inflacion en el 2011 comparados con el 2010.
También indica que la menor es la de servicios con 4,63%. (Banco Central del
Ecuador, 2012)

1.1.2.1.4. indice de Confianza Empresarial

El indice de Confianza empresarial (ICE) es un indicador mensual que contiene
las expectativas de los empresarios acerca del pais y la situacion econémica

de la empresa.

El Banco Central en su informe indica que el ciclo del ICE se encuentra en
febrero de 2012, 4,8% por encima del crecimiento promedio de corto plazo. El
estudio de opinion empresarial en el mes de febrero indica que el ICE industrial
se ubica en un 3,5% sobre su tendencia de crecimiento, es decir presentd una
variacion positiva. A lo largo del 2008, el ICE tiene una tendencia positiva y

creciente aun mas desde enero del 2011 hasta el presente (BCE, 2011).
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1.1.2.1.5. Produccién organica en el Ecuador:

El Ecuador segun el Research Institute of Organic Agriculture (FIBL) y el
International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) en el 2009
contaba con 69.358 hectareas destinadas a la produccion organica con un total
de 13.930 productores. En la agricultura organica mundial se encuentra en el
puesto 45 de 160 paises que fueron estudiados en el analisis mundial. En
cuanto al desarrollo podemos ver en el grafico que Ecuador ha tenido una
variacion positiva en los ultimos 3 afios ya que el 2008 fue el mejor afio de
produccion organica pero en el 2009 cayd por la crisis mundial que existio.
(Willer, H; Kilcher, L, 2011: Pag. 238)

Grafico 7

Produccion organica en Ecuador

71.066 69.358

49.196

2007 2008 2009

Fuente: Willer, H; Kilcher, L (2011)

Elaboracién: Propia

A su vez tenemos también reflejado en el estudio que Ecuador tiene solamente
el 0.77% de la agricultura organica en Latinoamérica en el 2007, 0.88% en el
2008 y 0.81% en el 2009. Estas cifras nos indican que Ecuador estd muy por
debajo con relacion al resto de paises de Latinoamérica donde Brasil es el

primer productor organico seguido de Uruguay. (Willer, H, Kilcher, L. 2011).
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1.1.2.2. Variables que afectan el mercado y el producto:

1.1.2.2.1. Factores sociales

Hoy en dia la mayoria de los hogares tienen una mascota y el cuidado por los
mismos ha incrementado. Segun el Ministerio de Salud, 9 de cada 10 familias
en Quito tienen mascotas, de éstos 3 no tienen perros es decir pueden ser
gatos u otras mascotas, siendo que 6 de cada 10 hogares tienen perros. Otra
de las costumbres adoptadas es la de cuidar al perro mas que a ellos mismos,
aunque suena extrafio este fendmeno ocurre desde hace 10 afios y las

personas compran comida especializada de acuerdo a la raza de su mascota.

1.1.2.2.2. Factores de calidad y ecoldgicos

En la actualidad las certificaciones le dan credibilidad y calidad a los productos
gue contengan estos sellos. Si bien estas certificaciones son caras y a su vez
encarecen a los productos, le garantizan al comprador y consumidor productos
de alta calidad, que brindan un mejor estilo de vida, sin quimicos y con mejor
cuidado. También se busca el cuidado del medio ambiente no solo por la
forma de cultivo de la materia prima del alimento y la reduccién de emisiones
de dioxido de carbono, sino también por las fundas en las que seran
empacados, los mismos que seran reciclables.

En Ecuador tenemos varias empresas Yy certificaciones, el certificado que sera
utilizado en este producto es del Departamento de Agricultura de Estados
Unidos (USDA) gue es el méas conocido y que facilita la exportacion a Estados

Unidos y otros paises.

Certificacion orgénica en alimentos para perros:
La certificacibn de productos organicos esta dirigida al consumo animal y
humano. El alimento para ser considerado como organico debe cumplir con las

normas de produccion organica en toda la cadena del producto (produccion
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agricola, elaboracion y comercializacion), incluyendo el transporte y el

almacenamiento.

Los principios basicos de la normativa practicamente es que se ve el origen de
la materia prima (que debe estar certificada), el uso de insumos (permitidos), el
uso de técnicas de produccibn o manufactura amigables con el medio
ambiente, la implementacion de un sistema de trazabilidad, manejo
administrativo (documentos, organizacion, etc.), presencia de control externo
de una certificadora reconocida para un mercado concreto y la presencia de un

certificado.

El procedimiento para la certificacion es:

1) Presentacion de una solicitud documentada

2) Evaluacién de la misma

3) Firma de contratos y planificacion de la evaluacion in situ
4) Evaluacion in situ

5) Certificacion

6) Seguimiento

Para la certificacion de este alimento se requiere materia prima organica. Los
vegetales pueden ser productos que sean rechazados para consumo humano
pero con estandares para que sea usado para la elaboracién de alimentos para

perros.

En cuanto a los productos céarnicos, Ecuador no tiene productores 100%
certificados en produccion de pollo y carne porque no habia esta cultura, pero
en la actualidad hay proveedores que ya estan en este proceso. Por esta razén
al comienzo la presentacion del alimento contara con la aclaracién “elaborado
con productos organicos” por tener <95% de alimentos organicos, el mismo que
no podra ser inferior al 70 %, y alrededor del segundo afio el producto tendra la

certificacion y podra poner en la funda el logo USDA.
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1.1.2.2.3. Factores climéticos:

Los factores climaticos mas importantes son las sequias e inundaciones que
pueden afectar a los cultivos y perjudicaria a los productores y a los

consumidores.

En cuanto se tiene un desastre se debe prevenir que puede pasar para que la
produccion no se detenga, se ha tomado en cuenta que Ecuador tiene varias
regiones en las cuales se pueden cultivar los mismos productos o tener
proveedores de otras ciudades igualmente pequefios que puedan proporcionar

los productos necesarios.

1.1.2.2.4. Factores politicos:

El gobierno tiene establecido normas de control para productos veterinarios
que deben ser cumplidas por empresas que elaborardn y comercializaran estos

productos.

Las entidades encargadas son el Ministerio de Agricultura y Agrocalidad,
quienes se basan en las resoluciones propuestas por la CAN y la OMC.
Debido a que estos reglamentos son de varios productos veterinarios, el

término para el alimento balanceado es “producto biolégico™

. Por los procesos
propuestos, tiene que pasar por varios controles de calidad y debe estar

realizado como lo establece la decision 483 de la CAN. (Ver Anexo 1).

El proceso comienza con la inscripcion de la empresa en Agrocalidad
presentando los papeles requeridos y después se inscribe el producto el mismo
que es evaluado y aceptado para la venta. Como la inscripcién es por producto,

tenemos que inscribir dos productos a ser comercializados (no es por

’Son aquellos originados o constituidos por seres vivos, que con previo proceso y manipulacion
técnica que los vuelve inocuos, tiene accion sobre las funciones inmunoldgicas y se utilizan en
los animales para la prevencion, tratamiento o diagnéstico de las enfermedades de estos y las
ZOONOoSis.
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presentacion sino por producto), pasa por la revision de la formula vy
composicién del alimento y por ultimo analizan el empaque ya que también

debe tener la informacion requerida en la decision de la CAN.

En cuanto a la produccién orgéanica, el Municipio est4d ayudando a pequefios
productores para que puedan vender su producto y certificarse dandole un

valor agregado.

El Municipio cre6 el proyecto Agrupar en el cual estan inscritos
aproximadamente 140 huertos organicos. Ademas de esto se trabajara con
otras empresas de igual manera certificadas que tengan huertos de mayor

capacidad para un mejor abastecimiento de este proyecto.

1.1.2.2.5. Factores tecnoldgicos:

La maquinaria necesaria para la elaboracion del alimento sera importada de
China siendo el pais que cuenta con la mejor maquinaria y tiene garantia para
cualquier dafo. Los factores tecnolégicos se van innovando es por esto que se
comprara la mejor maquinaria con mayor capacidad de abastecimiento de la
que se empezaria y se renovara cuando la maquinaria termine su vida Util para

crecer lo proyectado.

1.1.3. Canales de distribucion

Con respecto a los canales de distribucion, se utilizara un canal corto, debido a
gue la empresa elaborara el producto y lo vendera por medio de veterinarias y
tiendas caninas (pet shops). Este canal es el indicado para el proceso debido a
que disminuye costos al entregar el producto a los minoristas y ellos al
consumidor ayudandole a escoger el alimento y brindandole la informacion
adecuada para que conozcan el producto. Debido a que la distribucion directa
no se puede hacer por costos y porque se vende mas el alimento en estos

lugares, se decidio este canal.
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Cuadro 3:

Productor : Minorista E { Consumidor

Elaboracién: Propia

1.1.3.1. Potenciales clientes:

Inicialmente, los potenciales clientes del negocio seran las personas cuyo
poder adquisitivo de compra sea de nivel socioecondmico medio-alto y alto,
qgue habiten en la ciudad de Quito y sus Valles, que se preocupen por el
cuidado de sus perros acudiendo a las tiendas especializadas o veterinarias
para la compra del alimento y también los criaderos de perros.

1.2. 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es un método de andlisis que es
utilizado para formular estrategias en muchas industrias. (Fred R. David,
conceptos de administracion estratégica, 2003, pag. # 99)

Grafico 8

Desarrollo
potencial de
productos
sustitutos

Rivalidad entre
empresas
competidoras

Poder de
negociacion de los
proveedores

Poder de
negociacion de los
consumidores

Entrada potencial
de nuevos

competidores

Fuente: Fred D, conceptos de administracion estratégica, 2003

Elaboracién: Propia
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1.2.1. Amenaza de nuevos competidores

El mercado de alimento balanceado para perros tiene tres categorias, estas
cuentan con diferentes marcas. En la categoria “Super Premium” a la que
apuntamos, el poder de amenaza de nuevos competidores es baja, es decir
que la inversién es elevada y el riesgo es alto, lo cual genera que las personas

no estén dispuestas a asumirlo.

Por otro lado la obtencién de la formula no es sencilla y se deben realizar
extensas y rigurosas pruebas para lograr el compuesto deseado.

1.2.2. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Los productos sustitutos existentes son tanto de categorias Premium vy
Econdmicos en alimentos elaborados, lo cuales cuentan con diversas marcas
en cada una y con diferentes precios de acuerdo a la categoria en la que se

encuentran.

Ademas se cuenta con otro alimento sustituto que es el alimento casero el cual
es preparado en casa o las sobras de la comida, la mayoria de las personas
que le dan este alimento es por falta de conocimiento acerca de los beneficios

del alimento preparado o por la falta de dinero.

1.2.3. Poder de negociacion de los compradores

Segun el promedio obtenido en las encuestas y a la investigacion realizada por
IPSA en Quito existen alrededor de dos a tres pet shops y veterinarias por
sector a los cuales se esta pensando llegar, es decir que entre mayores lugares
a los cuales se les pueda vender el producto, mayor oportunidad de compra de
clientes del segmento medio-alto y alto se puede conseguir.
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1.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

La empresa es fabricante y distribuidor de alimento organico para perros, se
cuenta con materia prima por parte de 140 pequefios agricultores y empresas
grandes con certificacion para el producto terminado, es decir que se tiene un
abastecimiento completo para la demanda del nicho de mercado al cual

estamos apuntando y alcanza la capacidad 6ptima de produccion.

1.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes:

El mercado de alimento balanceado para perros es muy competitivo. Este
producto esta dirigido a un target especifico que es el “Super Premium”, la
calidad del producto y su precio diferencian al mismo. En esta categoria
podemos encontrar a “Royal Canin” y “Eukanuba” como competidores en

precio, mas no en esta diferenciacion que es organico y nacional.

Aunque los competidores existentes son fuertes, la empresa estaria preparada
para enfrentar este mercado ya que la estrategia de diferenciacion es ofrecer
comida organica (calidad) y nacional de categoria “Super Premium” (precio)
gue solo es ofrecida por esta empresa, es decir, que a parte de la estrategia de
diferenciacion el producto se enfocara en una estrategia “mas por mas”:
mayores beneficios y calidad por un mayor precio (Kotler, P; Armstrong, G;

Fundamentos de marketing, 2008)

Este andlisis nos demuestra que esta industria a pesar de tener ciertas
desventajas en lo que se refiere a la competencia y a los productos sustitutos,
no pierde su atractivo porque el mercado local todavia no ha sido explotado y
se podria empezar con una buena estrategia de comercializacién en cuanto a
la concientizacion y conocimiento de este producto, la industria es rentable y

atractiva por el crecimiento anual que tiene.
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1.3. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

1.3.1. Laideay el modelo del negocio:

Segun un reporte emitido en los Estados Unidos, lo que la mayoria de los
consumidores de los alimentos para mascotas no saben es que esta industria
es una extension de la alimentacion humana, en la industria y la agricultura.
Los alimentos para mascotas son una forma cémoda para los despojos del
matadero, los granos considerados desechables y productos similares de

residuos se conviertan en ganancias. (Born Free Usa, 2007).

En este mismo reporte se menciona que para la elaboracibn de estos
balanceados, se usa del ganado, cerdos, pollos, corderos y otros animales,
otras partes que por lo general no consumen los seres humanos y se conocen
como subproductos (cabezas, huesos, sangre, intestinos, pulmones, bazo,

higado, ligamentos, grasa, y crias no nacidas). (Born Free Usa, 2007).

Desde hace 10 afos, los perros ya no son mascotas de la casa, se han
convertido en miembros de la familia, no solo por guardiania sino por carifio y
compafia y le dan mas importancia al momento de comprar el alimento. Pero
los duefios no saben realmente lo que estdn consumiendo sus mascotas, peor
aun los ingredientes que contienen puesto que son engafiados al momento de
leer la tabla nutricional y contenido del alimento, la informacién que esta dice
“harina de pollo” o “derivados de pollo” sin caer en cuenta de lo inapropiado

que son estos componentes para el perro.

En el Ecuador hay una gran variedad de alimentos para perros de distintas
marcas, para diferentes razas y de diferentes categorias. Si bien los perros se
han convertido en parte de las familias se les deberia brindar una mejor calidad
de vida y alimentarlos con productos que cumplan con los estandares

nutricionales apropiados. Los alimentos de baja calidad y bajo precio tiene



22

como consecuencia el tener que utilizar mayores proporciones diarias en su

alimentacion para que los perros estén satisfechos.

Este producto lo que busca es darle al perro una mejor alimentacion y calidad
de vida, con la seguridad de que no contiene quimicos, con ingredientes
necesarios y no dafinos para la mascota, con analisis previos, entre otros;
consiguiendo también disminuir la cantidad de porciones diarias al ser un

alimento sustancioso.

Si bien al duefio le cuesta mas el producto, le ahorra otros gastos a largo plazo
como: meédicos veterinarios (por las enfermedades causadas con otros
alimentos); las heces son mas compactas y sin olores; mejoramiento del pelaje
a simple vista (no necesita de productos adicionales para lograr este efecto) y

el aliento mejorara.

La falta de conocimiento de parte de los duefios de las mascotas acerca de la
comida que le dan al perro y los dafios que le puede ocasionar, hace que este
producto sea competitivo, y ha creado consciencia en su cuidado en los ultimos

anos.

1.3.2. Estructura legal de la empresa:

La empresa por lo anteriormente dicho se constituira como una compafiia de
responsabilidad limitada con un capital minimo de 400 ddlares. Sera
representada legalmente por el Gerente General, estara regida por la Ley de
Compaifiias y regulada por su ente que es la Superintendencia de Compainias.
El domicilio fiscal para constituir la empresa es Ecuador. Ademas de esto, la
empresa debe ser inscrita en Agrocalidad para que pueda tener el permiso de
funcionamiento y después se deben inscribir los productos para el andlisis
correspondiente y la aprobacién para el funcionamiento del mismo. Ademas del
registro sanitario y registro de marca en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI).
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1.3.3. Misidn, Visién y Objetivos:

1.3.3.1. Misién:

Somos una empresa pionera en la elaboracion de un alimento organico de
categoria “Super Premium” para perros que mantiene altos estdndares de
calidad proporcionando seguridad mediante la certificaciébn organica para de
esta manera atender las necesidades del mercado local y ofrecer nuevas

fuentes de trabajo.

1.3.3.2. Visién:

Nuestra perspectiva en un lapso de 5 afios es convertirnos en la empresa lider
a nivel nacional en comercializacion de alimento organico certificado para

perros.

1.3.3.3. Objetivos:

Corto plazo:

% Abastecer con lo planificado en el primer afio en las dos tiendas
veterinarias o pet shops mas grandes por sector.
% Lograr auspiciar por lo menos tres eventos caninos organizados en la

ciudad de Quito anualmente.

Mediano plazo

s Generar mayores ingresos y ventas diversificando los productos y
expandiendo las ventas.

% La participacion de mercado aumente un 2.5% anualmente en el
segmento de alimentos Super Premium debido al crecimiento anual que

tiene la industria y la concientizacion de los duefios.
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Largo plazo:

% Lograr la cobertura en las principales ciudades del pais: Cuenca y
Guayaquil, una vez que se haya posicionado el producto y la marca en
Quito.

« Generar un margen de utilidades, que permita un crecimiento sostenido

cada ano.

1.4. EL PRODUCTO

Los beneficios de un alimento organico para seres humanos estadn tomando
fuerza en el mercado ecuatoriano, cada vez hay mas conciencia de la salud y
del medio ambiente, mediante la promocion de campafias que se han

emprendido.

Es impresionante el incremento de la relacion afectiva de las personas hacia
sus perros, Vvalorando en alto grado la importancia de su compafia. Es por
este vinculo afectivo que se decidio realizar este proyecto, a través del cual las
personas accedan a un producto nuevo con una vision diferente en la
alimentacion sana de sus perros y que a futuro no se ven afectados por gastos
innecesarios, porque estan cuidando de la salud de sus mascotas desde el

inicio.

El alimento organico para perros es un alimento balanceado sin quimicos, con
materia prima de calidad vy sin ingredientes que puedan afectar la salud del
perro. La formula proporcionada fue analizada previamente y se basa en una
estructura nutricional adecuada para perros de razas pequefias y de razas

mediana.

Los productos que no se han considerado como componentes de este alimento
son: la soja, trigo, maiz, saborizantes artificiales, Organismos genéticamente
modificados (GMO), conservantes quimicos, colorantes artificiales vy

subproductos de la leche, porqgue son productos que ocasionan alergias al
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perro. Se utilizard propoleo como conservante natural y que evitara la
generacion de hongos al momento de abrirse el alimento, es natural lo cual no

afecta el tramite de la certificacion.

Cuadro 4: Materia prima necesaria®

PERROS DE RAZA PEQUENA PERROS DE RAZA MEDIANA
Detalle % por kilo Detalle % por kilo

Pollo organico 25% Pollo organico 25%
Arroz integral organico 25% Arroz integral organico 25%
Zanahoria organica 3% Zanahoria organica 3%
Remolacha organica 5% Remolacha organica 8%
Broécoli organico 5% Brdécoli organico 4%
Arvejas organicas 5% Arvejas organicas 4%
Ajo organico 2% Ajo organico 2%
Orégano organico 1% Orégano organico 1%
Romero organico 1% Romero organico 1%
Propoleo (conservante) 3% Propoleo (conservante) 3%
Espinaca 3% Espinaca 3%
Albahaca 2% Albahaca 2%
Papa 3% Papa 4%
Acelga 3% Acelga 2%
Rabano 3% Rabano 4%
Camote 3% Camote 4%
Cebollin 2%

Tomillo organico 2%

Elaboracién: Propia

El alimento contendra niveles nutricionales necesarios para el bienestar del

perro que se presentan a continuacion:
Cuadro 5: Niveles nutricionales del alimento

Niveles nutricionales Cachorros Medianos
Proteina cruda 25% 22%
Grasa 13% 12%

Fibra cruda 5% 5%
Humedad 10% 10%
Valor formulacién calcio 1,30% 1%
Valor formulacién de fosforo 1% 0,70%
Energia EM Kcal/ 100 grs 374,5 354,5

Elaboracién: Propia

N . . ; . . . .
Férmula proporcionada y analizada por José Ignacio Palacios, Ingeniero en Alimentos, graduado en el
Tecnoldgico de Monterrey.
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Este alimento tendra una amplia variedad de beneficios como son: frescura en
el aliento, un pelaje mas brillante y suave, claridad en los ojos y menor cantidad
de lagafas, mejor sistema digestivo el cual hace las heces mas compactas,

mayor energia y mejor sistema renal.

El producto se llamara “ALLICAY” cuyo significado en quechua es salud, se ha
escogido este idioma por la identidad que genera en los ecuatorianos y su

significado es acorde a lo que busca el producto que es mejorar la salud del

)
3
ALLICAY

El logo es la figura de la huella de un perro, formada la mitad por la huella de

perro.

un perro y la otra mitad es por la hoja que simboliza la naturaleza y lo organico,
que es lo que se quiere transmitir; se ha escogido una huella porque es lo mas
relacionado con los perros y es lo que el alimento quiere dejar en sus

consumidores y duefios, una huella de salud y conciencia.

Los colores asignados son café y verde. Café que simboliza tierra y trabajo de
los pequefios agricultores a quienes se pretende ayudar y verde que significa
naturaleza para connotar lo organico y lo saludable que es tanto el alimento

COMO SU proceso.

El slogan sera “ALIMENTO QUE DEJA HUELLAS” que hace referencia al
bienestar que genera este alimento y los beneficios otorgados por el mismo.
En la ciudad de Quito, segun la investigacibn de mercados realizada por la

empresa IPSA Group, la cantidad promedio de compra por visita es de 4.4 kg y
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en el primer semestre del 2011 la cantidad promedio comprada fue de 18.1 kg
(IPSA, 2011).

En conclusion, con esta investigacion y la encuesta realizada (ver anexo 2), la
preferencia de compra es de pequefas cantidades, por lo que las

presentaciones escogidas para cada producto sera en fundas de 2kg y de 4kg.

Figura 1. Fundas del alimento con sello y sin sello organico
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Se comenzara con estas presentaciones direccionandolas a perros de razas
pequefias y de razas medianas, que constituyen el segmento que requiere
mayor cuidado y por consiguiente los que mas generan compra. (Ver anexo 2)

Sera comercializado en pet shops y veterinarias siendo estos los lugares de
preferencia para comprar el alimento segun encuesta realizada a sus duefios
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(Ver anexo 2), ademas criadores de perros donde la conciencia por su mascota

es mayor y compran lo mejor para ellos. Las mayoria de personas que tienen

mascotas han vuelto rutinario el comprar su alimento, es por esto que el cliente

primero revisa los componentes nutricionales del producto y sus beneficios, lo

prueban para proceder a una segunda compra, hasta lograr su fidelizacién con

el producto y la marca.

1.5. FODA

El andlisis FODA ayudara a elaborar estrategias mediante los factores que

afectan a la empresa.

Cuadro 6
FODA INTERNAS EXTERNAS
P FORTALEZAS OPORTUNIDADES
0 F1: La calidad del producto es claramente 0O1: El cuidado de animales se haincrementado a
S mejor que la de los competidores para el lo largo del tiempo y esta industria tiene un
| bienestar del perro crecimiento anual de 10%
T ) . 02: La comida organica es un mercado no
F2: Primer producto organico para perros en , .
| i o explotado en el pais, pero hay mayor tendencia al
el pais con certificacidén . .
v cuidado en la comida
A F3: Existen a nichos de mercado no ) )
. 03: Mayores aranceles para las importaciones
S atendidos.
N DEBILIDADES AMENAZAS
E
G D1: Falta de informacion de los duefios con |Al: El gobierno podria aplicar un impuesto
A respecto a estos alimentos especial ala elaboracién de alimento para perros
| D2: Inversion elevada parainiciar la A2: La competencia podria optar por bajar el
v empresa, elevado riesgo precio y asi tener una mayor ventaja competitiva
A D3: Generar resistencia por parte de los A3: Percepcidn de precio elevado por parte de los
S clientes al ser un producto nuevo compradores

Elaboracién: Propia
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CAPITULO I

2. INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS

2.1. Introduccién

En la investigacion de mercados se recolectard informacién sobre las
caracteristicas del producto (gustos, preferencias y necesidades de las
mascotas por medio de encuestas a sus duefios, quienes son los que compran
el alimento), posicionamiento de la competencia y segmento al que estara

dirigido el producto.

En este capitulo se utilizaran fuentes de informacién primaria, secundaria e

investigacion cualitativa y cuantitativa.

2.2. Proceso de lainvestigacion de mercados

2.2.1. Planificacion del proceso de investigacion

El objeto de la investigacion es tener una mejor vision acerca del mercado de

alimentos para perros en el Ecuador.

Se busca responder preguntas como ¢Existe espacio en el mercado
ecuatoriano para la introduccién de un nuevo producto balanceado? ¢Hay
conocimiento en el mercado acerca de los beneficios y las caracteristicas del
producto proporcionado? ¢Qué tanto saben los consumidores acerca de la

comida organica? ¢Queé factores influyen en la compra del alimento?

2.2.1.1. Plantear el problema de gerencia

¢,Debe lanzarse un producto de alimento organico para perros?
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Determinar el problema de investigacion de mercados

Determinar la factibilidad de ingresar al mercado ecuatoriano con un producto

organico de consumo canino dirigido a un segmento medio-alto y alto.

2.2.2. Necesidades de informacién

En las necesidades de informacion vamos a analizar lo que necesitamos saber

y qué herramienta es la que nos va a ayudar para poder responder las

preguntas que se van a plantear.

Cuadro 7
Necesidades de informacion Fuentes Herramientas
Frecuencia de consumo «© Consumidor Encuestas
Que producto consume ] Pet Shop Focus groups
Porque esa marca § Veterinarias Observaciones
Que busca en el alimento para perros = Entrevistas con expertos
0 Edades de compra del alimento para perros WWW.inec.gov.ec Navegacion por internet
E Conocimiento de la comida organica . www.quito.gov.ec |Llamadas telefonicas
i Nivel de satisfaccion en base al producto E WWW.MSP.Qov.ec Entrevistas personales
o Disponibilidad a pagar por el producto T WWW.magap.gov.ec
Criterios de seleccion del producto 3
Gasto mensual en la comida proporcionada s
Interes en el cuidado de la mascota
Zona donde viven los encuestados
Cuantos alimentos de perros hay = Veterinarias Entrevistas con expertos
- @ -
Entre que rangos de precios se encuentran £ Clientes Encuestas
@ Politicas de crédito que ofrecen [
§ Beneficios del producto www.bce.gov.ec Navegacion por internet
I Presentaciones del producto 8 www.aduana.gov.ec |Estudios realizados
I Lugares donde estan posicionados g
. = .
Abastecimiento mensual 3 WWW.inec.gov.ec
. Q
Importaciones mensuales 0
© . . .
S Existen sustitutos - Clientes Encuestas
= o= . . .
Q Cuales son s Veterinarias Entrevistas con expertos
13} - €
g Rango de precios =
(o
(@) .
O Frecuencia de consumo

2.2.3. Desarrollo de la metodologia

Se van a utilizar los diferentes tipos de investigacion como: Investigacion

Cuantitativa e Investigacion Cualitativa.
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2.2.3.1. Investigacién Cualitativa:

Segun Malhotra (Investigacion de mercados, 2008, pag. # 143) la investigacion
cualitativa es una metodologia de investigacion basada en muestras pequefias
que proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema, no es

estructurada.

En la clasificacion de la investigacion cualitativa se dividen los procedimientos
en directos e indirectos. Nos vamos a enfocar en los directos (no ocultos) que
son las entrevistas a profundidad.

2.2.3.1.1. Entrevistas a profundidad:

Es una entrevista directa y personal, en la cual el investigador interroga a un
encuestado para descubrir motivaciones, creencias, gustos y preferencias
sobre un tema especifico. (Malhotra, N, Investigacion de mercados, 2008, pag.

# 158).

Para las entrevistas con expertos en el tema de mascotas es decir veterinarios,

se realizaron las siguientes preguntas:

¢, Qué opina de la comida de perros que se comercializa en el pais?

o

o ¢Cree que esta comida cumple con las expectativas del comprador y por
ende del consumidor?

o ¢Cree que el consumidor esta abierto a otro tipo de alimentos para perro?

o ¢Qué tipo de efectos producen estos alimentos en la salud del perro?

o ¢Qué conoce usted acerca de los alimentos organicos para perros?

o ¢Cree usted que el consumidor ecuatoriano, es decir el duefio del perro,
estaria dispuesto a comprar este alimento en cuanto a precio y cantidad?

o ¢Cuéles son los beneficios para el perro de consumir este alimento

organico?
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o ¢Qué diferencias se podrian dar entre una mascota que consuma alimento
casero o fabricado y una mascota que consuma alimento organico?

o ¢Usted recomendaria un alimento organico? ¢ Por qué?

2.2.3.1.2. Conclusiones de las entrevistas:

Se entrevistaron a tres veterinarios:

- Dra. Johanna Campafia, Veterinaria Nutricionista graduada en Europa y
trabaja en la “Clinica Veterinaria de la Universidad San Francisco”.

- Dra. Tania Villagran, Veterinaria Nutricionista graduada en la Universidad
Central del Ecuador, trabaja en el Hospital y Pet Shop “Dr. Pet”.

- Dr. Ramén Bastidas, Veterinario Zootecnista graduado en la Universidad

Central del Ecuador y trabaja en la veterinaria “Mon Ami”.

Las entrevistas fueron grabadas para un mejor andlisis de las respuestas

brindadas y obtuvimos las siguientes conclusiones:

e Los alimentos que existen en el mercado ecuatoriano son variados, es
decir, hay para las personas que no gastan mucho y solo buscan cantidad
y para las personas que estan preocupadas por la salud del perro y analizan
el alimento que compran buscando calidad sin importar el precio.

e Los alimentos debido a su diversidad cumplen con las expectativas del
duefio pero no del perro, es decir que cumple con lo que el duefio busca
aunque no sea lo mejor para la mascota.

e EIl consumidor ecuatoriano si esta dispuesto a probar nuevos alimentos por
la innovacién y por la conciencia que estan tomando, ademas esperan
mayor calidad en los productos.

e Los efectos secundarios o diversos para las mascotas al consumir estos
productos dependen de cada tipo de alimento que el duefio proporcione. A
largo plazo se empiezan a notar los dafios en el pelo, problemas de cancer

por los quimicos utilizados en los alimentos, problemas intestinales,
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hepéticos y renales, mientras que a corto plazo se observan alergias y
heces olorosas y liquidas.

e EIl consumidor ecuatoriano dependiendo del segmento socioecondmico al
que pertenece, la disponibilidad economica y la suficiente atencion y
cuidado de su mascota, permite que se pueda interesar gradualmente por
este tipo de productos.

e Entre los beneficios de que el perro consuma este alimento de composicién
organica se destaca la falta de quimicos en el alimento, es decir que a largo
plazo se evitarian muchos problemas de cancer, el deterioro del pelaje por
los nutrientes adquiridos y como estos alimentos no tienen hormonas por no
tener antibioticos, no se tendrian problemas hormonales que afecten a la
salud del perro.

e Los veterinarios nutricionistas entrevistados, recomendarian el producto ya
que a largo plazo evitaria enfermedades al perro y menores gastos al
duefio. También porque si es bueno para las personas, es bueno para los

animales dandoles una mejor calidad de vida.

2.2.3.2. Investigacién cuantitativa

Dice Malhotra (Investigacion de mercados, 2008, pag. # 143) que la
investigacién cuantitativa es una metodologia de la investigacion que busca
cuantificar los datos, por lo general aplican algin analisis estadistico y es
estructurada. Dentro de los datos cuantitativos nos vamos a enfocar en los

descriptivos que uno de ellos es la encuesta:

2.2.3.2.1. Encuesta:

Para que la investigacién se realice con un buen analisis de mercado se
procedera a realizar una encuesta (Ver Anexo 2). Segun Malhotra
(Investigacion de mercados, 2008, pag. #183) la encuesta es una técnica
cuantitativa que se realiza con el fin de obtener informacién en la cual se hace

un interrogatorio a los individuos a quienes se les plantea una variedad de
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preguntas con respecto a sSu comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demogréaficas y de su

estilo de vida.

Segun el Censo de Poblacién y vivienda realizado por el Instituto de
Estadisticas y Censos (INEC) en el 2010, la poblacion total en la provincia de
Pichincha es de 2.576.287 habitantes que se subdivide por cantones, el cantdn
Quito tiene 2.239.191 habitantes. Existen 500.000 hogares en Quito y el
promedio de personas por hogar es de 3,8 personas.

Segun el Dr. Hernan Morales de la Secretaria Metropolitana de Salud, el 90%
de los hogares ecuatorianos tienen al menos un perro como mascota, solo el
40% de ellos les compran comida fabricada, el resto los alimentan con
alimento elaborado en el propio hogar, es decir casero.

Entonces 450.000 hogares tienen como mascota un perro y de ellos 180.000
hogares son los que compran comida fabricada. Como el promedio de
personas por hogar es 3.8, seria un total de 684.000 personas la muestra de
nuestra poblacion.

N XpXq

n= E2
(N-1D—z+pxq

Poblacion: 684000
Probabilidad de éxito: 0,5
Probabilidad de fracaso: 0,5

Error estandar: 0,05

Z| m[f O T 2

Tamarfo de la muestra

n= 399,76 = 400 encuestas
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Con la muestra de 400 encuestas se realiz0 la siguiente distribucion de
encuestas por sectores categorizados como medio- alto y alto en el norte de la
ciudad de Quito, Valles de Cumbaya- Tumbaco y Valle de San Rafael (Ver

anexo 3).

2.2.3.2.2. Anadlisis y resultados de la encuesta:

e EI 98% de los encuestados tienen perro y el 2% no tienen.

e EI 93% de las personas encuestadas le dan comida fabricada y el restante
7% le da a su mascota un poco de alimento balanceado y un poco de
alimento casero.

e Del 7% anteriormente mencionado, la parte de balanceado es alimento
econdmico y en su mayoria marcas nacionales debido al precio que tiene
este alimento siendo el mas accesible.

e EI 76% le da a su perro alimentos importados, es decir, alimentos de
categoria Premium y Super Premium. Estas personas no hacen relacion
precio-cantidad pero si precio-calidad.

e En los alimentos nacionales la marca mas comprada es Procan de la
empresa Pronaca, por las presentaciones en las que viene, por el precio
mas econdmico y por los lugares de venta siendo el mas accesible.

e La segunda marca econdémica nacional mas comprada es Canimentos de la
empresa Bioalimentar que esta tomando fuerza en el mercado y haciéndole
la competencia a Procan igualmente por precio, cantidad y accesibilidad.

e En los alimentos importados mas comprados estd la marca Royal Canin
seguido por Eukanuba.

e En los alimentos importados existen la categoria Premium y Super
Premium. Segun la encuesta realizada, los mas comprados son los Super
Premium que son mas costosos.

e En la categoria Premium el alimento mas comprado es Dog Chow de Purina
y Pedigree importado por Quifatex.

e El promedio de presupuesto mensual para la compra del alimento del perro
esta en USD $75 seguido de un promedio de USD $37.
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El peso que adquiere la mayoria de personas encuestadas es de 5-10 kg,
es decir que tienen perros de razas pequefas por la cantidad que compran.
Seguido tenemos las presentaciones entre 10-20 kg que de igual manera
son perros de razas medianas o grandes.

Los lugares de compra preferidos son los pet shops y las veterinarias 0 en
muchos de los casos son las dos cosas al mismo tiempo.

Las personas que compran el alimento en el hogar con un mayor porcentaje
son las madres seguidas de los padres.

Solamente el 11% de las personas encuestadas conocian el alimento
organico para perro, quiere decir que se debe hacer una buena estrategia
para que el producto sea conocido.

Después de explicado lo que es este alimento, el 82% de las personas
contestaron que si lo comprarian. Los que no lo harian es por el precio o por
el miedo al cambio de alimento.

La presentacion que mas les interes6 es de 5 a 10 kg, seguida de la
presentacion de 10 a 20 kg. Como el alimento va a ser para razas pequefas
la presentacion estara entre estas expectativas.

El presupuesto promedio para adquirir el alimento se encuentra en un
promedio de USD $75 seguidos de un promedio de USD $37. Este
resultado nos muestra que el precio no es mas importante que la calidad del
producto.

El lugar escogido por la mayoria de los encuestados para adquirir el
producto son los Pet shops y veterinarias mas cercanas al lugar de su

residencia.
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2.3. Mercado relevante y cliente potencial

2.3.1. Mercado objetivo:

2.3.1.1. Perfil del consumidor:

Nuestro mercado objetivo son hombres y mujeres, con edad entre 20 y 55 afos
con un nivel socioeconémico medio-alto y alto. Que tengan por lo menos un
perro en su hogar, con poder de compra sobre el alimento y que le compren

comida fabricada de categoria “Super Premium”.

El negocio estara dirigido a dos diferentes segmentos:

e Hogares de estrato medio- alto y alto que habiten en las zonas urbanas del
norte de Quito, los valles de Cumbaya, Tumbaco y San Rafael.
e Personas de estrato medio-alto y alto que sean criadores de perros y que se

preocupen por su salud.

2.3.2. Segmentacion Geografica:

Para la ubicacion geografica se ha tomado en cuenta los sectores con clase
social media-alta y alta en la zona urbana, es decir, el norte de Quito como
Bellavista, Gonzéales Suéarez, EI Condado, El Bosque, La Carolina, El Batan,
Monteserrin y los valles tanto el de Cumbaya y Tumbaco como el de San
Rafael.

2.3.3. Segmentacion demogréafica:

En cuanto a la edad seran personas entre 20 a 55 afios que tengan poder en la
decision de compra y que tenga estudios superiores.

El género es tanto femenino como masculino ya que en la encuesta se puede
observar que no hay mucha diferenciacion en el porcentaje de género al

momento de la compra.
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El nivel socioecondmico se determiné por el precio del alimento, es decir, que
es dirigido a perros de raza, con un nivel igual alto por el alimento y calidad de

vida brindado por los duerios.

2.3.4. Segmentacion Psicogréfica:

Sera dirigido a personas que tienen por lo menos un perro en el hogar, que se
preocupan por la salud y la alimentacion que le brindan pues lo consideran
como un miembro mas de la familia y como se dice comunmente es “el mejor

amigo” de este tipo de personas.

Que no escatiman en gastos, les compran un alimento que no le causa

problemas a largo plazo y no es econdémico.

Muchos de ellos son criadores de perros que los tienen para competencias y
por lo tanto los deben tener bien nutridos, con una salud y estado fisico bueno

0 que simplemente son de raza y por eso merecen productos de calidad.

Muchos de los duefios de los perros estan conscientes de la importancia de la
alimentacion organica y de sus beneficios, por eso también ellos comprarian

este producto, para su bienestar mental y de su perro que merece lo mejor.

2.4. Tamafio del mercado

2.4.1. Demanda

El mercado de alimento para perros tiene un crecimiento anual positivo del 10%
a lo largo de los ultimos 5 afios (IPSA, 2011), lo que genera mas expectativa

en la eleccion de productos del cliente, debido a la mayor oferta que se puede

encontrar en el mercado.
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Como se mencioné anteriormente el 40% de los hogares con perros en Quito le

compran alimento balanceado.

Segun los estratos socioecondmicos se obtuvo que el 50% del nivel alto
comprar balanceados para perros, el 47% del nivel medio y 30% del nivel bajo,
es decir que el nivel socioeconémico bajo es el que menos compra

balanceados, y los que lo hacen son en presentaciones grandes y economicas.

El nicho de mercado al cual se est4 apuntando es de clase media-alta y alta
gue es un total de 65700 hogares de los cuales el 35% compra presentaciones
de 2 y 4 kg que son 22995 hogares, cada hogar tiene un promedio de 3,8
personas por hogar lo cual da un total de 87381 personas de clase media-alta y

alta que compran alimento balanceado para sus perros.

2.5. Lacompetenciay sus ventajas

2.5.1. Competencia:

2.5.1.1. Competencia Directa:

El alimento organico propuesto tiene como competencia directa a los alimentos
de categoria Super Premium que son: Royal Canin, Eukanuba, Pro Plan y Pro-
Pac. Los precios y cantidades de estos alimentos varian de acuerdo a las
caracteristicas de la mascota.

2.5.1.1.1. Royal Canin:

Es una fabrica de origen Espafiol que ha incursionado en el mercado
ecuatoriano de alimentos para perros de categoria “Super Premium” con

variedad de productos dependiendo de cuatro factores que inciden en la
compra: el tamafo, la edad, la raza del perro y las especificidades.
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Tienen tres gamas diferentes para la clasificacion de los alimentos:

Cuadro 8 Clasificacion Royal Canin

Tiendas Veterinaria Veterinaria
especializadas preventiva dietética
N N
Situacién del perro: Tipo de patologias de los
Clasificacién de razas: 20 pequefio, pediatricos de perros: diabetes, cardiaco,
diferentes razas arranque, castrados, hepatico, gastrointestinal,
adulto y senior etc.

Elaboracion: Propia

2.5.1.1.2. Eukanuba

Eukanuba fue creado por la empresa Estadounidense IANS en el afio 1969.
Luego en el afo 1999 IANS vendié el producto a Procter & Gamble y
construyeron una planta en Argentina.

La marca fue disefiada con el fin de satisfacer las necesidades de cada una de
las razas de perros y entr6 en la linea de “Cuidados de la salud y nuevos
negocios corporativos” de la empresa P&G.

Tiene diferentes familias de producto que se dividen de la siguiente manera:

Grafico 9 Clasificacion Eukanuba

Cuidado diario: adultos (piel,
digestion y articulaciones
delicadas) y senor

Cachorros: razas pequeiias,
medianas y grandes

Por razas: 9 razas
diferentes

= Senior: razas Rendimiento
Adulto: razas pequeias y - . . . .
. . pequefias, medianas y premium: resistencia,
medianas, razas grandes, light. -
grandes agilidad y correr

Elaboracion: Propia
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Pro Plan es de la empresa Purina, esta empresa tiene diferentes plantas a nivel

mundial pero Ecuador importa de la planta de Colombia.

Se han enfocado en la filosofia de reforzar los sistemas naturales de proteccion

que son tres: el pelaje, la piel y el sistema digestivo e inmune.

La linea de productos es dividida de la siguiente manera:

Grafico 10 Clasificacion Pro Plan

Proteccion OptiStart plus:
cachorros, razas pequefas y

Proteccion Optilife: proteccion
completa, razas pequefias y

Sensibilidad de |a
piel: razas pequefia

grandes grandes y grande
Proteccion Reductor en calorias: obesos Perros
senior y tendencia en sobrepeso activos

Elaboracion: Propia
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2.5.1.1.4. Pro- Pac

Pro- Pac es de una empresa de Estados Unidos, que se enfoca en que
conocen que tan importante es el perro para el duefio y por eso el alimento es
“Super Premium” y es 100% garantizado porque tiene la mejor calidad tanto en

los ingredientes como en la nutricion balanceada que proporcionan.

La clasificacién de sus alimentos es:

Grafico 11 Clasificacion Pro Pac

Rendimiento Razas pequefias Razas grandes
Pedazos (adultos
o (Cachoros y gran (Adultosy (cachorros, adultos y
y mini adultos) . ,
rendimiento) cachorros) senior)

Harina de corderoy
Baja en grasa arroz (razas medianas Sensibles
y pequenas)

Elaboracion: Propia
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CAPITULO Il

3. PLAN DE MARKETING

Este capitulo nos permitira analizar y determinar las caracteristicas del
producto, las estrategias de marketing necesarias para llegar al cliente objetivo
y lograr un buen posicionamiento en el mercado. Se realizara por medio de

estrategias y el marketing mix (producto, precio, plaza, promocion).

3.1 Situacion actual de marketing

En el Ecuador la comida para perros tiene un crecimiento anual del 10% a lo
largo de los ultimos 5 afos, se estima que esto se debe a la vinculacion y a la
relacion entre la mascota y el duefio y al crecimiento en el nUmero de mascotas

en el pais.

El crecimiento de la demanda de alimento para perros ha permitido que exista
una mayor oferta de productos que cubran las necesidades de acuerdo al perfil
del consumidor, estos alimentos se clasifican por razas, edades, tamafios y

para la prevencion de ciertas enfermedades.

3.1.1. Descripcién del mercado

El mercado de mascotas caninas es el factor clave para el desarrollo de estos
productos. Como se menciond anteriormente hay diferentes variedades de

alimento de acuerdo a los diferentes niveles socio-econdmicos.

Segun la investigacion de IPSA, en el Ecuador se gastd $40 millones en
comida para perros en el ultimo afio y el nivel de frecuencia de compra esta
ubicado cada 20 dias. (IPSA, 2011)
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El mercado organico esta en auge a nivel mundial por la concientizacién que se
estd logrando de que “somos lo que comemos”. La mejor manera de
alimentarnos es con la seguridad de que estos alimentos son de la mejor

calidad y con el cuidado necesario.

Por estas razones, nace la idea de elaborar un alimento para perros organico
en Ecuador, para fomentar la agricultura organica en el pais logrando que
sobresalga la marca ecuatoriana. Como una segunda etapa del proyecto se
propone la posibilidad de exportar el producto a paises en los cuales esté
posicionada la marca organica, la concientizacion del consumo de estos

alimentos y asi aprovechar esos nichos de mercado que no estén atendidos.

3.2. Producto:

Un alimento organico nacional para perros de raza pequefia y mediana con

certificacion organica.

Es un alimento de categoria “Super Premium” que brinda una mejor calidad de
vida al perro, evitando enfermedades futuras que pueden ser peligrosas y que
generan mayores gastos a largo plazo.

La materia prima viene de productores nacionales con certificacibn o con esta
practica. Se comercializard en las veterinarias y pet shops ubicados en
sectores de clase media-alta y alta y en criaderos de perros.

La estrategia que se utilizara sera la estrategia de “MAS POR MAS” que
menciona Kotler. Con esta estrategia se enfocara en demostrarle al cliente que
el producto que va a adquirir esta diferenciado con los otros por la calidad que
se estd brindando y porque es el primer producto nacional de estas
caracteristicas, demostrandole que la industria nacional puede superar a los

productos del exterior y que si tiene mayor precio que el resto pero que los
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beneficios obtenidos son mayores por ende estan pagando mas por un mejor

producto.

3.2.1. Anélisis FODA del producto

Este analisis FODA estéd enfocado en el producto y en el mercado en el que va
a entrar a competir. Del resultado de este analisis podemos sacar factores
claves para la toma de decisiones y estrategias para el buen desempefio del

producto.

3.2.1.1. Fortalezas:

e Los beneficios del alimento organico son de mejor calidad que el de la
competencia.
e Es el primer alimento “Super Premium” que se elabora en el pais y con el

valor agregado de ser un alimento organico.

3.2.1.2. Oportunidades:

e El auge de la comida organica en el pais, hace que la gente tome
conciencia por lo que come y lo que conlleva consumir este producto.
e EIl gobierno esta fomentando la agricultura organica y a nuevos proyectos

gue generen nuevas plazas de empleo.

3.2.1.3. Debilidades:

e El| precio es elevado en comparacion con la competencia de otras
categorias (econdmica y Premium), lo cual dificulta la entrada a mas
mercado.

e EIl porcentaje de duefios con mascotas conscientes sobre el cuidado de la

misma, es menor que la oferta de alimentos en el mercado.
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3.2.1.4. Amenazas:

e Debido a la sobreoferta de alimentos para perros en el mercado, podria
afectar en la disminucién del precio del mismo.
e La competencia nacional puede implementar una linea de alimento

organico.

3.3. Politica de precios:

El precio del producto “Allicay” se puede analizar de diferentes maneras. En
primera instancia en comparaciéon con los alimentos para perros que se
producen a nivel nacional, el precio es elevado. En lo que a categorias se

refiere, en la “Super Premium” el precio esta acorde con la competencia.

Funda 2 kilos perros pequefios | $ 29,60
Funda 4 kilos perros pequefios | $ 45,00
Funda 2 kilos perros medianos | $ 28,50
Funda 4 kilos perros medianos | $ 43,00

Por esta razon, este producto entraria al mercado con una estrategia de

diferenciacion y no de liderazgo en costos.

Esta estrategia es la mas importante, porque se tiene claro que el precio no es
lo que busca la gente del segmento esperado, pero si la calidad del producto y

los beneficios que éste le otorguen al perro a corto y largo plazo.

La calidad del producto sera alta y se tendra la certificacion organica, esto le

dara el valor agregado que se espera del producto.
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Se tendra materia prima igualmente certificada o en proceso donde el costo de
esta certificacion estara asumido en el costo de la materia prima (Ver anexo 4),
por lo cual el costo sera elevado en comparacion con la materia prima comun

gue se utiliza en la fabricacion de balanceados.

3.4. Plaza

Lo primero que se debe tener en cuenta para las ventas es el canal de
distribucion que se va a utilizar, éste es en déonde el consumidor va a tener

acceso al producto.

El canal de distribucion corto es el que se utilizara para la venta de “Allicay”
como se menciond anteriormente, la fabrica distribuira el producto directamente
a los pet shops, veterinarias y criaderos logrando que el cliente esperado tenga

acceso directo a estos lugares.

Realizarlo de esta manera reducird los costos en la distribucion, el alimento
serd llevado directamente hasta los minoristas usando un camidn exclusivo

para la misma, éste es uno de los puntos que exige la certificacién organica.

Minoristas en este caso se entiende a veterinarias, Pet Shops y criaderos que
se encuentren en las zonas determinadas donde las personas de este

segmento pueden acceder. (Ver anexo 3)

La politica de servicio al cliente sera por medio de los veterinarios y los

vendedores de los pet shops.

Ellos son los encargados de vender el producto de la mejor manera, debido a
gue las personas que asisten a estos lugares piden recomendaciones y
garantias para la decision de compra de los alimentos que le brindaran a la

mascota.



48

3.5. Promocioén y publicidad:

Se divide en: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas

personales.

3.5.1. Publicidad:

La publicidad hoy en dia es una herramienta primordial para la comunicacion
gue cada empresa desea tener hacia el mercado y los consumidores. Por esta

razon es muy importante saberla utilizar para beneficio propio.

Allicay basara su comunicacion en el beneficio principal que posee el producto,
es decir un alimento organico el cual brinda mayor energia y vitalidad, mejora
el pelaje y ayuda al sistema digestivo y renal, es decir, el eje que manejaremos

sera entorno a estos puntos.

Dado el tipo de producto hemos visto factible la utilizacién de publicidad BTL
(Below the line) como materiales P.O.P (Point of purchase o punto de venta)
gue seran entregados en los puntos de venta anteriormente mencionados para
que conozcan la marca al igual que en los eventos caninos que seran

auspiciados.

También se utilizara medios digitales los cuales optaremos por la contratacion

de una agencia de publicidad que se encargue del manejo la marca.

3.5.1.1. BTL (Below the line)

Para este tipo de publicidad, vamos a utilizar materiales P.O.P que seran
ubicados dentro y fuera de las veterinarias y Pet Shops escogidos del
segmento ademas de los eventos caninos de AERCAN (Asociacion

Ecuatoriana de Registros Caninos) los cuales seran auspiciados por la marca.
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Se explotara la marca mediante este material para que haya mayor
recordacion. (Ver anexo 5)

Los materiales P.O.P a usar son:

e Perchas para mostrar el producto
e Platos para la comida y agua

e Banners para los eventos caninos
e Gorras

e Camisetas

e Llaveros

e Carpas para los eventos caninos

3.5.1.2. Medios Digitales

Los medios digitales nos servirhn como herramienta para segmentar e
interactuar con el nicho de mercado al que se espera llegar con la marca. Para
esto se contrataran los servicios de una agencia de publicidad que maneje

medios digitales.

3.5.2. Relaciones publicas:

Las relaciones publicas desempefian un papel fundamental en el entorno social
de una empresa, implementa técnicas de negociacion, publicidad y marketing
en general, las cuales buscan la aceptaciéon de los distintos segmentos de

personas a los que se quiere llegar.

La estrategia de relaciones publicas a implementar sera patrocinar eventos
caninos de AERCAN con la marca Allicay, ellos organizan eventos caninos
para perros de raza y con duefios que realmente se preocupan por los perros,
con ello los clientes potenciales podran conocer acerca del producto y sus

beneficios. Los eventos caninos se realizaran mensualmente en las diferentes
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ciudades del pais con tres eventos en el afio en la cuidad de Quito por lo que

facilitaria el ser participe de estos eventos. Los premios para las mascotas

participantes seran: alimento gratuito, platos de comida y agua, con el nombre

y el logo de la marca.

3.5.3. Promocién de ventas:

Dentro de los eventos caninos patrocinados por Allicay, habra promociones en

lo que a paquetes de alimentos se refiere al igual que para las veterinarias o

pet shops a los que se les venda el producto se dard promociones de un

paquete de cada peso por la compra de 5 paquetes.

Cuadro 12
PRESUPUESTO PUBLICITARIO
Descripcion Total
Auspicio S 7.500,00
Llaveros S 1.500,00
Carpas S 130,00
Relaciones Publicas Camisetas S 4.200,00
Gorras S 3.500,00
Producto 500 g S 940,00
Banners S 50,00
Personal S 400,00
Medios digitales Medios digitales S 9.000,00
Folleto de informacién S 1.200,00
Canales de distribucién Flyers - > 800,00
Promociones S 402,86
Perchas S 450,00
S 30.072,86
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CAPITULO IV

4. PLAN DE DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

En este capitulo nos concentraremos en la explicacion y el desarrollo de este
nuevo proyecto. Se propondran objetivos por departamento y las estrategias
que seran planteadas para lograr estos objetivos. Ademas de los riesgos que
se tendrian.

4.1. Estado actual de desarrollo y tareas pendientes

En cuanto al producto por ser nuevo en el mercado se debera realizar pruebas
de sus componentes (materia prima), la maquinaria adquirida y el producto

terminado para brindar una mayor garantia al consumidor.

Grafico 12 Fase productiva

Recoleccion y Proceso de mezclado y
e s .. . Proceso de
clasificacion de acondicionamiento del .,
. . extrusion
materia prima producto
Proceso de secado
Envasado

y enfriamiento

Elaboracién: Propia

4.1.1. Fase productiva:

En la fase productiva participaran el Departamento de Calidad y Produccién. El
presupuesto de compras estara a cargo de Finanzas analizando los costos mas

convenientes con la aprobacion de la Gerencia General.

En la recoleccion y clasificacion de materia prima, el Departamento de Calidad
clasificara la materia prima para que cumpla con los estandares necesarios

para la certificacién organica y el correcto manejo de los alimentos, aqui se
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involucran las pruebas necesarias para el control de la composiciéon quimica. Y

por ultimo que se cumpla con los lotes de produccion establecidos.

Grafico 13 Fase de comercializacion:

Transporte Minoristas Consumidor final

Elaboracién: Propia

4.1.2. Fase de comercializacioén:

La fase de comercializaciéon estard a cargo de la Gerencia General y al
comercial, quienes buscardn las mejores herramientas para llegar al
consumidor, asi como también la elaboracibn de los presupuestos y su

aprobacion.

En la etapa de transporte se controlaran los tiempos correspondientes por lote
de produccion, que sean entregados de acuerdo a lo establecido.

La fase de minoristas sera responsabilidad del Departamento Comercial quien
se encargara de establecer las veterinarias, pet shops y criadores de perro
quienes comercializaran el producto, y establecer la forma de pago. Por ultimo
debera analizar las herramientas necesarias para que los clientes conozcan el

producto y deciden comprarlo.

4.2. Dificultades y riesgos

Las dificultades y riesgos seran mencionados y explicados pero tendran su

respectiva solucién en el Capitulo VIII:

e Dimension del mercado: que sea mayor o menor al pronosticado al ser un

producto nuevo (Ver solucién capitulo 8 parte 8.2.1)
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e Abastecimiento insuficiente: de no tener la materia prima necesaria para la
elaboracion del alimento. (Ver solucion capitulo 8 parte 8.2.2)

e Mayor almacenamiento- menos ventas: En caso de un mayor
abastecimiento y una rotacién mas lenta del producto. (Ver solucién capitulo
8 parte 8.2.6)

4.3. Mejoramiento del producto y nuevos productos

El producto presentado en este proyecto es para perros de razas pequefias y
medianas como primera linea de produccion de la empresa, esto se explica con
las encuestas realizadas dado que de la muestra, el 47% tienen razas
pequefias y el 29% tienen razas medianas por lo que la decision de compra

son en pequefas presentaciones.

Se podran implementar otras presentaciones para las mismas razas en cuanto
a la cantidad del empaque ya que una parte de los consumidores prefieren

mayor cantidad, esto nos beneficiaria consiguiendo incrementar clientes.

A futuro, se implementaran nuevas lineas de productos en cuanto a diferentes
razas una vez que la marca esté en etapa de lanzamiento y tomando fuerza

para su posicionamiento.
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CAPITULO V

5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

En este capitulo nos enfocaremos en explicar y detallar el proceso productivo
que se tendra, la materia prima requerida y el ciclo de operaciones que sera
optimo para cumplir el ciclo de produccioén establecidos.

5.1. Estrategia de operaciones

Para la produccion de Allicay en las presentaciones propuestas, se necesita
materia prima organica, tanto carne como vegetales ya que son componentes
con diferentes propiedades para el beneficio y el éptimo desarrollo del perro,

los proveedores seran certificados o con practicas organicas.

Para comprobar que la materia prima es manipulada correctamente se tendra
la visita del certificador que revisara los procesos por los que pasa la materia

prima que sera utilizada por la empresa.

Se tiene dos lineas de materia prima que son los vegetales y los productos

carnicos, ademas del conservante y el arroz:

1) Vegetales: Para los vegetales se tiene alrededor de 140 pequefios
productores del proyecto agrupar de ConQuito y empresas grandes con
mayor capacidad de abastecimiento como la empresa BioHuerto Karintia o
Good Food.

2) Carnicos: Para los productos carnicos tenemos empresas que manejan las
buenas practicas de manufactura. Como se explicO anteriormente el
proyecto en sus inicios no tendra la certificacion del 95% pero si del 70% y
se utilizaran estas empresas, a lo largo de los 2 primeros afios estos
productores podran tener su certificacion; para lo cual a partir de este

tiempo podremos contar con nuestra certificacion.
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3) Arroz Integral: El proveedor para el arroz integral es CAMARI que es el
Sistema Solidario de Comercializacion de Fondo Ecuatoriano Popular
Progresivo cuya finalidad también es apoyar a sectores populares apoyando
alrededor de 15000 familias de pequefios productores, tiene
aproximadamente 25 productores de arroz integral. (CAMARI, 2012)

4) Propdleo: Tenemos varios productores de la Asociacion de Apicultores de
Pichincha. Por ser este un producto natural, esta considerado dentro de los

conservantes permitidos para la certificacion.

En cuanto al tiempo de entrega de la materia prima, se haran pedidos los dias
viernes para que los productores tengan tiempo necesario de cosecha y seran

entregados los dias lunes.

Se utilizara  transporte para la materia prima adquirida a pequefios
productores; los grandes productores seran los encargados de la entrega en la

fabrica.

5.2. Ciclo de operaciones

El proceso de produccion del alimento que se explicé en el capitulo anterior,

tiene cinco etapas:

5.2.1. Recoleccion y clasificacion de materia prima:

La recolecciéon de la materia prima se hara en los primeros dias de la semana
de acuerdo al pedido realizado y aprobado. Un operario se encargara de la
recoleccion fuera de la fabrica y dos operarios mas para los pedidos que

lleguen a la misma.

Luego se procede a la clasificacion teniendo en cuenta los estandares
establecidos y se haran pruebas para el control de la calidad de la materia

prima que llegue y para elaborar adecuadamente el alimento.
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Si esta materia prima no pasa el proceso de clasificacién sera rechazada y no

se utilizara para la elaboracién del alimento.

Para estos casos se tomara en cuenta un margen de error del 5% lo cual se

pedird extra la materia prima y asi tener el abastecimiento necesario.

5.2.2. Proceso de mezclado y acondicionamiento del producto.

Tenemos dos lineas de materia prima necesarias para el funcionamiento del

producto terminado: los productos carnicos y los productos vegetales.

En este paso se moleran los productos carnicos para lograr un mejor
acondicionamiento del mismo en el cual se reduce el tamafio y se adecua a la

maquinaria.

Después se mezclaran los alimentos, tanto carnicos como vegetales, para
obtener una combinacion de los mismos y sus propiedades antes de pasar a la

extrusion.

5.2.3. Proceso de extrusion del producto.

En este paso se adecua el producto a la cantidad de vapor necesaria y el nivel
de humedad requerido.

De esta maquina sale el alimento con la forma deseada, en este caso sera una
forma redonda ya que es lo mas recomendable para la mascota al momento de

comerlas.

De aqui sale el alimento con la cantidad necesaria de vapor y agua para el

momento de secado no perder los nutrientes.
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5.2.4. Proceso de secado y enfriamiento.

Una vez estad elaborado el alimento, pasa por una maquina de secado y
enfriamiento, en la que se acondiciona el producto para obtener el porcentaje

de agua, vapor y vitaminas requeridos.

En este dltimo paso se afiade el conservante (propoleo), mencionado

anteriormente, que permitira la duracién del mismo.

5.2.5. Proceso de envasado.

En este Gltimo paso se envasa el producto por una maquina que proporciona la

cantidad exacta que debera contener la funda.

Este alimento tendra analisis de Calidad antes del empacado para garantizar
gue esta de acuerdo a lo establecido en las normas internacionales de alimento

organico.

5.3. Requerimiento de equipos y herramientas

Para el proceso de elaboracion de este alimento se ha considerado la
magquinaria de origen Chino, con durabilidad de 20 afios, garantia de 3 afios y

con mantenimiento anual para revision.

Las maquinas requeridas agilitaran los procesos, proporcionando mayor
rentabilidad por la gran cantidad de producciéon por hora que estableciendo

estandares para produccion diaria.

Se solicitaron diferentes cotizaciones escogiendo asi la mas conveniente por

cantidad, precio y descripcion. (Ver Anexo 6)
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Las maquinas se detallan a continuacion:

MAQUINARIA REQUERIDA

Maquina mezcladora

Espiral ascensor

Maquina Extrusora

Viento del transportador

Cinturén de secado

Maquina sazonadora de cilindro doble

Transportador de enfriamiento

Maquina de envasado

Elaboracién: Propia

5.4. Instalaciones y mejoras

Para el adecuado funcionamiento de las instalaciones, estas deberan contar

con:

e Agua: Tanto para el funcionamiento de los bafios, cafeteria y agua
purificada para la elaboracién del alimento.

e Electricidad: Indispensable para el funcionamiento de la maquinaria en la
fabrica, computadores, teléfonos, etc. y buena iluminacién para las oficinas.
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e Internet: Indispensable para las ventas y la publicidad.

e Teléfono: Basico para mantenerse comunicado con los proveedores,
nuevos clientes, etc.

e Bafios: Baterias sanitarias con las que se debe contar para el personal,
tanto de la oficina como de la f4brica.

e Parqueaderos: Con accesos especiales para los transportes que
distribuiran el producto, asi como también para uso del personal.

e Guardia: Encargado de la seguridad de la fabrica y las oficinas, incluidas en

el contrato de la fabrica.

Las instalaciones escogidas para la fabrica y las oficinas estaran ubicadas en
Carapungo, al norte de la ciudad, zona industrial permitida para la instalacién

de fabricas y en la que se elaboraran estos alimentos.

La distribucion del producto sera més facil de transportar debido a la cercania

de las vias de acceso a los lugares de distribucion.

El galpén tiene 700 mts cuadrados: 30 mts de largo por 23.35 mts de ancho y 8
mts cuadrados de alto. Tiene dos pisos: el primero sera para la fabrica donde

se elabore el producto y el segundo piso seran las oficinas.

En el primer piso estara ubicada la fabrica con la maquinaria para el proceso de
elaboraciéon del producto y en el segundo piso estaran ubicadas las oficinas

para el personal administrativo con los bafios y la cafeteria.
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Gréafico 14 Instalaciones
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Elaboracién: Propia

5.5. Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios

El proceso de almacenamiento para este proyecto esta dividido en dos partes:

materia prima y producto terminado.
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En lo que respecta a la materia prima y del inventario, se procesara de
inmediato para no perder los nutrientes que contienen. El alimento se elaborara
semanalmente, por lo que la compra de materia prima también se realizara de

igual manera.

Con esto lograremos que el abastecimiento sea completo por parte de nuestros

proveedores y puedan cosechar tranquilamente para las entregas.

En cuanto al producto terminado, se buscara que todo lo producido se
distribuya a los diferentes lugares de ventas y abastecerlos con la mayor

cantidad posible para que el producto se empiece a conocer mas.
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CAPITULO VI
6. EQUIPO GERENCIAL
En este capitulo se analizar4 el equipo que va a conformar la empresa y las
funciones que cada uno desarrollard. Ademas se expondran las politicas que
regira la empresa, politicas de contratacion de personal, beneficios para los
empleados y los accionistas de la empresa.
6.1. Estructura organizacional
6.1.1. Organigrama
La estructura organizacional propuesta sera un organigrama horizontal en el
cual exista un buen manejo de toma de decisiones por parte del Gerente y de
comunicacién entre los empleados con supervisores, logrando eficiencia y

cumpliendo las metas de la empresa.

Grafico # 23: Organigrama horizontal:

Financiero

Gerente general Comercial

Produccidny calidad = Personal operativo

Elaboracién: Propia

6.2. Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1. Descripcion de funciones

El gerente general sera la persona encargada de la representacion legal y

administracion de la empresa, de los controles necesarios para alcanzar las

metas y objetivos propuestos. Sera quien suscriba los contratos con los
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proveedores de la materia prima, revisara las politicas de contratacion de la
empresa, escogera los empleados para cada puesto y tendra controles de los
mismos, y la manera de que la marca se conozca y de buscar los lugares a los

gue se vaya a distribuir el producto.

o Perfil del Gerente General: Debera tener un titulo de tercer nivel en
administracion de empresas, con experiencia minima de 2 afios en cargos
similares, de 27 a 30 afos, que sea un buen motivador, que tenga la
capacidad necesaria para dirigir y analizar la empresa y sus factores.

El Departamento de Finanzas estara a cargo de las principales funciones
contables de la empresa, de hacer seguimiento al cumplimiento del
presupuesto mensual de gasto en materia prima y gastos anuales necesarios
en la empresa, asi como del seguimiento de los ingresos generados por las

ventas y que estén en linea con las proyecciones financieras.

Asi mismo, se encargara del pago del rol de nédminas de la empresa y los
distintos aportes a la seguridad social. A la vez, sera responsable del pago y
cumplimiento de los impuestos, tasas y cualquier tipo de obligaciones que deba
cumplir de acuerdo a la normativa local. También sera el encargado de las

compras que se realicen en la empresa.

e Perfil del encargado de Finanzas: Debera tener un titulo en Contabilidad y
Finanzas, con experiencia de dos afios como minimo, edad promedio 23-27
afios, con la capacidad de analizar la empresa en cuanto a gastos y ventas

para hacer estimaciones anuales.

El Departamento de Produccién y Calidad sera responsable de la recepcion de
la materia prima, la elaboracion del alimento y del envasado del producto final,
distribucion a las veterinarias y pet shops y controles del ciclo productivo en
cuanto a los tiempos en el lote de produccion. Se encargara de los analisis

previos y del uso adecuado de la materia prima con la aplicacion de los
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estandares de la certificacidbn y de las pruebas necesarias del producto
terminado para el correcto manejo de la composicion quimica, el
mantenimiento de la planta y de la maquinaria y se encargara también de la

bodega.

Se necesitardn cuatro personas las cuales tres se encargaran de la elaboracion

del producto, uno de ellos sera chofer para la distribucion del alimento.

Perfil del encargado de produccion y logistica: El titulo requerido para el
puesto es Ingeniero de Alimentos, con experiencia minima de 3 afios en cargos
similares, con edad entre los 25 y 35 afos y con la capacidad de analisis de los
alimentos y de la composicién quimica manejada para garantizar la calidad del
producto ademés de pro actividad en las actividades realizadas y manejo

adecuado del personal (motivacion).

e Perfil de los asistentes operativos: No es necesario titulo de universidad
pero si el titulo de bachiller, que tengan edad entre los 20 y 30 afios, que
sean dinamicos y &agiles, ademas de cuidadosos en la fabrica para un

correcto uso de la maquinaria y de la materia prima.

El Departamento Comercial serd responsable de la publicidad requerida al
igual que la contratacién de la tercerizacion para el manejo de las redes
sociales, de la entrega y distribucion del alimento a los diferentes pet shops y
veterinarias, se encargara del contacto para el auspicio de los eventos caninos

y de las ventas que estan pronosticadas para el afio.

e Perfil del encargado Comercial: Debera tener un titulo en Marketing o Ing.
Comercial, con experiencia de dos afios como minimo, edad promedio 23-
27 afos, con la capacidad de analizar la competencia y los diferentes

lugares para la promocion de la marca.
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6.3. Compensacién de los administrativos

Debido a que solo tenemos un administrador que es el Gerente General, tendra
un sueldo mensual de $950 en el primer afio de operaciones con los aportes al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) para los beneficios que éste

otorga.

6.4. Politica de empleo y beneficios

En las politicas de empleo y beneficios se debe tomar en consideracion las
opciones adecuadas para que los empleados tengan un buen ambiente laboral

y los salarios adecuados en cuanto al cargo manejado.

6.4.1. Manual de comportamiento para los empleados:

La vestimenta deberd ser la adecuada segun las funciones: para los
supervisores serd ropa formal de lunes a jueves y el viernes podran ir con
jeans, mientras que los operarios deberan estar con uniforme siempre
limpio y con los guantes proporcionados.

e El horario de trabajo se debera cumplir a cabalidad: 8 horas diarias y una
hora de almuerzo, comenzando a las 8h00 terminando a las 17h00.

e Tratar a los compafieros y demas empleados de la empresa
respetuosamente. Hacer el trabajo de la mejor manera y con entusiasmo
para que las labores diarias sean exitosas.

e Controlar que sea adecuado el proceso establecido y siempre informar
cuando se pueda mejorar algo en la empresa para el bienestar de los
empleados.

e Cuidar el medio ambiente y contribuir al mismo cumpliendo con la filosofia
de la empresa.

e Aplicar los estdndares mas altos de calidad para proporcionar al cliente el

mejor alimento para perros en general, tanto en precio como en calidad.

e Asistir siempre a las capacitaciones propuestas por la empresa.
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6.4.2. Niveles salariales y beneficios

Para cada empleado no podrd ser el mismo sueldo ya que el nivel de
complejidad y responsabilidad del puesto ocupado no son los mismos, de igual

manera los beneficios dependeran de puesto a ocupar.

Los beneficios por ley son con el IESS ya que las aportes mensuales les daran
beneficios con esta entidad, ademas se les proporcionara el décimo tercer
sueldo en diciembre siento este el sueldo que gane (en el caso de las personas
con menos de un afio de duracion recibiran el proporcional), el décimo cuarto
sueldo seréa recibido en agosto siendo este el equivalente a un sueldo minimo y
de igual manera proporcional en el caso de las personas que no cumplan el
afio, y por dltimo un bono de navidad. Otro beneficio adquirido sera la
capacitacién continua de los empleados para un buen manejo y control de la

empresa y sus funciones diarias.

Los sueldos seran establecidos primero por los estudios de la persona que
ocupara el cargo, segundo esta el nivel de complejidad, funciones,
responsabilidad y toma de decisiones del mismo y por ultimo serd por las
condiciones del contrato.

6.5. Equipo de asesores y servicios

El Unico servicio adicional necesario de la empresa es para la certificacion
organica en la cual es necesario contar con las auditorias por parte de la
certificadora escogida para los controles de calidad. Para estas auditorias y

para la certificacion se contara también con un presupuesto asignado.
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En este capitulo nos enfocaremos en la explicacion de las actividades que son

necesarias para poner en marcha la empresa, tiempo esperado y los riegos

gue se pueden presentar al realizar estas actividades.

6.1. Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Para poner el negocio en marcha se deben delegar funciones y responsables

con un orden secuencial presentado a continuacion:

Grafico 14
Nro. Actividades Principal Secundario
1 Gerencia
Creacion y desarrollo del negocio General
Gerencia '
2 o Comercial
Analisis del mercado General
3 Gerencia
Constituir la empresa General
4 Gerencia
Legalizar la empresa General
c Gerencia
Contrataciéon de personal General
Analisis de maquinaria y suministros Gerencia _
6 ) Finanzas
requeridos. General
Compra de maquinaria, suministros de Gerencia )
7 o Finanzas
oficina y muebles y enseres General
8 Adecuar la maquinaria y muebles y Produccion y Gerencia
enseres en las instalaciones Calidad General
Contactar los proveedores de materia Gerencia )
9 ) _ Comercial
prima para el alimento General
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10 Obtener los permisos necesarios para Gerencia Produccion y
el funcionamiento General Calidad
Obtener la auditoria para la Gerencia '

11 L Finanzas
certificacion General
Campanas publicitarias y Gerencia _

. Finanzas

12 | promocionales General

Produccion y
13 | Elaboracion del producto Calidad
Produccién vy .
_ Comercial
14 | Despachos Calidad

Elaboracién: Propia

6.2. Diagrama de Gantt:

Para el diagrama de Gantt se utilizdé el cuadro de actividades anteriormente
desarrolladas en el que podemos ver las actividades necesarias para poner en

marcha el negocio planteado.

Serd necesario emplear 11 meses, siendo el proceso de la compra de la
maquinaria es lo mas complicado porque hay que importarla, en este caso
desde China.

Iniciando el negocio en el mes de octubre del 2012, se puede comenzar la
comercializacion del primer lote de produccién del alimento en el mes de
agosto del 2013. (Ver Anexo 7)

6.3. Riesgos e imprevistos
En el proceso de poner en marcha el negocio, se pueden dar situaciones de

rlesgo o imprevistos que puedan atrasar o0 a su vez adelantar las fechas

planteadas.
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6.3.1. Andlisis del mercado:

Debido a que el mercado al que queremos llegar es cambiante y con mayor
oferta a lo largo del tiempo, la empresa debera hacer estos analisis no

solamente al comienzo del proyecto.

Esto nos ayudara a proyectar las ventas de mejor manera optimizando el
proceso de la produccion con lo proyectado. Para este proceso se podra
requerir mas tiempo de lo esperado es por esto que se debe trabajar con un
buen equipo de personas idoneos en la materia.

6.3.2. Andlisis de costos:

En el andlisis de costos es importante trabajar con los valores mas acertados
de las proyecciones de ventas y los gastos a incurrir para que el presupuesto

sea el pronosticado.

El riesgo que se puede presentar es que los costos estimados sean mayores
de lo que se consideraron y tendriamos un problema para el financiamiento del
mismo. Se debera tener un plan de contingencias en caso de gque esto suceda

y poder financiar todo el proyecto para ponerlo en marcha.

Este andlisis debe ser manejado con la autorizacion del Gerente General quien

sera el responsable de realizar el seguimiento al presupuesto.

6.3.3. Compra de maquinaria y adecuacién de las instalaciones

El principal riesgo a correr es que la maquinaria se salga del presupuesto

proyectado por Finanzas.

Para esto se debera buscar diferentes cotizaciones que permitan reducir los

Costos y conseguir la mejor maquinaria.
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También se debe tener en cuenta que el lugar escogido para la instalacion de
la fabrica debe tener el espacio suficiente para incorporar la maquinaria
necesaria y que sea funcional para los empleados, en donde puedan
desarrollar las habilidades y destrezas dentro de un marco de seguridad

industrial.

6.3.4. Contacto con los proveedores

Al ser materia prima orgénica, esta limitado a cierta cantidad de proveedores
que cumplen con esta caracteristica. Por eso se buscara tener como
proveedores a los 140 pequefios productores del proyecto ConQuito los cuales

nos podran brindar la cantidad requerida y los mejores precios de venta.

En caso de que estos productores no tengan la capacidad de abastecimiento
se buscara realizar contactos para cerrar negociaciones con diferentes

productores a nivel nacional.

6.3.5. Elaboracion del producto

Tendremos a una persona encargada de los procesos de calidad y control
necesario para que se cumpla con los estandares establecidos y para que el
producto final tenga el contenido necesario para cumplir con las expectativas
del cliente. Los controles deberan ser rigurosos y constantes para asegurar la

calidad esperada.
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CAPITULO VI

8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En este capitulo se explicardn los supuestos en los cuales estd basado el
proyecto, los riesgos y problemas que se puedan presentar mientras se ponga
en marcha el proyecto o una vez se realice la introduccion del producto al
mercado y las soluciones o estrategias que pueden ser planteadas para la

solucién.

8.1. Supuestos y criterios utilizados

En el plan propuesto se utilizaron supuestos y criterios para las ventas
proyectadas tomando en cuenta variables como: tamafio del mercado,
crecimiento esperado de ventas, numero de personas esperadas para la

produccion, canal de distribucion utilizado, etc.

Se propondran tres escenarios (pesimista, optimista y normal) en la proyeccién

de ventas para la toma de decisiones adecuadas y precisas.

El tamafio de demanda fue basado en el estudio de mercado realizado

anteriormente.

En las encuestas se refleja que el 82% de las personas encuestadas que
tienen hogares con mascotas estarian dispuestas a comprar el alimento

organico para sus perros.

El alimento sera distribuido en veterinarias y pet shops de sectores de clase
media-alta y alta. El canal de distribucion se escogié basandose en la encuesta
que reflejo un total de 89% de las personas encuestadas con esta respuesta

siendo estos los lugares mas accesibles para la compra.
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El crecimiento esperado para las ventas se tom6é en base a la demanda
esperada y la capacidad de produccion de la planta, se ha tomado en cuenta
para la proyeccién un escenario conservador en los porcentajes siendo este
una cuarta parte del crecimiento potencial. El crecimiento anual del mercado de
alimento para perros crece anualmente en 10% a lo largo de los ultimos 5 afios.
(IPSA, 2011)

La depreciacion de la maquinaria, muebles y enseres, equipos de computacion

y vehiculos se hara en linea recta.

8.2. Riesgos y problemas principales

El proyecto al tomar en cuenta el lanzamiento de un producto nuevo al
mercado tiene varios riesgos y problemas principales que se pueden presentar
al momento de ponerlo en marcha o después de haberlo implementado y seran

detalladas a continuacion con la debida estrategia de contingencia.

8.2.1. Dimension del mercado: mayores o menores ventas

El tamafio del mercado puede ser mayor o menor al estimado. Si es mayor
puede haber inconvenientes en el abastecimiento de la materia prima, pero si
es menor la empresa tendria una gran cantidad de almacenamiento que genera

costos mas altos.

Estrategia: En este caso la empresa tendra el contacto de mas proveedores
para la compra de materia prima y abastecer al mercado o un presupuesto para
imprevistos para financiar estrategias que hagan crecer las ventas. Se debera
también medir adecuadamente la evaluacion de la demanda semestralmente
para saber el comportamiento que ha tenido tanto con este producto como con

los productos de la competencia.
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8.2.2. Problemas ambientales que dafien las cosechas

Como los proveedores son de Quito se puede perder la cosecha y se puede
incumplir con el abastecimiento correspondiente lo cual causaria problemas de
retraso en la fabricacion del producto y el abastecimiento a los lugares de
distribucién del alimento.

Estrategia: Se buscaran proveedores ecuatorianos de diferentes ciudades que
tengan la capacidad de produccién necesaria para el abastecimiento de la

empresa y con las préacticas organicas.

8.2.3. Amenaza de la competencia

Debido a la concientizacién que se esta logrando con el cuidado de los perros,
mas empresas estan entrando al mercado. Al ser éste un producto novedoso
las marcas ya consolidadas pueden intentar elaborar un producto similar con

estas caracteristicas para captar mas mercado.

Estrategia: Se plantearan planes de accion en estrategias de marketing para
generar ventajas comparativas y fortalecer la marca en el mercado y en los
consumidores al ser el primer producto asi en el pais. Esto lo realizara el
departamento comercial junto con la empresa que se encargara del manejo de

las redes sociales.

8.2.4. Mayor almacenamiento- menos ventas:

En el caso de que las ventas fueran menores a las proyectadas, se tendria
mayor almacenamiento ya sea en las bodegas porque el duefio del pet shop y
veterinarias no quiere aceptar mas o porque se elaboré mas de lo esperado.

Estrategia: Se tendra una estrategia de rotacion de alimentos, es decir, si en
un pet shop o veterinaria tienen menor venta se hara una rotacion de una con

menores ventas para no tener pérdida y de esta manera se abastecera mas
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seguido a esos lugares para que los clientes potenciales compren mas. Se
buscaran a futuro implementar otros canales e intermediarios y se mantendra el
plan de marketing que permita el posicionamiento de la marca, impulsando la

venta del producto.

8.2.5. Dafos en la maquinaria

Debido a que las maquinarias son nuevas debera tener garantia para el buen
funcionamiento de la misma. Pero puede dafarse alguna pieza y parar la

produccién.

Estrategia: Tener contacto con las personas que vendieron la maquinaria para
hacer efectiva la garantia lo mas rapido posible y tener un técnico en el pais
gue sepa del manejo y mantenimiento de la maquinaria y que ayude de manera
inmediata al momento del dafio para no tener perdida en la elaboracién del

alimento.

8.2.6. Riesgos de precio y cantidad

Ante la reduccién de la competencia indirecta en cuanto a precio y cantidad,
podemos tener una confusion del cliente ya que puede escoger entre otras

marcas con precios mas baratos y mayores cantidades en las presentaciones.

Estrategia: Realizar una buena estrategia de comunicacion para que el cliente
conozca los beneficios del producto sin comparar precio y que la cantidad se

daria en menores proporciones por su contenido nutricional.
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En este capitulo se explicara en detalle los estados financieros de la empresa,

estos datos servirdn para la toma de decisiones de la misma.

Se evaluara la rentabilidad del proyecto propuesto para un periodo de cinco (5)

afos.

9.1. Inversioén Inicial:

La inversion es un aporte o valor requerido para fines productivos para una

ganancia estipulada. El valor total de la inversion es de USD $ 95019,29 (Ver

anexo 8). Para financiar la inversion se utilizara tanto capital propio como

capital financiado por el Banco Nacional de Fomento financia proyectos

menores a $100.000 y mayores a este monto la Corporacion Financiera

Nacional (CFN). La tabla de amortizacion proporciona una cuota de acuerdo a

la tasa establecida por el banco de USD $1385,70. (Ver anexo 9)

Grafico 14: Financiamiento de la inversion

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

Detalle Costo %
Préstamo $ 66.513,51 70%
Capital propio $ 28.505,79 30%
INVERSION INICIAL $ 95.019,29 100%

Elaboracién: Propia

La inversion sera destinada para activos fijos intangibles, activos fijos y capital

de trabajo, los cuales son detallados a continuacion:
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9.1.1. Activos fijos intangibles:

El rubro de los activos fijos intangibles esta evaluado en USD $12.707,67 (Ver
anexo 8) que consiste en los gastos de constitucion tanto de la empresa en
general como del producto en Agrocalidad, los impuestos de aduana para la
magquinaria importada y los costos de la certificacion orgénica.

9.1.2. Activos fijos tangibles:

Los activos fijos tangibles se evalian en USD $62.020,00 (Ver anexo 8) y
comprenden los muebles y enseres (ver anexo 8.1), la maquinaria e
implementos para la produccion del alimento (ver anexos 8.2 y 8.3), el vehiculo
para distribucién (ver anexo 8.4) y los equipos de computacién (ver anexo 8.5).
9.1.3. Capital de trabajo:

Para el célculo del capital de trabajo se utiliz6 la férmula:

Dias de desfase * costo total
365

Capital de trabajo =

Con un resultado de USD $11.653,51 (Ver anexo 10), en éste se incluyeron los
costos directos (Ver anexo 10.1), costos fijos (Ver anexo 10.2) y los sueldos de

los empleados (Ver anexo 10.3)

9.2. Fuente de Ingresos

9.2.1. Ingresos:

Para la estimacién de los ingresos se han tomado en cuenta las dos lineas de
productos que son los alimentos para perros pequefios y perros medianos,

para cada uno se ha establecido fundas de 2kg y fundas de 4kg.

Para la proyeccion de ventas se ha tomado las siguientes variables:
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Gréfico 15 Proyeccion de ventas

Proyeccién de ventas

Ciudad Quito
Total de hogares 500.000

% hogares con mascotas 90%
Hogares con mascota 450.000

% de hogares que compran alimento balanceado 20%
Total hogares que compran balanceado 180.000
Hogares de nivel socioeconémico clase media-alta y alta 36,5% 65.700
Hogares que compran presentaciones de 2y 4 kg 35% 22.995
Mayor precio de compra mensual promedio segun encuesta (50%) S 75,00

Elaboracién: Propia

Grafico 16 % de captacién del mercado

Mercado potencial 22.995

Escenarios % captacion Base Crecimiento
Pesimista 20% 4.599 2,50%
Normal 22,5% 5.174 5,00%
Optimista 25% 5.749 7,50%

Elaboracién: Propia

Se ha escogido como base el 20% en escenario pesimista, 22,5% normal y
25% optimista del nicho de mercado potencial al que se esta apuntando, que
en un total de la poblacion es el 1,022% basado en: los hogares que compran
balanceado para perros de los niveles socioeconémicos medio- alto y alto, la
inflacion esperada de acuerdo a la inflacién histérica de 4,47% anual de los
altimos cinco afos, la demanda histérica que han tenido estos productos segun
la investigacion de IPSA y la encuesta realizada el cual reflejo que el 82%
compraria este producto, por lo tanto se cogi6 menos de un cuarto de esta
estimacion, es decir que se cogieron escenarios conservadores. De este
segmento de mercado, se ha puesto como meta llegar a un crecimiento anual
de clientes en un escenario pesimista del 2,5% mas, en el escenario normal al
5% y en escenario optimista al 7,5% del nicho de mercado al que se esta

apuntando mas no en el total global. En la Estos porcentajes se han incluido
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debido al crecimiento anual en esta industria de 10% y de los estudios de
mercado realizados por IPSA Group. (Ver anexo 11).

Los precios se han establecido tomando en cuenta los gastos promedio que
realizan las personas del segmento medio-alto y alto en la compra de
balanceados para perros, tomado de las encuestas realizadas y de la
investigacion realizada por IPSA. El precio es competitivo comparado con el
mercado atendido, segun el nivel socioeconémico del estudio. (Ver capitulo I,
parte 3.3)

9.3. Costos fijos, variables y semivariables

9.3.1. Costos fijos:

Los costos fijos estan basados en los gastos administrativos mensuales que
constan de sueldos y salarios tanto de administrativos como de operarios (Ver
anexo 10.3), suministros tanto de limpieza como de oficina (Ver anexo 8),
arriendo del galpon y oficinas y por dltimos los servicios basicos, estos gastos

tienen un total de USD $78.524,96 en el primer afio (Ver anexo 13).

9.3.2. Costos variables:

Los costos variables son tomados de los costos de produccién. Estos costos
son variables porque dependen de la demanda y de las ventas. Est4 incluida la
materia prima que es fundamental para la transformacion del producto
elaborado y los costos de energia y agua involucrados en la elaboracion del
alimento, tanto para perros de razas pequefias, como para perros de razas
medianas. El valor total en el primer afio del escenario normal de estos costos
es de USD $53.048,93. (Ver anexo 13)
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9.4. Margen Bruto y Margen operativo:

9.4.1. Margen Bruto:

El margen bruto que tenemos en el escenario normal es de USD $135.926,85
en el primer aflo que corresponden a los ingresos establecidos en la venta de
fundas para perros de razas pequefias y perros de razas medianas, menos el

costo de ventas generado por las ventas. (Ver anexo 13)

9.4.2. Margen Operativo:

El margen operativo establecido esta basado en la deduccion del margen bruto
de los gastos operacionales, el valor total de este margen para el primer afio
es de USD $47.128,70. (Ver anexo 13)

9.5. Estado de Flujo de Efectivo actual y proyectado

El flujo de efectivo presenta los registros de movimientos realizados por la

empresa.

El flujo que se presenta para este proyecto esta basado en:

e Inversién: Se tomd en cuenta el capital propio que puede ser colocado y un
financiamiento que se espera sea aprobado por el Banco Nacional de
Fomento.

e Ingresos: En el cual constan las ventas de las fundas establecidas para
perros de razas pequefias y medianas segun las proyecciones.

e Costos operacionales: Es el valor de la materia prima a usar para la
elaboracion del alimento y los gastos de servicios basicos usados en el
mismo.

e Gastos administrativos: Esta establecido para el porcentaje de servicios

basicos restante (no directamente involucrado en el proceso productivo) y
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los gastos de ndémina del personal tanto para administrativos como para
operarios.
e |Intereses: Generados por el financiamiento bancario a la tasa de interés

vigente.

Se realiz6 un flujo de caja para cada uno de los escenarios establecidos:

Pesimista (ver anexo 12), Normal (ver anexo 13) y Optimista (ver anexo 14).

9.6. Retorno para el inversionista

Aqui podemos analizar la ganancia que se estima obtener sobre el capital
invertido. Una vez analizados los flujos de efectivos en los tres escenarios, hay
que traer a valor presente el flujo de caja proyectado.

Para esto necesitamos obtener la tasa de descuento que utilizaremos para

traer a valor presente el flujo de caja neto.

Esta tasa de descuento la obtendremos a través del método del Capital Asset
Pricing Model (CAPM) y después a través del método del Costo Promedio
Ponderado de Capital (CPPC).

El CAPM fue calculado con un beta promedio del mercado de alimentos
procesados en Estados Unidos y el rendimiento del mercado también es
calculado de un promedio general global de la misma industria (Damodaran,
2012) ya que en el mercado ecuatoriano no se obtiene esta informacién. El
calculo del CAPM total es 36,37%. (Ver anexo 18)

El CPPC esta calculado tomando en cuenta el costo de la deuda de acuerdo a
la tasa de interés del financiamiento, los impuestos, pasivos, activos y el CAPM
anteriormente calculado. La tasa de descuento que nos da como resultado para
el calculo del VAN es de 16,79%. (Ver anexo 19)
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Con este calculo del CPPC podemos traer el flujo de caja a valor presente. El

VAN y la TIR se presentan de la siguiente manera en cada escenario:

Gréafico 17 VAN y TIR en los tres escenarios

Pesimista Normal Optimista
VAN S 95.138,53 | S 110.310,63 | S 158.011,82
TIR 27,54% 30,59% 40,05%
Grafico 18 VAN y TIR escenarios apalancados
Pesimista Normal Optimista
VAN S 104.981,63 | S 130.059,25 | S 177.760,44
TIR 70,51% 83,67% 104,14%

Los tres escenarios presentan un valor positivo lo cual es un buen remanente

para los accionistas, siendo el mejor escenario el optimista.

En cuanto a la TIR, los tres escenarios tienen un porcentaje atractivo que es

mayor a la tasa de descuento, esto significa que el proyecto es rentable.

El proyecto es rentable en los tres escenarios, teniendo en cuenta el

crecimiento del mercado estimado e histérico y la tendencia de compra de los

duefios de las mascotas del nivel socio econémico al que se espera llegar.
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CAPITULO X

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones:

El mercado de alimento para perros esta creciendo positivamente cada afio
y hay mas empresas que buscan satisfacer esta demanda. Este crecimiento
nos indica que los duefios de las mascotas estan tomando mayor
conciencia sobre el cuidado de la misma.

No se tienen problemas para la introduccién de este alimento ya que por ser
elaborado en el pais fomenta la agricultura organica, genera mas empleos y
busca una mayor conciencia sobre la buena calidad de los productos
nacionales.

Existe una amplia cantidad de productos en diferentes categorias como son:
econOmica, Premium y Super Premium, los cuales varian de acuerdo a la
calidad del producto y el precio. En el pais no hay alimentos Super Premium
nacionales es decir que es un producto pionero por ser el primer producto
con estas caracteristicas en el pais.

Debido a que mas empresas buscan satisfacer las necesidades de los
clientes, es necesario generar un producto diferenciado para poder competir
en el mercado.

En la categoria Super Premium existen cuatro productos altamente
competitivos pero es competencia indirecta porque no son organicos y son
marcas extranjeras.

La investigacion de mercado y un estudio realizado por IPSA Group
revelaron que en la ciudad de Quito la compra de estos alimentos se realiza
en tiendas veterinarias y Pet Shops.

Para el segmento al cual busca llegar el producto, el precio no es un factor
importante porque los clientes se interesan mas en la calidad del producto

gue estan comprando.
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Para este segmento, el plan de marketing a utilizar ser& en base a
productos P.O.P los cuales serviran para recordacion de marca ademas de
promocionar el producto en eventos caninos a los cuales asisten criadores
de perro, que son personas mas interesadas de la salud de su perro por ser
animales de competencias.

La inversién del proyecto es alta, pero se puede cubrir ya que es un
proyecto rentable suponiendo los tres escenarios con porcentajes

conservadores los cuales serviran para un correcto analisis.
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10.2. Recomendaciones:

e Es necesario realizar pruebas de calidad de la materia prima y del producto
terminado para poder cumplir con el fin del proyecto y entregarle el producto
de calidad que se busca entregar al cliente.

e Por ser una estrategia de mas por mas se debe siempre tener en cuenta
que la calidad es lo més importante y que no se deben bajar costos.

e Para la certificacion se debera tener cuidado en la limpieza de la fabrica, de
los implementos y de la maquinaria.

e Se deberd preguntar a los duefios de las veterinarias y pet shops acerca de
la recompra por parte de clientes y de los comentarios recibidos.

e Se debera hacer énfasis en fomentar la compra de un producto nacional y

gue es primer alimento Super Premium y organico que se realiza en el pais.
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ANEXO 1
DECISION 483 CAN
TITULO I

e DE LOS REQUISITOS PARA EL REGISTRO DE PERSONAS
NATURALES O JURIDICAS

Articulo 8.- Toda persona natural o juridica que fabrique, elabore,
comercialice, importe 0 exporte productos veterinarios, debera estar registrada
ante la Autoridad Nacional Competente del Pais Miembro respectivo, de
conformidad con los requisitos y procedimientos establecidos en la presente

Decision.

Articulo 9.- El registro debera ser solicitado por la persona natural o juridica o
el representante de ésta ultima, mediante una solicitud en la que conste:

a) ldentificacion del solicitante o su representante legal. En este caso,
presentacion de los poderes correspondientes.

b) Direccion completa, precisando la ciudad, teléfono y otros datos que faciliten
su ubicacion encaso necesario.

c) Actividades a la que se destina el establecimiento.

d) Tipo o tipos de productos veterinarios.

e) Nombre del responsable técnico.

f) Contrato de fabricacién o elaboracién y control de calidad con un fabricante
registrado ante la Autoridad Nacional Competente para aquellos solicitantes
que no cuenten con planta de fabricacién. Para este caso se debe contar con
bodegas para el almacenamiento de las materias primas y productos
terminados, que cumplan con las normas técnicas y legales establecidas.

g) Autorizacion de la Autoridad Competente en proteccion del medio ambiente
para desarrollarlas actividades propuestas, uso de instalaciones y equipo con
las medidas de proteccién del medio ambiente, que fuesen del caso.

h) Autorizacion emitida por la Autoridad de cada Pais Miembro que tenga

competencia sobre la prevision de riesgos para la salud publica.
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CAPITULO Il

REQUISITOS COMUNES PARA EL REGISTRO DE ESTABLECIMIENTOS
FABRICANTES YELABORADORES DE PRODUCTOS VETERINARIOS
FARMACOLOGICOS Y BIOLOGICOS

Articulo 15.- El disefio y construccion de los pisos, paredes y techos de los
locales donde se manipulen y depositen productos veterinarios deberan
asegurar las condiciones de limpieza y desinfeccion adecuadas para cumplir
dichos procesos y contar con lo siguiente:

a) Equipamiento, utensilios y condiciones necesarias para la finalidad a que se
destine.

b) Areas indispensables para la produccion industrial.

c) Areas destinadas a embalaje y acondicionamiento.

d) Areas destinadas a depdsito de las materias primas.

e) Areas destinadas a depésito de productos terminados.

f) Lavabos o lavatorios con surtidores de agua potable y mesas de trabajo
revestidas con material resistente e impermeable.

g) Medios capaces de eliminar o reducir sustancialmente el riesgo de
contaminacion ambiental, derivados de los procesos de industrializacion,
envasado, manipulacion, transporte y almacenamiento que puedan causar

efectos nocivos a la salud publica, salud animal y al medioambiente.
SUBCAPITULO Il

REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL REGISTRO DE
ESTABLECIMIENTOS

ELABORADORES DE PRODUCTOS VETERINARIOS BIOLOGICOS

Articulo 20.- Ademas de los requisitos indicados en el Capitulo Il del Titulo II,

los establecimientos que elaboren productos veterinarios biol6gicos deberan
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disponer de edificios e instalaciones construidas o adaptadas de acuerdo con

los siguientes requisitos:

a) Los techos, paredes y pisos deberan ser construidos con materiales
impermeables, no absorbentes y lavables, para lo cual deberan ser lisos, sin
grietas, de colores claros y las uniones de techos, paredes y pisos seran de
juntura curva y hermética, para facilitar la limpieza y desinfeccion.

b) Disponer de abundante abastecimiento de agua potable, a presion y a
temperatura adecuadas.

c) En caso de ser necesario deberé disponer de instalaciones apropiadas para
el almacenamiento de agua potable a fin de mantener los requerimientos
sefialados anteriormente.

d) La evacuaciéon de afluentes y aguas residuales resultantes del proceso de
elaboracion y de la limpieza, deberdn ser tratadas previamente y en forma
adecuada antes de su entrada a la red general de desagie, a los efectos de
eliminar microorganismos patégenos y sustancias contaminantes de riesgo.

e) Las instalaciones, ventilacién y procedimientos de seguridad deberan haber
sido especificamente planeados para evitar o minimizar los riesgos de
contaminacion aérea hacia el medio ambiente, asi como la contaminacion
cruzada entre microorganismos, que puedan sobrevenir a consecuencia de las
diversas operaciones relacionadas con la elaboracién de diferentes productos
biolégicos.

f) Separacion e independencia entre las areas de realizacion de operaciones
sépticas y asépticas, bajo condiciones de higiene y limpieza, en ambas. Para
este proposito deberdn contar con barreras de entrada y salida para el transito
entre ambas areas, de tal forma que el personal que salga del area séptica no
ingrese a otra area a menos que se cambie de indumentaria, dejando las ropas
gue haya usado, tome un bafo personal y adopte todas las medidas de higiene
y seguridad que correspondan.

g) Disponer de camaras frigorificas y congelador dotado de termorreguladores

de precision, con capacidad suficiente, cuyo sistema de circulacion de aire
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asegure la uniformidad de la temperatura, para la conservacion de las materias
primas y los productos que exijan baja temperatura de almacenamiento.

h) Disponer de camaras o estufas de calor dotadas del equipo termorregulador
gue asegure el control adecuado de temperatura.

i) Disponer de un local para albergar animales que se utilizaran en pruebas,
construido en forma tal que queden protegidos contra los riesgos de infeccion o
enfermedad y se mantenga en él las condiciones de limpieza e higiene.

j) Disponer otro local destinado a animales inoculados, el que estara
absolutamente aislado del exterior, debiendo contar con un sistema propio de
ventilacion, con filtrado en las entradas y salidas de aire. Las excretas de los
animales asi como los materiales utilizados y los cadaveres, deberan ser
recogidas y tratadas con métodos eficaces de descontaminacion.

k) Disponer de un generador de energia eléctrica con una potencia suficiente
para asegurar las necesidades en caso de emergencia.

TITULO Il

CAPITULO |

REQUISITOS GENERALES PARA EL REGISTRO NACIONAL DE
PRODUCTOS

VETERINARIOS

Articulo 27.- Todo producto veterinario que se fabrique, elabore o importe
deberd estar registrado ante la Autoridad Nacional Competente del Pais
Miembro respectivo, de conformidad con los requisitos y procedimientos

establecidos en la presente Decision, para poder ser comercializado y utilizado.



MODELO DE SOLICITUD PARA EL
PRODUCTOS

VETERINARIOS BIOLOGICOS

Numero de Registro

1. NOMBRE COMERCIAL DEL PRODUCTO:

2 CLASIFICACION

3 SOLICITANTE

3.1 Nombre:

3.2 Domicilio:

3.3 Numero de registro oficial:
3.4 Responsable técnico:
3.4.1 Profesion:

3.4.2 Matricula No.:

4 ESTABLECIMIENTO ELABORADOR
4.1 Nombre:

4.2 Domicilio:

4.3 Numero de registro oficial:
4.4 Responsable técnico:
4.4.1 Profesion:

4.4.2 Matricula No.:

REGISTRO
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NACIONAL DE

5. DEFINICION DE LINEA BIOLOGICA Y SUS INDICACIONES
Antigenos vacunales, sueros terapéuticos, reactivos para diagnéstico, de

obtencion biotecnoldgica o de ingenieria genética.

6. FORMULA.

Antigeno: Identificacion, cantidad/titulo por dosis o por ml para cada una de las

cepas; sueros; concentracion en Ul; inactivantes; adyuvantes; conservadores;

estabilizadores; emulsificadores u otras sustancias.
7. MODO DE ELABORACION DEL BIOLOGICO

Se describira resumidamente el proceso de fabricacion y el origen y

caracterizacion de la cepa y de las pruebas de control. En caso de las vacunas

aviares producidas en embrién de pollo, debera especificarse el origen de los
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huevos embrionados, las pruebas de control en los planteles y las condiciones
de almacenamiento y conservacion.

8. ESPECIFICACIONES Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Caracteristicas del envase, sistema de inviolabilidad, ph, emulsiones,
suspensiones, liofilizado, u otros.

9. CONTROLES SOBRE EL PRODUCTO VETERINARIO BIOLOGICO
TERMINADO

Descripcion de las pruebas con su interpretacion.

9.1 Control de calidad y pureza

a) Pruebas biologicas (incluyendo identificacién de la cepa)

b) Pruebas fisico-quimicas (incluyendo pruebas de estabilidad)

9.2 Control de inocuidad

a) tipo de pruebas y especie.

9.3 Control de inactivacion o modificacion antigénica

a) Forma de inactivacion

b) Método de modificacién antigénica

9.4 Control de eficacia inmunoldgica y potencia

a) Tipo de método y especies

9.5 Control de adyuvantes

a) Métodos quimicos

b) Métodos fisico-quimicos

c) Métodos biolégicos.

10. ESPECIES ANIMALES A LAS QUE SE DESTINA

11. DOSIFICACION

Indicar la (s) cantidad (es) del producto, expresada (s) en unidades de volumen
o Ul, animal o peso vivo (cuando corresponda), en aplicacion preventiva,
curativa o diagnostico para las diferentes especies, edades, sexo y categorias.
También se debera especificar el intervalo entre dosis.

12. VIA DE ADMINISTRACION Y FORMA DE APLICACION

Parenteral, oral, dérmica, intradérmica, pulverizacion, escarificacion, ocular,
nasal u otras.

13. PREPARACION DEL PRODUCTO PARA SU USO CORRECTO
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14. TIEMPO NECESARIO PARA CONFERIR INMUNIDAD Y DURACION DE
LA MISMA

15. EFECTOS COLATERALES (locales y generales) POSIBLES.
INCOMPATIBILIDADES YANTAGONISMOS

15.1 Contraindicaciones y limitaciones de uso (casos en que su administracion
puede dar lugar a efectos nocivos.

15.2 Precauciones que deben adoptarse antes, durante o después de su
administracion.

16. LIMITE MAXIMO Y MINIMO DE TEMPERATURA PARA SU
CONSERVACION.

17. PERIODO DE VALIDEZ (vencimiento)

Conclusiones de los estudios de estabilidad.

18 PRECAUCIONES GENERALES.

18.1 Forma y método de eliminacion de los envases.

18.2 Riesgo para la salud publica y el ambiente.

19. ROTULADO.

Se adjuntara la etiqueta del producto registrado en el pais de origen y los
proyectos de impresos ajustados al Capitulo | del Titulo VI.

20. TRABAJOS CIENTIFICOS Y MONOGRAFIAS.

Se deberan adjuntar los trabajos cientificos y monografias relacionadas con el
producto. Se debera incluir la traduccién del sumario y las conclusiones de

dichos trabajos en espaiiol.

CAPITULO Il
REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL REGISTRO NACIONAL DE
PRODUCTOS VETERINARIOS BIOLOGICOS

Articulo 37.- Ademas de lo dispuesto en el Capitulo | del Titulo 1lI, la solicitud
de registro de productos veterinarios biolégicos, debera ser acompafiada de las
pruebas que satisfagan técnica y cientificamente los controles de esterilidad,
pureza, inocuidad, eficacia, estabilidad y determinacion de potencia, asi como

otras pruebas quimicas, fisico-quimicas y biolégicas que el solicitante
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considere que complementan las especificaciones del tipo y caracteristica del
producto veterinario de que se trate. En el caso de los productos veterinarios
biolégicos destinados al diagndstico, se acompafaran las pruebas
correspondientes a sensibilidad, especificidad y otras que sean requeridas para

productos de esta naturaleza.

TITULO VI

REQUISITOS PARA EL CONTROL DE PRODUCTOS VETERINARIOS

CAPITULO |

DEL PROTOCOLO DE PRODUCCION

Articulo 56.- Toda fabricacion o elaboracion de un producto veterinario debera
ser consignada en un protocolo de produccion que identifique claramente el
cumplimiento de todas las pruebas, controles y caracterizaciones y las
especificaciones del tipo de producto. Dicho protocolo permanecerd a
disposicion de la Autoridad Nacional Competente, hasta la caducidad de la

partida de produccién.

Articulo 57.- El protocolo de produccién debera satisfacer lo siguiente en cada
una de las partidas de elaboracion:

a) Se indicara el nombre del producto.

b) Su formulacién o composicion.

c) Se identificara al Responsable Técnico y personal que interviene bajo su
mando.

d) Precisara la fecha de elaboracion de la partida, indicando el comienzo y la
terminacion. En el caso de series compuestas por varias partidas, debera

identificar las mismas.
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e) Se identificard y cuantificard las materias primas utilizadas segun
declaracion de estandares.

f) Se precisaran las operaciones de manufactura o de elaboracion.

g) La realizacion de los controles analiticos y biolégicos de cada partida segun
los estdndares aprobados para cada producto, en conformidad con las
referencias técnicas correspondientes al producto.

h) Sefalara la fecha de envasado y cantidad de envases que componen la
partida individual o los componentes de una serie.

i) Se precisara la extraccion de las muestras segun estandares establecidos
especificamente para el producto.

j) Se sefalara el tiempo de vencimiento desde su fabricacion.

k) Se asignara el numero de protocolo para la serie, partida y lotes.
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ANEXO 2
ENCUESTA

1. ¢Tiene usted perro?

St () NO( )

*Si su respuesta fue Sl continde, si la respuesta fue NO la encuesta se termina.
2. ¢Qué tipo de alimento le da a su perro?

Casero () Alimento Fabricado ()

*Si su respuesta fue CASERO pase a la pregunta 10.

3. ¢Elalimento que compra es importado o nacional?

4. ¢Qué marca le compra a su perro?

Procan () Proplan ()
Buencan () Eukanuba ( )
Canimentos ( ) Pedigree ()
Ringo () Dog Chow ( )
Supermaxi () Royal Canin ()

Otros ()
5. Siesimportado, ¢ En qué categoria se encuentra?

Econdmico ()
Premium ()
Super Premium ()

6. Mensualmente ¢Cual es el promedio de gasto en la comida para su

perro?
Del1l0a25USD ( ) De 50 a 100 USD ()
De25a50USD ( ) De 100 USD en adelante ( )
7. ¢En qué presentaciones compra el alimento?
De5al10kg( ) De 20 a 30 kg ()
De 10 a 20 kg () De 30 en adelante ( )
8. ¢En ddonde prefiere comprar este alimento?
Pet shops ()

Veterinarias ()



Supermercados ()
Otros ()

9. En su casa ¢Quién compra el alimento para su perro?

10. ¢ Ha escuchado acerca de alimento orgénico para perros?

st () NO ()
11. ¢ Estaria dispuesto a comprar este alimento?
st () NO ()
12.¢En que presentaciones le gustaria adquirirlo?
De5alO0kg( ) De 20 a 30 kg ()
De 10 a 20 kg () De 30 en adelante ( )
13. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por este alimento?
Del10a25USD ( ) De 50 a 100 USD
De25a50USD ( ) De 100 USD en adelante
14. ¢ En donde le gustaria adquirir el alimento organico para perros?
Pet shops ()
Veterinarias ()

Supermercados ()
Por internet ()
*Con entrega a domicilio ( )

*otros ()

15. ¢ Estaria dispuesto a pagar un extra por la entrega a domicilio?

Sl () NO ()
16.Género Masculino () Femenino ( )
17.Edad

18. Actividad que realiza

19.Sector en el que vive

()
()

99
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20.Raza del perro que posee

21.Edad del perro

22. Posicién socio-econdmica:

Baja ()
Medio ()
Medio- Alto ()
Alto ()

o o o



ANEXO 3

TABULACION DE LAS ENCUESTAS

Pregunta 1:

S|

391

NO

101

PERSONAS QUE TIENEN PERROS

S

HNO

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #2:
Fabricado 374
Casero y Fabricado 26

ALIMENTOS DE CONSUMO DEL PERRO

7%

M Fabricado

B Casero y Fabricado

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #3:
Nacional 94
Importado 297

TIPO DE ALIMENTO QUE CONSUME EL PERRO

H Nacional

B Importado

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas



Pregunta #4:

Procan 55
Buencan 10
Canimentos 27
Mimaskot 2
Ringo 22
Dog Chow 47
Proplan 41
Eukanuba 55
Pedigree 46
Royal Canin 67
Propac 19

104

ALIMENTOS NACIONALES

2%

M Procan

M Buencan

m Canimentos
B Mimaskot

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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ALIMENTOS IMPORTADOS

M Ringo

B Dog Chow
M Proplan

M Eukanuba
m Pedigree

® Royal Canin
I Propac

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas

Pregunta #5:

Economico 22
Premium 93
Super Premium 182

CATEGORIA DE LOS ALIMENTOS IMPORTADOS

m Econdmico
M Premium

m Super Prémium

Elaboracién: Propia
Fuente: Encuestas



Pregunta #6:

10-25 USD 50
25-50 USD 93
50-100 USD 196
100 USD en adelante 52
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PROMEDIO DE GASTO MENSUAL EN EL ALIMENTO PARA
PERRO

m 10-25 USD

m 25-50 USD

m 50-100 USD

B 100 USD en adelante

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas



Pregunta #7:

5-10 Kg 178
10-20 Kg 103
20-30 Kg 82
30 Kg en adelante 28
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Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas

PRESENTACION DE COMPRA DEL ALIMENTO

m 5-10 Kg

m 10-20 Kg

m 20-30 Kg

m 30 Kg en adelante




Pregunta #8:

Pet Shop 150
Veterinaria 85
Otros 11
Pet shop y veterinaria 145
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LUGAR DE COMPRA

B Pet Shop
H Veterinaria
m Otros

B Pet shop y veterinaria

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas



Pregunta #9:

Hijos 66
Mama 170
Papa 118
Familiares 37
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PERSONA QUE COMPRA EL ALIMENTO EN EL HOGAR

B Hijos
B Mama
M Papa

B Familiares

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #10:
Sl 44
NO 347

CONOCIMENTO DEL ALIMENTO ORGANICO PARA PERROS

mSI mNO

Elaboracién: Propia
Fuente: Encuestas
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Pregunta #11:
Sl 320
NO 71

INTERES POR COMPRAR ALIMENTO ORGANICO PARA EL
PERRO

mSI mNO

Elaboracién: Propia
Fuente: Encuestas
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Pregunta #12:

5-10 Kg 144
10-20 Kg 91
20-30 Kg 65
30 Kg en adelante 20

PRESENTACIONES PARA ADQUIRIR EL PRODUCTO

m 5-10 Kg

m 10-20Kg

M 20-30Kg

m 30 Kg en adelante

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas



Pregunta #13:

10-25 USD 40
25-50 USD 69
50-100 USD 167
100 USD en adelante 44
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PRESUPUESTO PARA COMPRAR EL ALIMENTO
ORGANICO

m 10-25 USD

M 25-50 USD

m 50-100 USD

B 100 USD en adelante

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #14:

Pet Shop 120
Veterinaria 40
Otros 8
Pet shop y veterinaria 128
Por internet 24

LUGAR ESCOGIDO PARA ADQUIRIR EL ALIMENTO

M Pet Shop

B Veterinaria

m Otros

1 Pet shop y veterinaria

M Por internet

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #16:
Femenino 220
Masculino 171

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

B Femenino

B Masculino

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas



Pregunta #17:

<20 30
20-30 93
30-40 121
40-50 123
>50 24
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EDAD DE LOS ENCUESTADOS

m<20

W 20-30

m 30-40

m 40-50

m >50

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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Pregunta #19:

Grandes 93
Medianos 115
Pequefios 183

TAMANO DE LOS PERROS

B Grandes
B medianos

I Pequefios

Elaboracién: Propia

Fuente: Encuestas
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ANEXO 4
COSTO MATERIA PRIMA
PERROS PEQUENOS
Detalle Costo unitario | Costo total
Pollo orgénico S 390 | S 0,98
Arroz integral organico S 0,70 | S 0,18
Zanahoria organica S 1,20 | S 0,04
Remolacha orgénica S 0671|S 0,03
Brécoli orgénico S 1,17 | S 0,06
Arvejas organicas S 245| S 0,12
Ajo organico S 2,25 | S 0,05
Oregano organico S 19,20 | S 0,19
Romero orgdnico S 19,20 | $ 0,19
Propoleo (conservante) S 18,00 | S 0,54
Espinaca S 1,68 | S 0,05
Albahaca S 490 | S 0,10
Papa S 09| S 0,03
Acelga S 1,30 | S 0,04
Rabano S 1,31 S 0,04
Camote S 1,40 | S 0,04
Cebollin S 19,20 | S 0,38
Tomillo organico S 19,20 | S 0,38
COSTO DE MATERIA PRIMA PORKILO S 3,05
PERROS MEDIANOS
Detalle Costo unitario | Costo total
Pollo orgénico S 390 | S 0,98
Arroz integral organico S 0,70 | S 0,18
Zanahoria orgénica S 1,20 | S 0,04
Remolacha orgénica S 067|S 0,05
Brdcoli orgénico S 1,17 | S 0,05
Arvejas organicas S 245 | S 0,10
Ajo organico S 2,25 | S 0,02
Oregano organico S 19,20 | S 0,19
Romero orgénico S 19,20 | $ 0,19
Propoleo (conservante) S 18,00 | S 0,54
Espinaca S 1,68 | S 0,05
Albahaca S 490 | S 0,10
Papa S 09| S 0,04
Acelga S 1,30 | S 0,03
Rabano S 1,31 S 0,05
Camote S 1,40 | S 0,06
COSTO DE MATERIA PRIMA PORKILO S 2,65
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ANEXO 5
MATERIAL P.O.P
e Platos de agua y comida:
e
L}

&‘ ALLICAY b

W

Llaveros:

Carpa:

Camiseta:

W

ALLICAY

e Gorra:
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e Perchas para el producto:




121

ANEXO 6

Cotizacion Maquinaria

EQUIPNENTS UST

! SHANDONG LIGHT M&E CO.,LTD

613 Bl Aw XinDu Building Shandas Kead Jinas Chinn
Tl 86531 8K 79505 S 551 8601 7997 Fass 85531 S03085E9 B Mail com
Mascotas / animales alimentos linea de proceso 120kg/hr

salida: L20-580Kg Hr Solicend de sovada: SMoec 300V S0t 2

Maguarm Meschadorn poder :- 4w
de B tarmaf =1 1HIND*T50% | MNimm
poso IR

salids - &g buach

Eaa mexa de el as de horma s wtiboa para meaclar b borra de dny 1akes ¢ oo of agun pors ascgnE una
bucna cxomasiis. Para Choctos, W roateris prinee o5 sdmola de made
7 Eqinl meeesar poder - 1LIKw | USS1.00 USs1.00
Garnads) <1 SOO*EO* 2T (N0
pow -T5Ke
sahda - 200 Kg'H

Traraportador o bomiBo sa Bevard & by matena poma en b todva & meecta por cocuma de b cabwza o extrusddn & Rodary

3 LTES Maguing Cubiena Acero laoidable | USSI020)  USS102m0
Extruaes d¢ Tornillo Baml: Handon, de scenc
Doble poder - MKw

Mooor principed: 21K« SIMENS
Mooor de cone: L75Kw.
Moo de sdincrizacaden: 0.T5Kw;
Evenser Jpos DELTA
Potencia do calobwonm: 10K e
Capockadt-120:1 SOXgH
Larradsy -3 200" 50" | ESOrman
Estnowes de doble sorrello oo la mubguars pemcgpal on oota lircs. Hanree crode o comgmnce ce ol buenl. En virtod de is sl
WEperaies v alta presion, las hartsas estm bioa covsdos. Cuando of marenal cocsde fe de b rmovee of final de B eatnuson,
o herncluas 4 grae Lenado y sibor cruperntc pors los semales domdstioos. Unted pusde cosscguar & vanss Saores difererics
de moor - moldes.

& Viermo &4 poder 0. T5Kw I LISSas0 LUSS6S0
Iransponacor tamafo - 1 200 SO0 22 S0rm
peso - 120K

salida - adjuauble

Trussportadoe de aire Heva bos nizos de muaiz (nik k) on bsocsdors,

S tres cinturda Material- Staisless Soeed | USS7. N0 USST. 00
secador Fucl: Eloctne
poder =50, 75Kw
salida 10K H

Tarvadys - S200% | 200* 13500wn
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EQUIPMENTS LST

-

Secador de wes Qapos €5 90 OQUIPO Huevo prroveso degpids de b extrussin Es ¢l tpo de banda commnun de recichpe. La
temperanura de 251200 poede mansemer o 140 ~ 180 grados. El combustble puede soe ehdomco o e gas / LPG  Slesel.

Magquina Matzrial:- Staisless Sted | USSSS00 USSSS00
Saroradors de .l' *,,:.,'m..m 834am

- ' » -
Cilindro Doble saluda: 30K H

Larradso 65000 | 950

Este ¢s un tambor & doble condmenno. Especial para os alimentos pare moscotas. Recubomiemo o poivo de saboe y
e aoeme se prodooen en ol tumbor. El tamboe despods de meaclar ¢l polvo v el aceite taste Thes puede hacer fa comada
pora masconas de dforemes sabores. Tamtedo s pecde rociar um poco de aceite ¢n la soperficie para que los omimakes n|
25 bos pusta oomer

Trammpustadee g poder 0 TSKw | LSS2imo LSS2mo
Enfromemo ek 153 lomn; Sanles Seel;

tamalsy A0 | M0nn

o 300K

Precio total: USD28400 FOB puerto de Qingdao, China

- ..
Y ..:
aefe
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ANEXO 8
Inversion
Descripcion Cantidad Costo total
ACTIVOS FlJOS
Vehiculo 1 S 14.890,00
Maquinaria 9 S 32.700,00
Implementos de produccion 12 S 7.700,00
Equipos de computacion 11 S 4.500,00
Mueblesy enseres 24 S 2.230,00
Total activos fijos $ 62.020,00
ACTIVO FIJO INTANGIBLE
Capital de la compafiia, cuenta de integracion 1 $ 400,00
Inscripcion en Registro Mercantil 1 $ 17,00
Domiciliacion, permiso para operar 1 $ 30,00
Escritura PUblica- Notaria 1 $ 125,33
Publicacién Extracto 1 $ 48,34
Tasa registro de marcas y logotipo 1 $ 56,00
Tasa por emision del Titulo de Marca en el IEPI 1 $ 58,00
Permiso de Bomberos 1 $ -
Patente Municipal 1 $ 13,00
SRI Obtencién de RUC 1 $ -
Inscripcion de empresa en agrocalidad 1 $ 410,00
Inscripcion del producto en agrocalidad 2 $ 400,00
Gasto de la certificacion 1 $ 5.000,00
Gastos de aduana 1 $ 6.150,00
Total activo fijo intangible S 12.707,67
CAPITAL DE TRABAJO
Total Capital de Trabajo $ 11.653,51
Subtotal Inversion S 86.381,18
Imprevistos (10%) $ 8.638,12
TOTAL INVERSION $ 95.019,29

Elaboracién: Propia



Muebles y enseres

ANEXO 8.1

125

Muebles para oficina

Detalle Cantidad |Costo unitario Valor
Escritorios 5 S 250,00 | $ 1.250,00
Sillas para escritorio 5 S 70,00 [ S 350,00
Sillas simples 14 S 4500 S 630,00
Total 24 S 365,00 | $ 2.230,00
Elaboracién: Propia

ANEXO 8.2
Maquinaria
Maquinaria y equipos

Detalle Cantidad |Costo unitario Valor
Maquina mezcladora 2 S 650,00 | S 1.300,00
Espiral ascensor 1 S 1.700,00 | S 1.700,00
Maquina Extrusora 1 S 12.000,00 | $ 12.000,00
Viento del transportador 1 S 650,00 | § 650,00
Cinturdn de secado 1 S 8.700,00 | $ 8.700,00
Maquina sazonadora de cilindro doble 1 S 5.500,00 | S 5.500,00
Transportador de enfriamiento 1 S 2.000,00 | S 2.000,00
Maquina de envasado 1 S 850,00 | § 850,00
Total 9 S 32.050,00 | $ 32.700,00
Elaboracién: Propia

ANEXO 8.3
Implementos para la produccién
Implementos de produccion

Detalle Cantidad |[Costo unitario | Valor
Mesas de acero inoxidable 2 S 400,00 | S 800,00
Balanza 2 S 250,00 | S 500,00
Estanterias 8 S 800,00 | S 6.400,00
Total 12 $ 1.450,00 | $ 7.700,00

Elaboracién: Propia
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ANEXO 8.4
Vehiculo
Vehiculo
Detalle Cantidad |Costo unitario | Valor
Camioneta 1 S 14.890,00 | $ 14.890,00
Elaboracidn: Propia
ANEXO 8.5
Equipos de computacion
Equipos de computacion
Detalle Cantidad |Costo unitario Valor
Computadores 5 S 800,00 | $ 4.000,00
Impresora, fax y copiadora 1 S 300,00 | S 300,00
Telefono 5 S 4000 S 200,00
Total 1 $ 1.140,00 | $ 4.500,00

Elaboracidn: Propia
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ANEXO 9
Tabla de amortizacién

VALOR INVERSION $ 95.019,29

CREDITO $ 66.513,51

TASA DE INTERES ANUAL 11,20%

TASA DE INTERES MENSUAL 0,93%

NUMERO DE ANOS 4

PERIODICIDAD DE PAGO 12

NUMERO DE PERIODOS 48

CUOTA $1.385,70

CAPITAL CAPITAL
PERIODO INICIAL INTERES |AMORTIZACION| CUOTA FINAL

1 66.513,51 620,79 764,91 1.385,70 65.127,81
2 65.127,81 607,86 777,84 1.385,70 63.742,11
3 63.742,11 594,93 790,77 1.385,70 62.356,41
4 62.356,41 581,99 803,70 1.385,70 60.970,71
5 60.970,71 569,06 816,64 1.385,70 59.585,02
6 59.585,02 556,13 829,57 1.385,70 58.199,32
7 58.199,32 543,19 842,50 1.385,70 56.813,62
8 56.813,62 530,26 855,44 1.385,70 55.427,92
9 55.427,92 517,33 868,37 1.385,70 54.042,22
10 54.042,22 504,39 881,30 1.385,70 52.656,53
11 52.656,53 491,46 894,24 1.385,70 51.270,83
12 51.270,83 478,53 907,17 1.385,70 | 49.885,13
13 49.885,13 465,59 920,10 1.385,70 | 48.499,43
14 48.499,43 452,66 933,04 1.385,70 | 47.113,73
15 47.113,73 439,73 945,97 1.385,70 | 45.728,04
16 45.728,04 426,80 958,90 1.385,70 | 44.342,34
17 44.342,34 413,86 971,84 1.385,70 | 42.956,64
18 42.956,64 400,93 984,77 1.385,70 | 41.570,94
19 41.570,94 388,00 997,70 1.385,70 | 40.185,24
20 40.185,24 375,06 1.010,64 1.385,70 38.799,55
21 38.799,55 362,13 1.023,57 1.385,70 37.413,85
22 37.413,85 349,20 1.036,50 1.385,70 36.028,15
23 36.028,15 336,26 1.049,44 1.385,70 34.642,45
24 34.642,45 323,33 1.062,37 1.385,70 33.256,75
25 33.256,75 310,40 1.075,30 1.385,70 31.871,06
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26 31.871,06 297,46 1.088,23 1.385,70 30.485,36
27 30.485,36 284,53 1.101,17 1.385,70 29.099,66
28 29.099,66 271,60 1.114,10 1.385,70 27.713,96
29 27.713,96 258,66 1.127,03 1.385,70 26.328,26
30 26.328,26 245,73 1.139,97 1.385,70 24.942,57
31 24.942,57 232,80 1.152,90 1.385,70 23.556,87
32 23.556,87 219,86 1.165,83 1.385,70 22.171,17
33 22.171,17 206,93 1.178,77 1.385,70 20.785,47
34 20.785,47 194,00 1.191,70 1.385,70 19.399,77
35 19.399,77 181,06 1.204,63 1.385,70 18.014,08
36 18.014,08 168,13 1.217,57 1.385,70 16.628,38
37 16.628,38 155,20 1.230,50 1.385,70 15.242,68
38 15.242,68 142,27 1.243,43 1.385,70 13.856,98
39 13.856,98 129,33 1.256,37 1.385,70 12.471,28
40 12.471,28 116,40 1.269,30 1.385,70 11.085,59
41 11.085,59 103,47 1.282,23 1.385,70 9.699,89
42 9.699,89 90,53 1.295,17 1.385,70 8.314,19
43 8.314,19 77,60 1.308,10 1.385,70 6.928,49
44 6.928,49 64,67 1.321,03 1.385,70 5.542,79
45 5.542,79 51,73 1.333,97 1.385,70 4.157,10
46 4.157,10 38,80 1.346,90 1.385,70 2.771,40
47 2.771,40 25,87 1.359,83 1.385,70 1.385,70
48 1.385,70 12,93 1.372,76 1.385,70 0,00

Elaboracién: Propia



ANEXO 10

Capital de trabajo

Capital de trabajo

Costo Directo S 39.264,39
Costos Fijos S 39.054,98
Sueldos S 63.464,96
TOTAL S 141.784,33

TOTAL Capital de trabajo S 11.653,51

Elaboracién: Propia

ANEXO 10.1

Costos directos

Costos Directos con inflacion
Ano Costo
1 39264,39
2 41019,51
3 42853,09
4 44768,62
5 46769,78

Elaboracién: Propia

129
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ANEXO 10.2
Costos Fijos

COSTOS FIJOS

Servicios basicos Mensual Anual
Energia eléctrica S 200,00 | S  2.400,00
Agua Potable S 250,00 | S  3.000,00
Telefonia fija S 90,00 | S  1.080,00
Internet S 50,00 | S 600,00
Suministros de oficina S 109,76 | S  1.317,12
Utiles de limpieza S 4875 | S 585,00
Publicidad S 30.072,86
COSTOS FIIOS S 748,51 | S 39.054,98

Elaboracién: Propia

ANEXO 10.3

Sueldos de los empleados

Nomina personal de la planta

Detalle Salariomes | Cantidad | Total | 13ersueldo |14tosueldojondos de reserv IESS 11.15% (Sueldo mensual|Sueldo anual
Operarios $ 290,00 3 S 80008 750(S 417|S  MS0[S 9701|{S 11317|S 1363406
Operarioy Chofer  |§ 300,00 1 5 30000{8 500(5 2506 KOS 3458 4084515 4.901,40
Total § 590,00 S 13046|$ 154462 | $ 1853546

Nomina personal administrativo

Detalle Salariomes | Cantidad Total 13ersueldo |14to sueldo jondos de reserv| IESS 11.15% [Sueldo mensual(Sueldo anual
Gerente general $ 950,00 1 § 95000|6  7917|S 7917|$ 79176 10593|S$  1.29343|$ 15.521,10
Financiero S 600,00 1 $  600,00|$ 5000(S$ 50,00($ 5000($ 6690(S 816,90 [ $ 9.802,80
Produccién y calidad| $ 600,00 1 S 600,00|$ 50,001 $ 50,00 | S 50001 $ 6690 |5 816,90 | S 9.802,80
Comercial $ 600,00 1 $ 60000|6 5000|$ 5000($ 5000|$ 6690 $ 816,90 | $ 9.802,80
Total $ 2.750,00 S 229,17 | $ 30663 | $ 3.74413 | $ 44.929,50
Elaboracién: Propia

ANEXO 11
Crecimiento anual
Escenarios Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5
Pesimista 4599 4714 4832 4953 5076
Normal 5174 5433 5704 5989 6289
Optimista 5749 6180 6643 7142 7677

Elaboracién: Propia



131

ANEXO 12

Flujo de caja no apalancado escenario PESIMISTA

FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $34.032,60| $34.883,42| $35.755,50[ $36.649,39] $37.565,62
Funda 4 kilos perros pequefios $51.738,75| $53.032,22| $54.358,02 $55.716,97| $57.109,90
Funda 2 kilos perros medianos $32.767,88| $33.587,07| $34.426,75| $35.287,42| $36.169,60
Funda 4 kilos perros medianos $49.439,25| $50.675,23| $51.942,11| $53.240,66| $54.571,68
Total ingresos operacionales $167.978,48| $172.177,94| $176.482,39| $180.894,44| $185.416,81
(-) Costo de Produccién
Pollo organico $ 11.142,86 | $ 11.640,94 | $ 12.161,29 | $ 12.704,90 | $ 13.272,81
Arroz integral orgénico S 2.00000 (S 208940 (S 218280|S 228037|$ 238230
Zanahoria organica S 411,43 | $ 429,82 | $ 449,03 | $§ 469,10 | $ 490,07
Remolacha organica S 497,71 | $ 519,96 | $ 543,20 | $ 567,49 | $ 592,85
Brocoli organico S 557,14 | $ 582,05 | $ 608,06 | $ 635,25 | $ 663,64
Arvejas orgdnicas S 116667 S 121882 S 1.273,30|S$ 1.330,21|$ 1.389,67
Ajo organico S 385,71 | $ 402,% | $ 420,97 | $ 439,79 | $ 459,44
Oregano organico S 219429 (S 229237 (S 239484|S 25018 |S$ 2613,72
Romero organico S 219429 |S 229237|S$ 239484|S 2501,8|$ 2613,72
Propoleo (conservante) $ 617143 | S 6447,29|$ 673549 S 7.03656|$ 7.35,10
Espinaca S 512,00 | $ 534,89 | $ 558,80 | $ 583,77 | $ 609,87
Albahaca $ 112000 $ 117006 |$ 1.22237|$ 1.27700]$ 133409
Papa $ 360,00 | $ 376,09 | $ 392,90 | $ 410,47 | $ 428,81
Acelga $  321,90|$ 33629|$% 351,33|$  36703|$ 383,44
Rébano $ 52400 (S$ 54742 S 571,89|S 59746 |S 624,16
Camote $ 560,00 S 58503|% 61,18 |$ 63850 |S 667,04
Cebollin S 146286 S 152825|$ 159656 |S 1.667,93|S 1.742,48
Tomillo orgénico S 146286 (S 1.52825|S 159,56 |S 1.667,93|S 1.742,48
Agua (70%) $ 210000|S$ 218400|S$ 227136 (S 236221 |$ 2.456,70
Luz (80%) $ 1.920,00|$ 199,80 |$ 207667 % 215974 |$ 2.246,13
Total costo de produccién $ 37.065,14 | $ 38.703,06 [ $ 40.413,44 | S 42.199,48 | $ 44.064,55
Utilidad Bruta en Ventas $130.913,33 $133.474,88| $136.068,95| $138.694,96| $141.352,26
(-) Gastos de Administracion
Gerente general S 15.521,10 | S 16.214,89 | S 16.863,49 | § 17.538,03 | $ 18.239,55
Financiero $ 9.802,80|$ 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Produccién vy calidad S 9.802,80 S 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Comercial $ 9.802,80|$ 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Operarios S 13.634,06 | S 14.24350 | S 14.880,19 | § 15.545,33 | $ 16.240,21
Operario y chofer $ 4901,40|S$ 5.12049|S$ 5.34938|S$ 5.58350|$ 5.838,30
Arriendo S 12.000,00 [ S 12.536,40 | $ 13.096,78 | $ 13.682,20 | $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 | $ 940,23 | $ 982,26 | $ 1.026,17 | $ 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 | $ 501,46 | $ 523,87 | S 547,29 | $ 571,75
Teléfono (100%) S 108000 (S 112828 (S 117871 |S$S 1.231,40|S$ 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | S 626,82 | $ 654,84 | S 684,11 | S 714,69
Total gastos de administracion $ 7852496 | $ 82.035,03 [ $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | $ 93.286,58
(-) Depreciacion y amortizacion
Depreciacién S 773166 (S 7.731,66|S 773166 |S 7.731,66|S 7.731,66
Amortizacion S 254153 (S 254153 S 254153|S 2541,53|$ 254153
Total depreciacién y amortizacién $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $42.115,18| $41.166,66] $40.169,98| $39.047,78| $37.792,49
(-) 15% Participacion de trabajadores $6.317,28
(-) 25% Impuesto a la renta $10.528,80 $10.291,67 $10.042,49 $9.761,94 $9.448,12
Utilidad Neta $25.269,11| $30.875,00f $30.127,48| $29.285,83| $28.344,36
(+) Depreciacion S 773166 (S 7.73166|S 7.73166|S 7.731,66|S 7.731,66
(+) Amortizacién S 254153 (S 254153 (S 254153 |S 2541,53|S$ 254153
Flujo neto de caja $ (95.019,29) $35.542,30 $41.148,19 $40.400,67 $39.559,02 $38.617,55




ANEXO 13: Flujo de caja no apalancado escenario NORMAL
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FLUJO DE CAJA ESCENARIO NORMAL
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $38.286,68| $40.201,01| $42.211,06| $44.321,61| $46.537,69
Funda 4 kilos perros pequefios $58.206,09| $61.116,40| $64.172,22| $67.380,83| $70.749,87
Funda 2 kilos perros medianos $36.863,86| $38.707,05| $40.642,40 $42.674,53| $44.808,25
Funda 4 kilos perros medianos $55.619,16| $58.400,11| $61.320,12| $64.386,13| $67.605,43
Total ingresos operacionales $188.975,78| $198.424,57| $ 208.345,80| $218.763,09| $ 229.701,25
(-) Costo de Produccién
Pollo orgénico S 16.532,61 | $ 17.524,57 | $ 18.576,04 | $ 19.690,60 | S 20.872,04
Arroz integral organico S 2967,39 (S 3.14543 | S 3.334,16 | $ 3.534,21 | $ 3.746,26
Zanahoria organica S 610,43 |S 64706 |S 68588 |S 727,04|S 770,66
Remolacha orgénica S 738,46 | S 782,76 | S 829,73 |S 87951 |S 932,28
Brécoli organico $  82663|S 87623|$% 92880 (S 984,53 |$ 1.043,60
Arvejas organicas $ 173098 | $ 1.834,84 |$ 194493 | $ 2.061,62 | $ 2.18532
Ajo orgénico $  572,28|S 60662 |5 643,02|S 68L,60|S 722,49
Oregano orgdanico S 3.25565($ 3.450,99 |$ 3.658,05|S$ 3.877,53 |$ 4.110,19
Romero organico S 3.25565|S 3.450,99 | S 3.658,05| S 3.877,53 | $ 4.110,19
Propoleo (conservante) $ 9.156,52 | $ 9.705,91 | $ 10.288,27 | $ 10.905,56 | $ 11.559,90
Espinaca S 759,65|S5 80523 |S 85355|S 904,76 [ S 959,04
Albahaca S 166,74 S 1.761,44 | S 1.867,13|S 1.979,16 [ $ 2.097,91
Papa S 534,13 |S$ 566,18 | S 600,15|S 636,16 S 674,33
Acelga S 477,61 S 506,27 |$S 53664 (S 56884 |S 602,97
Rébano $ 77746 |S 8410|$ 87355|$ 9259 |$ 981,52
Camote $ 830,87 |S 880,72|$ 93357|¢$ 989,58 |$ 1.048,95
Cebollin $ 217043 | $ 2.300,66 | $ 2.438,70 | $ 2.585,02 | $ 2.740,12
Tomillo organico S 217043 |$ 2.300,66 | S 2.438,70 | $ 2.585,02 [ $ 2.740,12
Agua (70%) $ 2.100,00 | $ 2.184,00 | $ 2.271,36 | $ 2.362,21 | $ 2.456,70
Luz (80%) S 1.920,00|$ 1.996,80 | S 2.076,67 | $ 2.159,74 [ S 2.246,13
Total costo de produccién $ 53.048,93 | $ 56.151,47 | $ 59.436,94 | $ 62.916,20 | S 66.600,73
Utilidad Bruta en Ventas $135.926,85| $142.273,10| $148.908,86| $ 155.846,89| $ 163.100,52
(-) Gastos de Administracion
Gerente general $ 15.521,10 | $ 16.214,89 | $ 16.863,49 | $ 17.538,03 | $ 18.239,55
Financiero S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | S 11.676,60
Produccion vy calidad S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Comercial S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Operarios S 13.634,06 | $ 14.243,50 | $ 14.880,19 | $ 15.545,33 | $ 16.240,21
Operario y chofer S 4901,40|$ 5.120,49 | $ 5.349,38 | $ 5.588,50 [ $ 5.838,30
Arriendo $ 12.000,00 | $ 12.536,40 | $ 13.096,78 | $ 13.682,20 | $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 | S 940,23 |S 982,26 | S 1.026,17 | S 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 (S 501,46 |S 52387 (S 547,29|S 571,75
Teléfono (100%) S 1.080,00|$ 112828 S 1.178,71|$ 1.231,40 | S 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | S 62682 |S 654,84|S 68411|S 714,69
Total gastos de administracién $ 78.524,96 | $ 82.035,03 | $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | S 93.286,58
(-) Depreciacion y amortizacidn
Depreciacion $ 773166 | S 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.73166
Amortizacion S 2541,53|S$ 254153 S 2541,53|$ 2.541,53 [ $ 2.541,53
Total depreciacién y amortizacion $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $47.128,70| $49.964,89| $53.009,89| $56.199,71| $59.540,74
(-) 25% Impuesto a la renta $11.782,18 $12.491,22| $13.252,47| $14.049,93| $14.885,19
(-) 15% Participacion trabajadores S 7.069,31 (S 7.494,73|S$ 7.951,48 | S 8.429,9 | $ 8.931,11
Utilidad Neta $28.277,22| $29.978,93| $31.805,93| $33.719,83| $35.724,44
(+) Depreciacién S 773166 |S 7.731,66 |S 7.731,66 | S 7.731,66 | S 7.731,66
(+) Amortizacion S 2541,53|$ 254153 S 2541,53|$ 2.541,53 [ S 2.541,53
Flujo neto de caja $ (95.019,29) $38.550,41| $40.252,12| $42.079,12| $43.993,01| $45.997,63




ANEXO 14: Flujo de caja escenario OPTIMISTA
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FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $42.540,75| $45.731,31| $49.161,15| $52.848,24| $56.811,86
Funda 4 kilos perros pequefios $64.673,44| $69.523,95( $74.738,24| $80.343,61| $86.369,38
Funda 2 kilos perros medianos $40.959,84 $44.031,83 $47.334,22( $50.884,29| $54.700,61
Funda 4 kilos perros medianos $61.799,06| $66.433,99 $71.416,54| $76.772,78| $82.530,74
Total ingresos operacionales $209.973,09| $225.721,08| $242.650,16| $ 260.848,92( $ 280.412,59
(-) Costo de Produccion
Pollo orgénico S 21.125,00 | $ 22.920,63 | $ 24.868,88 | $ 26.982,73 | $ 29.276,27
Arroz integral organico S 3.791,67 | S 4.113,96 | S 4.463,64 [ S 4.843,05 (S 5.254,71
Zanahoria organica $ 780,00 S 84630|% 91824 |$ 99629 | S 1.080,97
Remolacha orgénica S 943,58 | $ 1.023,79 | $ 1.110,81 | $ 1.205,23 | $ 1.307,67
Brécoli orgénico S 1.056,25 S 1.146,03 [ S 1.243,44 (S 1.349,14 [ S 1.463,81
Arvejas orgénicas S 2211,81 (S 239981 (S 2.603,79 [ $ 2.825,12 [ $ 3.065,25
Ajo organico S 731,25 | $ 793,41 | S 860,85 | S 934,02 | $ 1.013,41
Oregano organico S 4.160,00 [ $ 4.513,60 [ S 4.897,26 [ $ 5.313,52 [ $ 5.765,17
Romero orgénico S 4.160,00 [ S 4.513,60 [ S 4.897,26 [ S 5.313,52 [ S 5.765,17
Propoleo (conservante) $ 11.700,00 | $ 12.694,50 | $ 13.773,53 | $ 14.944,28 | $ 16.214,55
Espinaca S 970,67 | $ 1.053,17 | $ 1.142,69 | $ 1.239,82 | $ 1.345,21
Albahaca S 212333 |$ 2303,82 (S 249964 |S 2712,11 | S 2.942,64
Papa S 682,50 | S 740,51 | $ 803,46 | $ 871,75 | $ 945,85
Acelga S 610,28 | S 662,15 | $ 718,43 | $ 779,50 | $ 845,76
Rabano S 993,42 | $ 1.077,86 | S 1.169,47 | $ 1.268,88 | S 1.376,74
Camote $ 106167 ]S 1.151,91|$ 124982 |$ 135606 | S 1.471,32
Cebollin S 2.773,33|$ 3.009,07 [ S 3.264,84 | S 3.542,35| S 3.843,45
Tomillo orgénico S 2.773,33 S 3.009,07 [ S 3.264,84 [ S 3.542,35 [ S 3.843,45
Agua (70%) $ 2.100,00 | $ 2.184,00 | $ 2.271,36 | S 2.362,21 | S 2.456,70
Luz (80%) S 1.920,00 (S 1.996,80 S 2.076,67 [ S 2.159,74 [ S 2.246,13
Total costo de produccién $ 66.668,08 | $ 72.153,97 | $ 78.098,92 | $ 84.541,67 | $ 91.524,22
Utilidad Bruta en Ventas $143.305,01| $153.567,11| $164.551,23| $176.307,25| $ 188.888,36
(-) Gastos de Administracion
Gerente general S 15.521,10 | $ 16.214,89 | $ 16.863,49 | $ 17.538,03 | S 18.239,55
Financiero S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Produccién y calidad S 9.802,80 [ $ 10.240,99 | $ 10.698,76 | S 11.176,99 | S 11.676,60
Comercial S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Operarios S 13.634,06 | $ 14.243,50 | S 14.880,19 | S 15.545,33 | S 16.240,21
Operario y chofer S 4.901,40 [ $ 5.120,49 [ $ 5.349,38 [ $ 5.588,50 [ S 5.838,30
Arriendo $ 12.000,00 | $ 12.536,40 | $ 13.096,78 | $ 13.682,20 | $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 [$ 940,23 |S 982,26 | S 1.026,17 [ $ 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 | $ 501,46 | $ 523,87 | $ 547,29 | $ 571,75
Teléfono (100%) $ 1.080,00 | $ 112828 |$ 117871 $ 1.231,40 | $ 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | $ 626,82 | $ 654,84 | $ 684,11 | $ 714,69
Total gastos de administracién $ 78.524,96 | $ 82.035,03 | $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | $ 93.286,58
(-) Depreciacion y amortizacion
Depreciacién S 773166 (S 7.73166 S 7.731,66 (S 7.731,66 [ S 7.731,66
Amortizacion S 2541,53|$ 254153 S 2.541,53 | S 2.541,53 |$ 2.541,53
Total depreciacién y amortizacion $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19| $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $54.506,86| $61.258,89| $68.652,26] $76.660,06] $85.328,59
(-) 25% Impuesto a la renta $13.626,72| $15.314,72| $17.163,07] $19.16502] $21.332,15
(-) 15% Participacién de trabajadores S 8.176,03 (S 9.188,83 [ $ 10.297,84 | $ 11.499,01 | $ 12.799,29
Utilidad Neta $32.704,12| $36.755,33| $41.191,36] $45.996,04| $51.197,15
(+) Depreciacién S 773166 |S$ 7.731,66 |S 7.731,66 | S 7.731,66 | S 7.731,66
(+) Amortizacion S 2541,53 S 2.541,53 [ S 2.541,53 [ S 2.541,53 [ S 2.541,53
Flujo neto de caja $ (95.019,29) $42.977,31| $47.028,52| $51.464,55| $56.269,23| $61.470,34




ANEXO 15: Flujo de caja apalancado escenario PESIMISTA
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FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Prestamo $ 66.513,51
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $34.032,60] $34.883,42| $35.755,50| $36.649,39| $37.565,62
Funda 4 kilos perros pequefios $51.738,75| $53.032,22| $54.358,02| $55.716,97| $57.109,90
Funda 2 kilos perros medianos $32.767,88| $33.587,07| $34.426,75| $35.287,42| $36.169,60
Funda 4 kilos perros medianos $49.439,25| $50.675,23| $51.942,11| $53.240,66] $54.571,68
Total ingresos operacionales $167.978,48| $172.177,94| $176.482,39 $180.894,44| $185.416,81
(-) Costo de Produccién
Pollo orgénico S 11.142,86 | $ 11.640,94 | $ 12.161,29 | S 12.704,90 | $ 13.272,81
Arroz integral orgdnico S 2.00000|S$ 208940|S 218280 S 2.28037|S 2.38230
Zanahoria organica S 411,43 | $ 429,82 | $ 449,03 | $ 469,10 | $ 490,07
Remolacha orgdnica S 497,71 | $ 519,96 | $ 543,20 | $ 567,49 | $ 592,85
Brécoli organico S 557,14 | $ 582,05 [ $ 608,06 | S 635,25 | $ 663,64
Arvejas orgdnicas S 116667 |S 1.21882|S$ 1.27330|S 1.330,21|$ 1.389,67
Ajo orgdanico S 385,71 | S 402,9 | $ 420,97 | $ 439,79 | S 459,44
Oregano organico S 219429 S 229237 |S 239484 |S 250189 (S 2613,72
Romero organico S 219429 |S 229237|S 239484 |S 2501,8 |S$ 2.613,72
Propoleo (conservante) S 6.171,43|S 6.447,29|S 6.73549|S 7.03656|S 7.351,10
Espinaca S 512,00 | $ 534,89 [ $ 558,80 [ 583,77 | S 609,87
Albahaca S 1.12000(S 1.170,06 | $ 1.222,37|$ 1.277,01 S 1.334,09
Papa $ 360,00($ 37600|$ 39290 |$ 41047 |$ 42881
Acelga S 321,90 | $ 336,29 | S 351,33 [ S 367,03 | $ 383,44
Rédbano $ 524,00 | $ 547,42 | $ 571,89 [ S 597,46 | S 624,16
Camote $ 560,00 | $ 585,03 [ $ 611,18 [ $ 638,50 | $ 667,04
Cebollin S 14628 S 1.52825|S 159,56 |S 1.667,93 (S 1.742,48
Tomillo organico S 14628 S 1.52825|S 159,56 |S 1.667,93 S 1.742,48
Agua (70%) S 210000 |S$ 2184,00|S$ 227136 |S 236221 |S$ 2.456,70
Luz (80%) S 192000(S 199,80 |S 207667 |S 215974 (S 2.246,13
Total costo de produccién $ 37.065,14 | $ 38.703,06 | $ 40.413,44 | $ 42.199,48 | $ 44.064,55
Utilidad Bruta en Ventas $130.913,33| $133.474,88| $136.068,95| $138.694,96| $141.352,26
(-) Gastos de Administracion
Gerente general S 15.521,10 [ $ 16.214,89 | $ 16.863,49 | $ 17.538,03 [ $ 18.239,55
Financiero S 9.802,80 S 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 [ $ 11.676,60
Produccidn vy calidad S 9.802,80 S 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 [ $ 11.676,60
Comercial S 9.802,80 S 10.240,99 | $ 10.698,76 | S 11.176,99 [ S 11.676,60
Operarios S 13.634,06 | S 14.243,50 | $ 14.880,19 | $ 15.545,33 [ $ 16.240,21
Operario y chofer S 490,40 (S 512049 |$ 534938|S 558850 (S 5.83830
Arriendo S 12.000,00 [ S 12.536,40 | $ 13.096,78 | S 13.682,20 [ $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 | $ 940,23 | $ 982,26 [ S 1.026,17 | $ 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 | S 501,46 | $ 523,87 [ $ 547,29 | S 571,75
Teléfono (100%) S 1.08000 (S 112828 S 117871 |S$S 1.231,40 (S 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | $ 626,82 | $ 654,84 | S 684,11 | $ 714,69
Total gastos de administracién $ 78.524,96 | $ 82.035,03 [ $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | $ 93.286,58
(-) Depreciacién, amortizacion e intereses
Depreciacién $ 7.731,66|$ 7.731,66 S 7.731,66 | S 7.731,66 | S 7.731,66
Amortizacién S 254153 S 254153 |$ 254153 |S$S 254153 S 2.541,53
(-)Intereses $ 659592 |$ 473354|$ 2.871,17[$ 100879 |$ -
Total depreciacién y amortizacion $16.869,11| $15.006,73| $13.144,36| $11.281,98 $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $35.519,26| $36.433,12| $37.298,81| $38.038,99| $37.792,49
(-) 15% participacion de trabajadores $5.327,89 $5.464,97 $5.594,82 $5.705,85 $5.668,87
(-) 25% Impuesto a la renta $8.879,81 $9.108,28 $9.324,70 $9.509,75 $9.448,12
Utilidad Neta $21.311,56 $22.591,29 $25.102,94 $ 27.520,45 $ 28.344,36
(+) Depreciacion $ 7.731,66|$ 7.731,66 S 7.731,66 | S 7.731,66 | S 7.731,66
(+) Amortizacion S 254153 S 254153 |$ 254153 |S$S 254153 S 2.541,53
(+) Recuperacion capital de trabajo $ 11.653,51
(-) amortizacion del capital $ 10.032,45| S 11.894,83 | $ 13.757,21 | $ 15.619,59
Flujo neto de caja $ (28.505,79)] $21.552,29] $20.969,65| $21.618,92| $22.174,06] $50.271,06




ANEXO 16: Flujo de caja apalancado escenario NORMAL

135

FLUJO DE CAJA ESCENARIO NORMAL
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Prestamo $ 66.513,51
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $38.286,68| $40.201,01| $42.211,06| $44.321,61| $46.537,69
Funda 4 kilos perros pequefios $58.206,09| $61.116,40| $64.172,22| $67.380,83| $70.749,87
Funda 2 kilos perros medianos $36.863,86| $38.707,05| $40.642,40| $42.674,53| S$44.808,25
Funda 4 kilos perros medianos $55.619,16] $58.400,11| $61.320,12| $64.386,13| $67.605,43
Total ingresos operacionales $188.975,78| $198.424,57| $ 208.345,80| $218.763,09( $229.701,25
(-) Costo de Produccién
Pollo organico $ 16.532,61 | $ 17.524,57 | $ 18.576,04 | $ 19.690,60 | $ 20.872,04
Arroz integral organico S 2967,39 (S 3.145,43 | S 3.334,16 | S 3.534,21 [ $ 3.746,26
Zanahoria orgénica S 610,43 S 647,06|S 68588 |S 727,04|S 770,66
Remolacha organica S 738,46 | $ 782,76 | $ 829,73 | $ 879,51 | $ 932,28
Brocoli organico S 826,63 [ $ 876,23 [ $ 928,80 | $ 984,53 | S 1.043,60
Arvejas orgdnicas S 173098 [ S 1.834,84 S 194493 S 2.061,62 [ S 2.18532
Ajo orgénico S 572,28 | $ 606,62 | $ 643,02 [ S 681,60 | S 722,49
Oregano organico $ 3.255,65|$ 3.450,99 [ $ 3.658,05 S 3.877,53 [ $ 4.110,19
Romero orgdnico $ 3.25565 (S 3.450,99 | S 3.658,05| S 3.877,53 [ $ 4.110,19
Propoleo (conservante) $ 9.156,52 [ $ 9.705,91 | $ 10.288,27 | $ 10.905,56 | $ 11.559,90
Espinaca S 759,65 | $ 805,23 [ $ 853,55 | $ 904,76 | $ 959,04
Albahaca S 1661,74 (S 1.761,44 S 1.867,13 S 1.979,16 [ S 2.097,91
Papa $ 53413[$ 56618[$ 600,15 (S 63616 | S 674,33
Acelga S 477,61 | $ 506,27 | $ 536,64 | S 568,84 | S 602,97
Rabano S 777,46 | $ 824,10 [ $ 873,55 | $ 925,96 | $ 981,52
Camote S 830,87 | $ 880,72 | $ 933,57 | $ 989,58 | $ 1.048,95
Cebollin $ 2170,43|$ 2.300,66 | S 2.438,70 [ $ 2.585,02 [ $ 2.740,12
Tomillo organico $ 217043 $ 230066 | S 2.438,70 [ $ 2.58502 [ S 2.740,12
Agua (70%) S 2.100,00 (S 2.184,00| S 2.271,36 | S 2.362,21 | $ 2.456,70
Luz (80%) $ 1.920,00 [ $ 1.996,80 | $ 2.076,67 | S 2.159,74 [ S 2.246,13
Total costo de produccién $ 53.048,93 | $ 56.151,47 | $ 59.436,94 | $ 62.916,20 | $ 66.600,73
Utilidad Bruta en Ventas $135.926,85| $142.273,10 $ 148.908,86| $ 155.846,89| $ 163.100,52
(-) Gastos de Administracion
Gerente general S 15.521,10 | $ 16.214,89 | $ 16.863,49 | $ 17.538,03 | $ 18.239,55
Financiero S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Produccién vy calidad S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Comercial S 9.802,80 | $10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | S 11.676,60
Operarios $ 13.634,06 | $ 14.243,50 | $ 14.880,19 | $ 15.545,33 | $ 16.240,21
Operario y chofer S 490140 [ $ 512049 [$ 5.349,38 [ $ 5.588,50 [ S 5.838,30
Arriendo $ 12.000,00 | $ 12.536,40 | $ 13.096,78 | $ 13.682,20 | $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 | $ 940,23 [ $ 982,26 | $ 1.026,17 | $ 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 | $ 501,46 | $ 523,87 [ $ 547,29 | $ 571,75
Teléfono (100%) $ 1.080,00 | $ 1.128,28 [$ 1.178,71 S 1.231,40 [ S 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | $ 626,82 [ $ 654,84 [ S 684,11 | S 714,69
Total gastos de administracién $ 78.524,96 | $ 82.035,03 | $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | $ 93.286,58
(-) Depreciacién, amortizacion e intereses
Depreciacion S 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66
Amortizacion S 2541,53|$ 254153 S 254153 S 254153 S 2.541,53
Intereses S 659592 (S 4.73354|$ 2.871,17|$ 1.008,79 | $ -
Total depreciacién y amortizacién $16.869,11| $15.006,73| $13.144,36| $11.281,98( $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $40.532,78| $45.231,34| $50.138,72| $55.190,92| $59.540,74
(-) 25% Impuesto a la renta $10.133,19| $11.307,84| $12.534,68 $13.797,73| $14.885,19
(-) 15% Participacion trabajadores S 6.07992|S$ 6.784,70| S 7.520,81 | $ 8.278,64 [ $ 8.931,11
Utilidad Neta $24.319,67| $27.138,81| $30.083,23| $33.114,55| $35.724,44
(+) Depreciacién $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66 | $ 7.731,66
(+) Amortizacion S 2541,53|$ 254153 S 254153 S 254153 (S 2.541,53
(+) Recuperacion capital de trabajo $ 11.653,51
(-) amortizacién del capital S 10.032,45 | $ 11.894,83 | $ 13.757,21 | $ 15.619,59
Flujo neto de caja $ (28.505,79)| $24.560,40| $25.517,16| $26.599,21 $27.768,15| $57.651,14
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FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA
ANOS

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Inversion $ (95.019,29)
Prestamo $ 66.513,51
Ingresos Operacionales
Funda 2 kilos perros pequefios $42.540,75| $45.731,31| $49.161,15| $52.848,24| $56.811,86
Funda 4 kilos perros pequefios $64.673,44| $69.523,95| $74.738,24 $80.343,61| $86.369,38
Funda 2 kilos perros medianos $40.959,84 $44.031,83| $47.334,22| $50.884,29| $54.700,61
Funda 4 kilos perros medianos $61.799,06| $66.433,99| $71.416,54| $76.772,78| $82.530,74
Total ingresos operacionales $209.973,09| $225.721,08| $242.650,16| $ 260.848,92| $280.412,59
(-) Costo de Produccion
Pollo orgdnico S 21.125,00 | $ 22.920,63 | $ 24.868,88 | $ 26.982,73 | $ 29.276,27
Arroz integral organico S 3.791,67 | S 4.113,96 | S 4.463,64 | S 4.843,05| S 5.254,71
Zanahoria organica S 780,00 | S 846,30 | S 91824 |S 996,29 | $ 1.080,97
Remolacha orgdnica S 943,58 | $ 1.023,79 | $ 1.110,81 | $ 1.205,23 | $ 1.307,67
Brocoli orgénico S 1.05625|S 1.146,03 |$ 1.24344 S 1.349,14 | S 1.463,81
Arvejas organicas S 2211,81|S 239981 (S 260379 |S 2.82512| S 3.065,25
Ajo organico S 731,25 | S 793,41 | S 860,85 | S 934,02 | S 1.013,41
Oregano orgdanico S 4.160,00| S 451360 |$ 4.897,26 [ $ 5.313,52 | $ 5.765,17
Romero orgénico S 4.160,00 | S 4.513,60 | $ 4.897,26 | $ 5.313,52 | $ 5.765,17
Propoleo (conservante) $ 11.700,00 | S 12.694,50 | $ 13.773,53 | S 14.944,28 | $ 16.214,55
Espinaca S 970,67 | $ 1.053,17 | $ 1.142,69 | S 1.239,82 | $§ 1.345,21
Albahaca S 2123,33|S 2.303,82|S 249964 S 2.712,11 | S 2.942,64
Papa $ 68250|$ 74051 (S 803,46 |$ 871,75|$ 94585
Acelga S 610,28 | S 662,15 | S 718,43 | $ 779,50 | $ 845,76
Rabano $ 993,42 | S 1.077,86 | $ 1.169,47 [ $ 1.268,88 | S 1.376,74
Camote S 106167 [S$ 1.151,91 S 1.24982 (S 1.356,06 [ S 1.471,32
Cebollin S 2.773,33| S 3.009,07 | $ 3.264,84 | S 3.542,35 | S 3.843,45
Tomillo orgdnico S 2.773,33| S 3.009,07 | $ 3.264,84 [ S 3.542,35 | S 3.843,45
Agua (70%) S 210000 |S 2.184,00 (S 2.271,36 | S 2.362,21 | $ 2.456,70
Luz (80%) S 1.920,00 | S 1.996,80 | $ 2.076,67 | $ 2.159,74 | S 2.246,13
Total costo de produccion $ 66.668,08 | $ 72.153,97 | $ 78.098,92 | $ 84.541,67 | $ 91.524,22
Utilidad Bruta en Ventas $143.305,01| $153.567,11| $164.551,23( $176.307,25| $ 188.888,36
(-) Gastos de Administracion
Gerente general S 15.521,10 | $ 16.214,89 | $ 16.863,49 | $ 17.538,03 | S 18.239,55
Financiero S 9.802,80 | $ 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Produccion vy calidad S 9.802,80 | $ 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | $ 11.676,60
Comercial S 9.802,80 | $ 10.240,99 | $ 10.698,76 | $ 11.176,99 | S 11.676,60
Operarios S 13.634,06 | S 14.243,50 | $ 14.880,19 | $ 15.545,33 | $ 16.240,21
Operario y chofer S 4.901,40 | S 5.120,49 | $ 5.349,38 [ $ 5.588,50 | S 5.838,30
Arriendo S 12.000,00 | $ 12.536,40 | $ 13.096,78 | $ 13.682,20 | $ 14.293,80
Agua (30%) S 900,00 | S 940,23 | S 982,26 | S 1.026,17 | $ 1.072,03
Luz (20%) S 480,00 | $ 501,46 | S 523,87 | $ 547,29 | $ 571,75
Teléfono (100%) S 1.080,00 | S 1.128,28 |$ 1.178,71 S 1.231,40 | S 1.286,44
Internet (100%) S 600,00 | S 626,82 | S 654,84 | S 684,11 | S 714,69
Total gastos de administracién $ 78.524,96 | $ 82.035,03 | $ 85.625,78 | $ 89.374,00 | $ 93.286,58
(-) Depreciacion, amortizacion e intereses
Depreciacién $ 7.731,66 | S 7.731,66 | $ 7.731,66 | S 7.731.,66 | $ 7.731,66
Amortizacion S 2.541,53|S$ 2541,53|$ 2.541,53 [ $ 2.541,53 | $ 2.541,53
Intereses S 659592 |$ 4.73354|$ 2.871,17 | $ 1.008,79 | $ -
Total depreciacién y amortizacién $16.869,11| $15.006,73| $13.144,36| $11.281,98 $10.273,19
Utilidad Antes de Impuestos e intereses $47.910,94| $56.525,35| $65.781,10| $75.651,28| $85.328,59
(-) 25% Impuesto a la renta $11.977,73| $14.131,34| $16.445,27| $18.912,82| $21.332,15
(-) 15% Participacion de trabajadores S 7.186,64 | S 8.478,80 | S 9.867,16 | S 11.347,69 | $ 12.799,29
Utilidad Neta $28.746,56| $33.915,21| $39.468,66| $45.390,77| $51.197,15
(+) Depreciacion $ 7.731,66 | S 7.731,66 | $ 7.731,66 | S 7.731.,66 | $ 7.731,66
(+) Amortizacion S 2.541,53|S$ 2541,53|$ 2.541,53 [ $ 2.541,53 | $ 2.541,53
(+) Recuperacién capital de trabajo $ 11.653,51
(-) amortizacion del capital S 10.032,45 | $ 11.894,83 | $ 13.757,21 | $ 15.619,59
Flujo neto de caja $ (28.505,79) $28.987,30| $32.293,57| $35.984,64| $40.044,37| $73.123,85




Calculo del CAPM

ANEXO 18
CAPM
RE:Rf+Rp+B(Rm-Rf)
Beta 0,91
RM 29,53
Rp 9,05
Rf 4,92
RE 36,37

Elaboracién: Propia

Célculo del CPPC

ANEXO 19
CPPC
CPPC: Rd(1-Tc) D/V+Re E/V
Rd 11,20%
Tc 25%
D 70%
E 30%
V 100%
Re 36,37%
CPPC 16,79%

Elaboracién: Propia
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