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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion propone un plan de negocios para la fabricacion
y comercializacion de juguetes de materia prima reciclada para mascotas en el

Distrito Metropolitano de Quito.

La idea del negocio surge a partir de las necesidades detectadas en el mercado,
los juguetes actuales contienen particulas toxicas para las mascotas, el plastico
utilizado no es el adecuado y la mayoria de los productos son importados
provienen de China, Colombia y Estados Unidos.

El objetivo del proyecto es generar un producto de materia prima reciclada, que
no contenga materiales téxicos para las mascotas, sea amigable con el medio

ambiente y cumpla con la funcion de entretenimiento esperada por el duefio.

Teniendo en cuenta que la empresa es nueva en el mercado se deberan ejecutar
correctamente estrategias de marketing planificadas para penetrar el mercado
en los tiempos establecidos para asi generar notoriedad y recordacion de la

marca.

Las habilidades y competencias del equipo estaran orientadas a satisfacer las
necesidades del mercado de una forma eficiente e innovadora para marcar la

nueva tendencia de juguetes para mascotas.

El potencial de desarrollo del mercado se dara al diversificar sus ventas en
ciudades como Guayaquil, Cuenca y Ambato. Ademas se trabajara
conjuntamente con Pro Ecuador para comercializar los productos en Chile,

Colombia y México.

El capital necesario para poner en marcha el negocio es de 31.603 dolares el
mismo que estara financiado un 69% por aportes de los socios y un 31% por

préstamo bancario.
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Por medio del analisis financiero realizado se concluye que el proyecto resulta
una inversion atractiva para los socios dado que tiene un valor actual neto

positivo y una tasa interna de retorno superior al costo de oportunidad.
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ABSTRACT

This paper proposes a business plan for the manufacture and marketing of pet

toys made of recycled raw materials in the Metropolitan District of Quito.

The business idea arises from the needs identified in the market. Nowadays toys
contain particles that are toxic for pets, the plastic used is not adequate and most

products are imported from China, Colombia and the United States.

The objective of this project is to create a product from recycled raw material,
containing no toxic materials for pets, it will be eco-friendly and will meet the

expected function from the owner.

Given that the company is new to the market, it should properly run a planned
marketing strategy to penetrate the market on schedule in order to generate

awareness and brand recall.

The skills and competencies of the team will be geared to meet the needs of the
market in an efficient and innovative way, in order to make a new trend in pet

toys.

The potential market development will happen at diversify its sales in cities like
Guayaquil, Cuenca and Ambato. In addition, it will work with Pro Ecuador to

commercialize products in Chile, Colombia and Mexico.

The capital needed to start the business is $ 31,603 which will be 69% funded by
contributions of partners and 31% by bank loan.

Por medio del analisis financiero realizado se concluye que el proyecto resulta
una inversion atractiva para los socios dado que tiene un valor actual neto

positivo y una tasa interna de retorno superior al costo de oportunidad.



This financial analysis concluded that the project is an attractive investment for
partners as it has a net present value and return of investment above the

opportunity cost.
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CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1 ANTECEDENTES

El proyecto de investigacion sobre fabricacién y comercializacion de juguetes
para mascotas a partir de materia prima reciclada en el Distrito Metropolitano de
Quito, tiene como objetivo demostrar la viabilidad mediante las habilidades
adquiridas durante la formacion profesional, para obtener el titulo en Ingenieria

en Marketing otorgado por la Universidad de las Américas.

Las mascotas en la actualidad han cobrado mayor protagonismo dentro del
circulo familiar, los articulos relacionados con alimentacién, cuidado y distraccion
han aumentado en Latinoamérica en un 44% (Latin Link, 2013) sin embargo aun
es un segmento de mercado desatendido lo que constituye una gran oportunidad

de negocio.

Si bien existen negocios de peluqueria, juguetes y comida aun no son los
suficientes servicios y productos al cuidado de las mascotas, principalmente los
juguetes que estan en el mercado son de materiales y algunos toxicos para las

mascotas, ademas no consideran el cuidado del medio ambiente.

Es entonces cuando nace la idea de crear juguetes para mascotas a partir de
materia prima reciclada no toxica, los cuales cuenten con disefios funcionales

para las mascotas y que ademas no contaminen el medio ambiente.

El valor agregado del producto ser&: primero la materia prima con la que se
elaboraria estos productos la cual seria material reciclado como el P.E.T.
(Tereftalato de Polietileno) (Reciclaje, 2013) este plastico debido a la elaboracion
es amigable con el medio ambiente, ademas se lo puede reutilizar. Segundo
seria la materia prima utilizada en los juguetes que no sea tdxica para las

mascotas y tercero que se fabriquen los juguetes en el pais.



La fabricacion y comercializacidén de estos productos se justifica debido a que en
la ordenanza 218 del Distrito Metropolitano de Quito menciona que 1 de cada 7
habitantes en el Distrito Metropolitano de Quito poseen un perro. Lo cual daria
un mercado potencial de 344,627 consumidores. (Wray, 2011)

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Determinar la viabilidad para elaborar y comercializar juguetes para mascotas

con material reciclado no toxico en la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Analizar el macro y micro-entorno para determinar oportunidades,

fortalezas, debilidades y amenazas del proyecto.

« Determinar las 5 fuerzas competitivas de la industria de juguetes.

« Realizar una exhaustiva investigacion de mercados para determinar las

necesidades del mercado de mascotas.

« Desarrollar un plan de marketing para la optima comercializacion de los

productos.

« Establecer un plan de operaciones para la elaboracion de los productos a

partir de materia prima reciclada.

« Desarrollar el organigrama respectivo de la empresa para crear la sinergia

necesaria para producir y comercializar juguetes para mascotas.

« Evaluar el plan financiero para determinar la factibilidad econémica del

negocio.



« Establecer un cronograma de contingencia para mitigar el riesgo de fracaso

del proyecto.

1.3 HIPOTESIS

La implementacion de la fabricacibn y comercializacion de juguetes para

mascotas de materia prima reciclada es viable en el Distrito Metropolitano de
Quito.



CAPITULO Il. LA INDUSTRIA LA COMPANIA Y LOS PRODUC TOS

En este capitulo se analizard el entorno de la industria en el pais con sus
principales indicadores para determinar la viabilidad del proyecto en el Distrito

Metropolitano Quito.

2.1 LAINDUSTRIA

El tema propuesto para este plan de negocios es fabricacion y comercializaciéon
de juguetes no toxicos para mascotas por medio de materia prima reciclada. Se
encuentra dentro del CIIU 4.0 en la seccién general “C” con la descripcion de

Industria Manufacturera.

De acuerdo a las respectivas divisiones que tiene esta seccion se ubica de la

siguiente manera:

C Industria Manufacturera

C324 Fabricacion de juegos y juguetes

C324.0 Fabricacion de juego y juguetes

C 324.09 Fabricacion de otros juegos y juguetes:
armas de juguetes, globos, juguetes para mascotas,
etcétera.

Figura 1. Clasificacién Industrial del Negocio
Tomado de: CIlIU 4 2014




2.1.1 Tendencia de la Industria
2.1.1.1 Antecedentes

Los principios de la industria manufacturera en el pais empiezan en la época de
la colonia, cuando la lana de la oveja era utilizada para fabricar distintos tejidos

y comercializarlos.

Con el pasar de los tiempos, las primeras industrias como tal aparecieron a
comienzos del siglo XX. Hoy en dia la produccion es muy variada, va desde
textiles hasta plasticos, de alimentos a calzado. Se ha diversificado

notablemente a partir de las exportaciones de petroleo.

Las distintas empresas dedicadas a diferentes actividades industriales ubicaron
sus instalaciones a lo largo del pais. Sin embargo se consolidaron en
determinadas provincias como: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y

Guayas. (Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, 2013)

La diversificacion del sector ha permitido que se fabriguen una variedad de

productos generando asi multiples plazas de trabajo en el pais.

2.2 PIB SECTORIAL

Tabla 1. PIB Sectorial Afios 2009-2013

Afo 2009 2010 2011 2012 2013

PIB Sectorial | $20.812.096 | $21.891.005 | $23.022.417 | $24.336.374 | $25.553.193
Tomado de: Banco Central del Ecuador
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Figura 2. PIB Sectorial Manufactura

Tomado de: Banco Central del Ecuador

En la industria manufacturera que se encuentra el plan de negocios ha tenido un
considerable crecimiento en su PIB del 22% tomando como referencia desde el
2009 hasta 2013.

Es un sector productivo que se ha fortalecido en el pais gracias a las politicas
gubernamentales, porque esta pasando de exportar materia prima a productos

manufacturados. (Banco Central del Ecuador, 2013)

2.2.1.1 Empleo Sector Industrial

Tabla 2. Empleo Sector Industrial 2008-2013

Ocupados Plenos- Nacional Urbano 39,5 38,1 41,4 50,2 48,7
Subempleo Brutos- Nacional Urbano 51,2 50,8 49,7 43,6 447
Desempleo- Nacional Urbano 8,7 91 7,1 4,9 4,61

Tomado de: Ministerio de Industrias y Productividad
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El porcentaje de personas empleadas en el sector industrial ha aumentado
considerablemente con un incremento del 22% desde el 2009 hasta el 2013. Lo
cual es un indicador favorable de que la industria manufacturera en el pais esta
creciendo por lo tanto genera mas plazas de trabajo.

2.2.1.2 Inversion Sector Industrial

Tabla 3. Inversién Sector Industrial 2012-2013

Actividad Inversion Inversion Inversién Inversion
Econdmica Nacional Extranjera Nacional Extranjera
Industria 110.631.120 64.178.514 119.379.794 34.255.603

Tomado de: Ministerio de Industrias y Productividad

La inversion nacional en el sector industrial ha aumentado en un 8 % en el 2012-
2013 afio en gran medida por la inversién del estado ecuatoriano, mientras que
la inversion extranjera disminuy6é en un 46% en el mismo periodo. Es una
oportunidad para demostrar que la industria manufacturera puede desarrollar

productos competitivos y exportarlos a paises del exterior.

el Ecuador

2.2.1.3 Importaciones de juguetes para mascotas en

Tabla 4. Importaciones de juguetes para mascotas

6307909000 | Losdemds | China 170,54 | $1.389.890,00 177,86 | $1.487.620,00
Estados 67,50| $887.580,00 70,90|  $897.510,00
Unidos
Colombia 26,67| $478.870,00 29,60|  $582.940,00
Panama $388.990,00 $397.433,00

Tomado de: Banco Central del Ecuador

De acuerdo a la partida arancelaria de la enmienda nimero 59 los juguetes para
mascotas tienen el codigo 65.07.90.90.00 para determinar la viabilidad del

proyecto se analizé las importaciones de este item conforme los datos



encontrados en la pagina del Banco Central del Ecuador. La tendencia es
creciente con un 7% comparando los afios 2012-2013. (Aduana del Ecuador,
2011) (Banco Central del Ecuador, 2013)

2.2.2 Estructura de la Industria

2.2.2.1 Competencia

Animal Pet King
Planet

Dog Toy

Estados
Unidos

Dog Toy

Colombia

Figura 3. Competencia

Por medio de la investigacion exploratoria utilizando la observacion estructurada
como herramienta se encontraron los competidores mas fuertes en el Distrito
Metropolitano de Quito. El lider de la categoria de juguetes para mascotas es
Animal Planet, le sigue Dog Toy Colombia, Dog Toy Estados Unidos, Pet Toy,
Pet King. Un dato importante a recalcar es que ninguno de los competidores

directos son fabricados en el Ecuador todos son productos importados.



2.2.2.2 Productos de la Competencia

En el siguiente cuadro se aprecia los distintos productos de la competencia.

Tabla 5. Productos de la Competencia

Competencia Productos de la Competencia

Animal Planet

Pet Toy y Tuff Plush| Dog Toy Colombia

Dog Toy USA




2.2.2.3 Cadena de Valor
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Figura 4. Cadena de Valor
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Garantias

A continuacion se analizara la cadena de valor de la industria para observar

cuales son sus actividades primarias, sus procesos de soporte y como entre

todos los departamentos generan sinergia para entregar un producto que cumpla

con los requerimientos basicos de los consumidores.

Logistica de entrada: En esta etapa se realiza el pedido de materia prima a los

proveedores de acuerdo al presupuesto estimado de adquisiciones.

Operaciones: La materia prima es enviada para fabricar los productos. Luego

se realiza el respectivo control de calidad y es recibido en bodegas para el

respectivo almacenamiento.
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Logistica de salida: EIl producto es inspeccionado para comprobar su calidad
luego es etiquetado conforme al canal de distribucién que seréa entregado. A

continuacion se distribuye en los respectivos canales.

Marketing y Ventas: Al ser productos importados no existe un equipo de
marketing que planifiqgue y ejecute las estrategias necesarias para posicionar la

marca en el mercado.

Servicio Post-venta: Si llegara a existir un inconveniente con algun producto el
importador se encarga de realizar la respectiva reposiciéon del item con

determinado canal de distribucion.

La cadena de valor esta orientada a proveer de un producto basico para de
alguna manera satisfacer las necesidades de los consumidores. No existe una
diferenciacion estratégica por parte de las distintas marcas que ofertan

accesorios en el mercado para mascotas.

2.2.3 Anélisis PESTA

2.2.3.1 Factores Politicos

El Ecuador refleja una estabilidad politica representada por un Gnico partido
politico denominado Alianza Pais en el cual el Presidente de la Republica Rafael

Correa Delgado es el maximo lider de esta organizacion.

Su régimen presidencial esta vigente desde el afio 2006 y seguira en el cargo
presidencial hasta 2017. El cual esta regido por un régimen democratico en el
que existen cinco poderes: ejecutivo, legislativo, judicial, electoral y participacion

ciudadana.

El gobierno tiene como eje de su politica, una orientacion hacia la inversion

social, lo que antiguos regimenes no habian hecho en sus mandatos. Los puntos
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estratégicos de esta inversién son en educacién, salud y obras publicas. Afio a
afo ha tenido mas porcentaje en la plantilla presupuestaria como se observa en
el siguiente grafico. Estos son pilares fundamentales para generar desarrollo en
el pais y atraer mas inversion extranjera. Por ejemplo gracias a mejoras en la
viabilidad se amplian las rutas de comercio y disminuir los tiempos de entrega

de los productos.

Tabla 6. Presupuesto sector social / PIB
Sectorial / Afo 2008 2009 2010 2011 2012
Devengado 7,40% 9,68% 9,82% 9,66% 9,90%

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

% Presupuesto secto social/PIB
Seriesl
9,68% 9,82% 9,66% 9,90%
7,40%
2008 2009 2010 2011 2012

Figura 5. Presupuesto sector social / PIB

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

En cuanto al tema de las PYMES las politicas vigentes son favorables porque el
gobierno esta consciente que seran de gran ayuda para la productividad del pais.
Por parte del ministerio de produccion y de comercio exterior se busca fortalecer
la produccion nacional para esto se otorga a los productores el sello de primero

Ecuador el cual busca fortalecer la marca pais tanto interna como externamente.
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PIImero
Ecuador

Figura 6. Logotipo Primero Ecuador del Ministerio de Comercio Exterior

Tomado de: (Ministerio de Comercio Exterior, 2014)

Otro aspecto que el gobierno ha fortalecido desde el 2007 es la recaudacion de
impuestos por medio del SRI (Servicio de Rentas Internas) con lo cual ha

aumentado su presupuesto para invertirlo en obras publicas.

2.2.3.2 Factores Econdmicos

2.2.3.2.1 Inflacion

La inflacion anual tomada como referencia desde el 2009 hasta el 2013 ha
disminuido del 4,31 al 3,23 esto quiere decir que los precios en este Ultimo tiempo

han disminuido o no han elevado su precio como se esperaba.

Para los inversionistas es favorable porque en cualquier negocio que inviertan,

los precios de la materia prima mantienen su precio en este periodo de tiempo.

En el caso de la industria manufacturera es punto favorable porque asi el precio
del producto final no sera elevado para los consumidores y podra ser mas

accesible a otros segmentos y aumentar su rotacion.



Tabla 7. Inflacion anual del IPC
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Ao

2009

2010

2011

2012

2013

Nacional

4,31

3,33

5,41

4,16

3,23

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

31
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41
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2009

2010

Figura 7. Inflacion anual del IPC

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

2.2.3.2.2 PIB

El crecimiento anual del PIB en el Ecuador ha tenido un considerable crecimiento

en los ultimos 5 afios tomando como referencia el afio 2009 hasta el 2013 ha

sido un aumento del 3.5% esto se debe en gran parte al aumento del gasto

publico por parte del gobierno gracias a que sus ingresos petroleros han

aumentado en los ultimos afios. Si comparamos el afio 2011 en el cual alcanzo

una cifra del 8% para el afio 2013 el crecimiento fue del 4,5%. Lo cual es una

disminucién pero aun asi es positiva para la economia porque significa que sigue

creciendo y siendo productiva. (El Financiero Digital, 2012)



Tabla 8. Crecimiento anual del PIB
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ARo 2009 2010 2011 2012 2013
Nacional 1 3,3 8 55 4,5
Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
Crecimiento anual del PIB
==¢==Seriesl
8
4,5
3,3
2009 2010 2011 2012 2013
Figura 8. Crecimiento anual del PIB
Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
2.2.3.2.3 Salario Béasico Unificado
Tabla 9. Salario basico unificado
ARo 2010 2011 2012 2013 2014
Nacional 240 264 293 318 340

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)




16

Salario Basico Unificado

400
350

//Q 340
300
/)7293 318

200 240 === Series1
150

100

50

2010 2011 2012 2013 2014

Figura 9. Salario basico unificado

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

El salario basico unificado ha tenido un aumento considerable en los ultimos
afos tomado como referencia el afio 2010 hasta el 2014 en un aumento de $100.
Tiene una relacion directa con el crecimiento econémico del pais al momento
que el PIB aumenta también lo hace la cantidad de medio circulante en esa
economia y automaticamente los salarios van aumentar. Si se compara con la
inflacion, las personas aumentaron su poder adquisitivo porque su salario es

mayor por lo cual aumenta el consumo interno.

En la industria de manufactura es vital el tema del salario de sus colaboradores
porque si son elevados tendran el personal necesario para hacer eficiente la
produccion para asi mantener un precio bajo de sus productos y ser
competitivos. Si los salarios son elevados es fundamental que la industria

genere productos diferenciados para comercializarlos.
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2.2.3.2.4 Empleo

Tabla 10. Poblacién Econémicamente Activa

Afo 2008 2009 2010 2011 2012
Nacional 6.536.310 6.685.111 6.535.240 6.647.203 6.779.467
Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
Poblacién Economicamente Activa
6.800.000
6.779.467
6.750.000
6.700.000
6.650.000 6.685.111 6:647:203
6.600.000 Series1
6:>50.000 ¥ 6.535.240
6.500.000 6.536.310
6.450.000
6.400.000
2008 2009 2010 2011 2012
Figura 10. Poblacién Economicamente Activa
Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

Desde el afio 2008 hasta el 2012 ha existido un aumento en la poblacion

econémicamente activa de 231.358 personas.

2.2.3.2.5 Tasa de Desempleo

Tabla 11. Tasa de Desempleo

Afio

2009

2010

2011

2012

2013

Nacional

7,9

6,11

5,07

5,04

4,86

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
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Figura 11. Tasa de Desempleo

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

Como se observa en el cuadro estadistico el desempleo ha disminuido

notablemente desde el afno 2009 hasta el 2013 en 3,04%.

Esto se debe al

crecimiento econdmico del pais. Gracias al aumento de gasto publico se ha

inyectado méas dinero en la economia por lo cual el consumo también aumento.

Las personas demandan mas bienes y servicios, lo cual ha generado mas

fuentes de trabajo porque las empresas requieren mas personal para cubrir la

demanda de consumidores.

2.2.3.3 Factores Sociales

2.2.3.3.6 Poblacion

Tabla 12. Poblacién

ARo

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Nacional

14.483.499

15.266.431

15.520.973

15.774.749

16.027.466

16.278.844

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
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Figura 12. Poblacién

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

La poblacién del Ecuador actualmente se encuentra en los 15.774.749

habitantes tomando como referencia el afio 2010 en el cual era 14.483.499

habitantes significa que existio un crecimiento poblacional del 8% en 3 afos.

Analizando desde una perspectiva econdémica es positivo que la poblacién siga

aumentando porque asi existen nuevos consumidores y la fuerza laboral del pais

Se renueva constantemente.

2.2.3.3.7 Tasa de Crecimiento Poblacional

Tabla 13. Crecimiento Poblacional

Periodo 1974-1982 1982-1990

1990-2001

2001-2010

Nacional 2,6 2,2

2,1

1,9

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)
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Figura 13. Crecimiento Poblacional

Tomado de: (Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, 2013)

La tasa poblacional del pais ha disminuido en los ultimos 20 afios cerca de un
0.2% esto se debe a un cambio cultural en la sociedad ecuatoriana. Hoy en dia
las parejas promedio deciden tener un maximo de dos hijos lo cual hace que la
tasa de crecimiento poblacional disminuya, esto se ve reflejado en las

estadisticas.

2.2.3.4 Factores Tecnolbgicos

Ecuador en los dltimos afos ha logrado pasos importantes en acceso a la
tecnologia (Diario El Universo, 2011). De acuerdo al INEC en 2011 existian
522.640 teléfonos inteligentes en 2013 incrementaron en un 60% siendo
839.705 (Diario El Universo, 2012)

El estudio revel6 que en el pais existen 6.859.938 habitantes que tienen al menos
un celular activo esto es un aumento del 10% frente al 2011. También
concluyeron que la provincia de Pichincha, es la que mas habitantes tiene un

teléfono celular activo con el 62,7%. (Diario El Universo, 2012)

El acceso a internet ha aumentado significativamente en el pais, esto es algo

muy favorable porgque se tiene acceso a mas informacion y como empresas a
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otros canales de comunicacion con los consumidores para detectar sus gustos y

preferencias. (Canal Tecnoldgico, 2013)

Tabla 14. Usuarios de internet a nivel nacional
2008 2009 2010 2011 2012 2013

1.309.605 1.839.634 3.998.362 5.403.833 8.982.014 9.531.286

Usuarios de internet a nivel nacional

9.531.286

8.982.014

5.403.833

3.998.362

1309605 1839634

2008 2009 2010 2011 2012 2013

e Seriesl

Figura 14. Usuarios de internet a nivel nacional

A su vez en la industria manufacturera existen algunos avances tecnolégicos
importantes como la fabricacion de hilo a partir de las botellas de plastico
recicladas que realiza la fdbrica ENKADOR S.A en la provincia de Pichincha.
(Enkador, 2014)

2.2.3.5 Factores Ambientales

La consciencia en el tema medio ambiental esta cambiando en todo el mundo y
el Ecuador no se queda atras. Las cifras sobre el cambio climatico son
alarmantes segun el 90% de los expertos en cambio climatico afirma que el
planeta tierra como hoy lo conocemos dejara de existir en 90 afios gracias al

efecto de los gases invernadero, atrapando mas CO2 en su atmosfera. Como
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consecuencia tendremos mas desastres naturales. (Grainger, 2013, pag. 163).
Por esta razon muchas empresas estan tomando cartas en el asunto porque
saben que el desarrollo de cualquier negocio debe ser sostenible en el tiempo y
para lograr esto debe utilizar eficientemente los recursos y renovarlos para

continuar con su futura explotacion.

Existe una clara tendencia hacia cuidar el planeta y manejar de una mejor forma
los recursos existentes. Estos temas son los que se estan ejecutando con la
responsabilidad social aplicada en las empresas. Algo que si hay que tener muy
claro son las acciones aisladas que tienen las compafilas como por ejemplo
reciclar o realizar alguna campafa en especifico, cuando este tema necesita
formar parte de la filosofia de la empresa y sea un eje central a lo largo de su

cadena de valor.

Si bien en el mercado ecuatoriano a ingresado en forma de moda, muchas
empresas quieren alinearse a esta corriente de cuidado ambiental. Por distintas
razones bien sea por quedar bien frente a sus consumidores, por tener una
diferencia frente a sus competidores, por ahorrar recursos en la empresa o
porque en el pais estan empezando a regir normas mas rigurosas frente a este

tema.

La clave de muchas empresas va a ser demostrar que pueden ejecutar procesos

ecoldgicos para poder mantener su competitividad.

El enfoque del gobierno es claro frente al tema ambiental contemplando los
derechos de la naturaleza en la Constitucién del 2008. Desarrollando asi
incentivos tributarios en el Cédigo de la Producciéon para las empresas que

cumplan con ciertos estatutos sustentables. (Ortega, 2013, pag. 188)

Como consecuencia mas alla de las licencias ambientales obligatorias para el
correcto funcionamiento de una empresa, se esta priorizando en obtener las

certificaciones de buenas practicas medio ambientales. Dentro de las
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acreditaciones mas ejecutadas se encuentra la ISO 14001 que establece los

requisitos para implementar un sistema de gestion ambiental.

Segun el INEC, 8 de cada 10 empresas no registran gastos en proteccion
ambiental ni estudios de impacto ambiental. Esto representa una gran
oportunidad de mercado para la compafiia para posicionarse en la mente del
consumidor mas facil como el primer juguete para su mascota amigable con el

medio ambiente. (Ortega, 2013, pag. 189)

Ademas no basta con desarrollar habitos de reduccion de consumo de energia,
agua, desechos o campafas de reciclaje o reforestacion sino convertirlos en un
eje central de la compafiia que forme parte de la filosofia institucional. Esto
representa otra oportunidad de mercado importante porque se puede alinear
todas las estrategias hacia la responsabilidad social y comunicarlas de una

manera eficaz a los consumidores. (Ortega, 2013, pag. 190)
2.2.4 Canales de Distribucién
La comercializacion actual de juguetes para mascotas utiliza el sistema corto de

distribucion indirecta (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 371) el cual esta

expresado en el siguiente grafico:

Consumidore
s

Importadores

Dog Toy Estados

Petshops Familias

Unidos y Colombia L X
Veterinarias Parejas
Animal Planet

Supermercados Duefios
Petking

Figura 15. Canales de distribucion de la industria

La industria de juguetes para mascotas utiliza actualmente un canal indirecto de

distribucion, el primer actor son los importadores que se encargan de todos los
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trAmites pertinentes con las aduanas para poder ingresar los productos al pais.
Ellos se encargan de entregar dichos accesorios a los distintos distribuidores
como veterinarias, petshops, supermercados y tiendas departamentales.
Quienes son los encargados de ofertar el producto en sus perchas a los

consumidores.
2.2.5Fuerzas de Porter

2.2.5.1 Amenaza de los Nuevos Competidores

Tabla 15. Amenaza de los nuevos competidores

Economias de escala

Diferenciacion producto

Inversion de Capital

Lealtad de consumidores hacia una marca

Costos de Cambio (real o sicol6gico)

Canales de Distribucién

Politica Gubernamental

Wl W W W W A~ N W

Patentes y licencias especiales

La amenaza de nuevos competidores para esta industria es alta, el punto

determinante para ingresar es la inversion de capital porque de eso depende la
calidad del producto que se va a ofrecer. Al segmento de clientes que estan
dirigidos estos productos deben tener una calidad 6ptima. La tecnologia no es
un factor determinante en este negocio por la facilidad de realizar el producto se
lo puede elaborar con maquinaria de manufactura sencilla, simplificando asi el
proceso de produccion.

Un punto favorable son las politicas gubernamentales que quieren fortalecer la
industria ecuatoriana aumentando las barreras arancelarias para los productos

importados.
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En cuanto a la lealtad de los consumidores hacia una marca, es baja porque no
existe un posicionamiento consolidado de alguna marca en el mercado. Siendo
asi una oportunidad porgue la competencia no realiza ningun tipo de estrategia
de comunicacién con sus consumidores por lo cual no existe notoriedad y

recordacion de marca.

Seria relativamente facil ingresar a este mercado si es produccion nacional, el
factor clave sera las inversiones que se realice en marketing para posicionar la
marca, desarrollar alianzas estratégicas con los canales de distribucion y asi

desarrollar el mercado.

2.2.5.2 Amenaza de Productos Sustitutos

Tabla 16. Amenaza de Productos Sustitutos

Objetos que no son juguetes (botellas, zapatos, otros) 4

Juguetes para nifios que se podria utilizar para la mascota

Juguetes hechos en casa 4

La amenaza de productos sustitutos es alta en esta industria debido a la facilidad

de su elaboracién se lo puede hacer en casa. Un dato importante es que muchos
consumidores por la facilidad mas que por el costo les entregan a sus mascotas
botellas o pelotas de plastico convirtiéndose en los juguetes de sus mascotas.
La clave para solucionar este punto seran las estrategias de comunicacion que
se realicen para concientizar a los duefios de los peligros que tienen estos
productos bien sea por el plastico que en muchos casos lastima las encias de
los perros o por la toxicidad al ingerir dichos juguetes debido que muchos de los
tintes utilizados en esos productos contienen particulas de plomo y cromo. Asi
ofrecerles una solucion, la cual es un producto disefiado para cumplir con las
necesidades de su mascota que serian: entretenimiento, apoyo psicolégico y no

ser toxicos.
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2.2.5.3 Poder de negociacion de los clientes

Tabla 17. Poder de negociacion de los clientes

Productos ofrecidos son estandar

Consumidor tiene mucha informacion

Influencia en decisién de compra

Exclusividad de productos

Acceso a canales de distribucion

Wl W N W N W

Valor agregado que entregan al cliente

El poder de negociacion de los clientes es medio porque si bien existen algunas
marcas en el mercado y los canales de distribucion tienen variedad de productos
la mayoria son estandar solo existe una marca que tiene diferenciacion en cuanto
a disefio la cual es Animal Planet. Una ventaja para los productos es que todavia

no existe en el mercado un producto de materia prima reciclada.

El consumidor cuenta con poca informacion dado que las marcas existentes no
realizan campafas para comunicar sus beneficios y para posicionarse en la
mente de los consumidores. En cuanto a exclusividad de productos solo existe
una marca la cual es Animal Planet la cual maneja su linea de peluches que son

juguetes para mascotas.

El acceso a canales de distribucion es amplio por parte de los consumidores ya
que pueden adquirir los juguetes en tiendas especializadas, veterinarias o bien
en tiendas departamentales y supermercados.

La clave va a ser desarrollar buenas estrategias de marketing para penetrar el
mercado adecuadamente comunicando los tres principales beneficios del
producto los cuales son: no es téxico, es de materia prima reciclada y fabricado
en Ecuador. Ademas generar sentimientos en los consumidores para crear

experiencias positivas hacia la marca y posicionarla de mejor forma.
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2.2.5.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

Tabla 18. Poder de Negociacion de los proveedores

Costos de Cambio (real o sicol6gico)

Venden insumos fundamentales

Productos diferenciado

Servicio Diferenciado

Alcance Distribucion

Al W W A A

Calidad de materia prima

Los proveedores para desarrollar este tipo de productos tienen un poder de
negociacion alto dado que venden insumos fundamentales para fabricar el
juguete y no existe otra empresa nacional que elabore dicha materia prima.
Tienen un producto diferenciado porque en la elaboracién de sus telas utilizan
plastico reciclado de las botellas plasticas y esto tnicamente lo hace VINCUNHA
S.A. El alcance de su distribucién es nacional estan presentes en todo el pais
por lo cual es de gran ayuda porque estan presentes en las principales ciudades
de manufactura del pais como Ambato, Ibarra, Guayaquil, Quito y Cuenca.

Si bien el poder de negociacién de los proveedores es alto se negociara para
tener un descuento en el precio de venta establecido de la materia prima que se
adquiera.
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2.2.5.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Tabla 19. Rivalidad entre los competidores existen  tes

Crecimiento del sector industrial

Diferenciacion Productos

Barreras de Salida

Estrategias de Comunicacién

Posicionamiento de la marca

W N N W N W

Costos Fijos Elevado

La competencia en esta industria es media debido a que no existen muchos

competidores y ninguno tiene un posicionamiento fuerte en la mente de los

consumidores convirtiéndola en una gran oportunidad de desarrollar el mercado.

La mayoria de productos ofertados en el mercado no tienen una diferenciacion
significativa tienen caracteristicas similares en su composicion. Al proceder de
paises como Estados Unidos, Colombia y China no tienen un equipo que se

encargue de desarrollar de su marca.

Las estrategias de marketing van a ser claves para marcar la diferencia con la
competencia y ganar una participacion de mercado. El eje central debera ser
construir la marca a lo largo plazo para asi convertirla en una barrera de entrada
para futuros competidores.

2.3 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.3.1Laideay el modelo de negocio

Ofrecer al mercado una nueva opcion de entretenimiento para sus mascotas por

medio de juguetes de materia prima reciclada los cuales no sean toxicos,
contribuyan a mitigar el dafio al medio ambiente y sean fabricados en el pais.
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Para comercializar los productos se utilizara la distribucion por medio de
minoristas como tiendas especializadas, veterinarias y grandes cadenas como

Supermaxi y Kywi.

Los pilares fundamentales en la compainiia seran:

Investigar y desarrollar nuevos productos a partir de materia prima
reciclada.

« Velar por las necesidades de las mascotas y satisfaccion del consumidor.

» Ser eficientes en la produccién y minimizar el impacto al medio ambiente.

« Implementar estrategias de marketing para posicionar la marca en la mente
del consumidor ademas lograr alianzas estratégicas con los grupos de

interés como: proveedores, productores, distribuidores, clientes, ONG’s,

Colaboradores, Gobierno Corporativo y Gobierno Nacional.

Principales Compromisos de la compafiia

Impulsar el comercio justo con proveedores

Fomentar la relajacion y diversion de las mascotas con su duefio

Conservar el planeta

Figura 16. Compromisos de la compafiia
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2.3.2 Estructura legal de la empresa

Tipo: Sociedad Anénima
Nombre: Space Ecuador S.A
Representante Legal: Juan Sebastian Espin

Socios: Juan Sebastian Espin, Lourdes Bravo

Objeto social: Fabricacién y comercializacion de juguetes

de materia prima reciclada para mascotas

Figura 17. Estructura legal de la empresa

2.3.3Misién

Somos una empresa ecuatoriana que se dedica a producir y comercializar
juguetes para mascotas a partir de materia prima reciclada. Generando cuidado
en la mascota por medio de un juguete sano, logrando asi la satisfaccion de su

duefio.

2.3.4Vision

Consolidarnos en el mercado nacional e internacional en los préximos 5 afios
como una solucién de entretenimiento y cuidado de mascotas promoviendo la

responsabilidad social y empresarial con los grupos de interés.
2.3.5Valores
Los valores de la compafia seran: integridad, compromiso con la excelencia,

capacidad de respuesta con el consumidor, responsabilidad, respeto, trabajo en

equipo, consciencia medio ambiental.
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Compromiso con la excelencia:  Marcar una tendencia diferente en el mercado,

mantener constante innovacion en toda la cadena de valor de la compafia.

Capacidad de respuesta con el consumidor: Comunicarles adecuadamente a
los clientes que son fundamentales para la empresa y brindarles experiencias

Gnicas para que vivan la filosofia institucional.

Responsabilidad y Respeto: Fomentar el respeto en la compafia para ser

responsables de las acciones con todos nuestros stakeholders.

Trabajo en equipo: Generar un 6ptimo ambiente de trabajo para desarrollar las
capacidades de los colaboradores porque son el motor de la compaiia. Es

fundamental que sientan que son importantes para la empresa.

Consciencia medio ambiental: ~ Ser conscientes de los impactos como empresa
en el entorno en que vivimos para asi reducirlos. Ademas que la filosofia
institucional sea compartida con los miembros de familia de nuestros
colaboradores para que no sea simplemente algo que se practica en la compafia

sino fuera de la misma para fomentar la conservacién del medio ambiente.
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2.3.6 Objetivos

Corto Plazo

«Aumentar las ventas en un 20% hasta el tercer afio de operaciones.
«Crear un ambiente propicio de trabajo para los colaboradores.

eIncrementar la cartera de productos hasta en 5 modelos distintos en los proximos dos

anos.

Mediano Plazo

Lograr reconocimiento en el mercado ecuatoriano como una compafiia que ofrece
calidad y diferenciacion en sus productos para el afio 2017.

*Desarrollar los canales de distribucion en ciudades como Ambato, Cuenca, Guayaquil,
Manta, Machala en los préoximos dos afios.

*Desarrollar canales de distribucién internacionales como: Bogota, Miami, Santiago de
Chile en el afio 2018.

*Generar mas de 20 plazas de trabajo directas e indirectas por la comercializacion de

los productos para el afio 2020.

«Crear conjuntamente con los proveedores nuevas materias primas por medio de

distintos tipos de materiales reciclados para el afio 2020.
«Extender la cartera a 10 productos para el afio 2018.

«Ampliar la planta de produccion con estandares de arquitectura sustentable para el
afio 2022.

Figura 18. Objetivos
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2.4 PRODUCTOS

Los productos son juguetes para mascotas no toxicos, de materia prima reciclada

y fabricados en el pais.

La materia prima es tela la cual contiene un 38% de poliéster reciclado y el 60%
es algoddény 2% de elastano. El poliéster reciclado proviene del PET (Tereftalato
de Polietileno) el cual contienen las botellas plasticas y esta siendo reutilizada
para elaborar tela reciclada. El relleno es de poliéster y algodén sobrante de
grandes empresas manufactureras. Con lo cual se optimiza el producto para
minimizar el impacto en su fabricacion. Y asi tener como resultado un producto

eco-eficiente.

Figura 19. Hueso

Figura 20. Rosca
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Figura 21. Pelota

2.5 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

2.5.1 Estrategia de ingreso al mercado

Para ingresar en el mercado local se utilizara la estrategia genérica de Michael
Porter de diferenciacion del producto. (Porter, 2009, pag. 55). Se eligi6 esta
estrategia dado que el producto es nuevo en el mercado por su fabricacion. Si
bien el producto es innovador y podria ingresar con un precio alto se decidio
colocar un precio medio para hacerlo mas accesible a los consumidores para asi
aumentar su intenciéon de compra en el punto de venta. Como es una marca
nueva no tiene posicionamiento entonces lo primero que es necesario hacer es
que los consumidores utilicen el producto, gracias a sus tres ventajas
competitivas ser elaborado de materia prima reciclada, no toxico y fabricado en

el pais.

2.5.2 Estrategia de crecimiento

Se aplicara la estrategia de desarrollo de mercado.

2.5.2.1 Estrategia de desarrollo de mercado

Estrategia de crecimiento de una compafiia que busca identificar y desarrollar

nuevos segmentos de mercado para productos actuales. (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 714)
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La estrategia de desarrollo de mercado es fundamental para cualquier empresa
si bien empieza en un mercado local como el Distrito Metropolitano de Quito. La
meta es expandirse a ciudades como Ambato, Cuenca, Guayaquil seguidas de
Machala, Manta. Luego extender las fronteras hacia ciudades como Bogota,
Miami y Santiago de Chile.

2.6 ANALISIS FODA

2.6.1Fortalezas y debilidades

2.6.1.1 Fortalezas

« Es un producto nuevo en el mercado de juguetes para mascotas.

« Es un producto no toxico para las mascotas.

« Es elaborado con materia prima reciclada que proviene del PET.

« Eljuguete es fabricado en el pais.

« Tiene packaging reciclado por lo cual al ser desechado la etiqueta mediante
un proceso de separacion de materiales puede ser convertido nuevamente
en materia prima. Cuidando asi el medio ambiente.

« El producto contara con la certificacion de Primero Ecuador.

2.6.1.2 Debilidades

« La marca no esta posicionada en el mercado local, el Distrito Metropolitano
de Quito.

« No existen contratos de compra del producto con los distribuidores.
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» Presupuesto limitado para campafias de comunicacion.
« La curva de experiencia de la empresa se encuentra en etapa inicial.
2.6.2Oportunidades y amenazas
2.6.2.1 Oportunidades
« Gobierno Nacional por medio del ministerio de industrias y productividad
esta fortaleciendo la industria nacional. Incentivando la produccion de
bienes y servicios en el pais.
« Existen aranceles elevados para los productos importados.
« Gobierno Nacional por medio del ministerio de comercio exterior promueve
la exportacion de productos nacionales con los distintos socios comerciales

gue cuenta el pais.

» Los canales de distribucién estan adquiriendo productos nacionales por el

tema de precios porque no son tan caros como los importados.
« Se tramitara la certificacion en el GRI (Global Reporting Iniciative) para
determinar si el producto cumple los estandares para denominarlo eco-

eficiente.

« Existiran alianzas estratégicas con ONG’s para desarrollar acciones sobre
tenencia responsable de mascotas.

e Los consumidores tienen mayor conciencia sobre el bienestar de las

mascotas.

« Existe una tendencia creciente hacia el consumo de bienes nacionales.



37

Los consumidores buscan productos amigables con el medio ambiente.

2.6.2.2 Amenazas

Puede existir desabastecimiento de la materia prima para realizar los

juguetes debido a que existe un Unico proveedor.

Si el gobierno nacional decide eliminar las barreras arancelarias para los
productos importados, grandes importadores podrian hacer economias de
escalas con lo cual el PVP (Precio de Venta al Publico) seria menor.

La reaccion de los consumidores frente a los productos sustitutos.

La reaccion de la competencia frente a las estrategias de comunicacion que

se desarrollarian.
Si el gobierno nacional decide cambiar requerimientos para certificaciones
nacionales como sellos: Primero Ecuador o Hace Bien Hace Mejor con lo

cual requeriria mas recursos econémicos y tiempo.

La tasa de uso del producto es baja.

2.6.3 Anélisis FODA

A continuacion se detalla el andlisis que se realizd para determinar las

respectivas estrategias del proyecto para asi aprovechar cada una de las

oportunidades ofrecidas por el mercado.



Tabla 20. Matriz de estrategias FODA

Al tener un producto con valor
agregado sera mas facil ingresar a
los grandes distribuidores porque
requieren producciéon nacional de
calidad.

Las ventajas competitivas del
producto también son favorables
para trabajar conjuntamente el
programa Pro Ecuador del Ministerio
de Comercio Exterior para diversificar

los canales de distribucion.

Gracias a sus caracteristicas de
utilizar materia prima reciclada los
consumidores lo percibirdn como un

producto diferente.
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Por ser una marca nueva no tiene
un reconocimiento en el mercado
se debera aprovechar el
fortalecimiento de la industria
ecuatoriana y asi trabajar a corto
y mediano plazo en el
reconocimiento de la marca por
parte de los posibles
consumidores.

El acceso a canales es limitado
pero se deberd aprovechar las
restricciones arancelarias para

ingresar de manera mas facil.

Los canales de distribucién
requerirdn mayor diversificacion
de productos con lo cual la curva
de experiencia de la empresa

aumentara

Si el gobierno decidiera eliminar las
barreras arancelarias el producto se
mantendria en el mercado gracias a

sus ventajas competitivas.

Si la competencia reaccionaria, se
aplicarian las  estrategias de
marketing de forma intensiva para
generar mayores experiencias con el

consumidor y asi fidelizarlo.

Serd necesario comunicar a los
consumidores los beneficios tanto
fisicos como emocionales que tienen

al jugar con su mascota para asi

aumentar la tasa de uso del producto.

Para reducir los riesgos del
proyecto se ejecutara la

planificacién estratégica.

Se deberd monitorear aspectos
claves como la adquisicion de
materia prima, la produccion de
los productos, cuidar del talento
humano, la comercializacion de

los productos vy las finanzas.

Tomado de: (Slideshare, 2013)



2.7 ESQUEMA ANALITICO DE LA FORMULACION DE ESTRATEG IAS

2.7.1 Matriz de evaluacién de factores internos

Tabla 21. Matriz EFI

Es un producto nuevo en el mercado de juguetes para
0,1 4 0,4
mascotas
Es un producto no toxico para las mascotas. 0,15 4 0,6
Es elaborado con materia prima reciclada que proviene del
0,15 4 0,6
PET.
El juguete es fabricado en el pais. 0,1 4 0,4
Tiene packaging reciclado por lo cual al ser desechado la
etiqueta mediante un proceso de separacién de materiales 01 4 04
puede ser convertido nuevamente en materia prima. ’ ’
Cuidando asi el medio ambiente.
El producto cuenta con la certificacibn de Primero
0,1 4 0,4
Ecuador.
La marca no esta posicionada en el mercado local, el cual o1 1 o1
es el Distrito Metropolitano de Quito. ’ ’
No existen contratos de compra del producto con los
o 0,07 2 0,14
distribuidores.
Presupuesto limitado para campafias de comunicacion. 0,07 1 0,07
La curva de experiencia de la empresa se encuentra en
o 0,06 1 0,06
etapa inicial.

El puntaje ponderado para la matriz EFI es de 3,17 demuestra el potencial que
tiene el proyecto frente a la competencia, dado que sus fortalezas estan por

encima del promedio del mercado aumentando asi su viabilidad.
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2.7.2 Matriz de evaluacion de factores internos

Tabla 22. Matriz EFE

Gobierno Nacional por medio del ministerio de industrias y
productividad esta fortaleciendo la industria nacional. Incentivando la| 0,09 4 0,36
produccion de bienes y servicios en el pais.
Existen aranceles elevados para los productos importados. 0,09 4 0,36
Gobierno Nacional por medio del ministerio de comercio exterior
promueve la exportacion de productos nacionales con los distintos| 0,09 3 0,27
socios comerciales que cuenta el pais.
Los canales de distribucion estan adquiriendo productos nacionales 012 3 0.36
por el tema de precios porque no son tan caros como los importados. ' '
Se tramitard la certificacion GRI (Global Reporting Initiative) 0,05 4 0,2
Existiran alianzas estratégicas con ONG'’s para desarrollar acciones 0.06 3 0.18
sobre tenencia responsable de mascotas. ' '
Los consumidores tienen mayor conciencia sobre el bienestar de las
0,07 4 0,28
mascotas.
Existe una tendencia creciente hacia el consumo de bienes
. 0,06 4 0,24
nacionales.
Los consumidores buscan productos amigables con el medio
] 0,05 3 0,15
ambiente.
Puede existir desabastecimiento de la materia prima para realizar los
) 0,07 3 0,21
juguetes.
Si el gobierno nacional decide eliminar las barreras arancelarias para
los productos importados, grandes importadores podrian hacer 0.05 ) o1
economias de escalas con lo cual el PVP (Precio de Venta al Publico) | '
seria menor.
La reaccion de los consumidores frente al producto. 0,05 3 0,15
La reaccion de la competencia frente a las estrategias de
L . 0,05 4 0,2
comunicacion que se desarrollarian.
Si el gobierno nacional decide cambiar requerimientos para
certificaciones nacionales como sellos: Primero Ecuador o Hace Bien| 0,04 2 0,08
Hace Mejor con lo cual requeriria mas recursos econémicos y tiempo.
La tasa de uso del producto es baja. 0,06 3 0,18
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De acuerdo a la evaluacion de los factores externos la empresa debera
aprovechar las oportunidades existentes en el mercado. Gracias a su correcta
planificacion estratégica reaccionaria de mejor forma frente a las amenazas

detectadas. (Planeacion Estrategica, 2013)



42

CAPITULO Ill. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INTRODUCCION

El presente capitulo contiene informacion cualitativa y cuantitativa de
investigacion de mercados. En la cual se utilizaron herramientas como:
encuestas, entrevista a expertos, grupos focales y observacion los cuales fueron
realizadas en el Distrito Metropolitano de Quito para determinar la viabilidad del

proyecto.

3.2 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Los juguetes de mascotas que actualmente se encuentran en el mercado en su
mayoria son elaborados con plasticos contaminantes para el medio ambiente.
Su pintura contiene particulas de cromo y plomo lo cual es perjudicial para la
salud de los animales ocasionando problemas en su aparato digestivo a largo

plazo. Cuando el juguete es desechado su material no puede ser reutilizado.
Otro aspecto importante es que la mayoria de juguetes para mascotas son
importados de paises como Estados Unidos, China, Colombia. No existe

produccion nacional.

Por lo cual existe una oportunidad de negocio para fabricar y comercializar

juguetes para mascotas de materia prima reciclada.

3.3 PROBLEMA GERENCIAL

Determinar la viabilidad del negocio para elaborar y comercializar juguetes para

mascotas, con material reciclado, no téxico, en el Distrito Metropolitano de Quito.
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3.4 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinar la aceptacion del producto de materia prima reciclada, no toxico de

acuerdo a las necesidades del duefio y su mascota.

3.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.5.1 Objetivo general

Identificar las necesidades y deseos de los duefios de mascotas respecto al

cuidado de las mismas para definir el grupo objetivo.

3.5.2 Objetivos especificos

« Determinar el grupo objetivo.

« ldentificar habitos de consumo en juguetes para mascotas.

« Definir cuales son los competidores mas fuertes de la categoria.

« Conocer el precio que estarian dispuestos a pagar por el producto.

« Reconocer cuales serian los canales idéneos de distribucion.

« Establecer cuales son las estrategias de comunicacion de la competencia.
« Determinar los atributos mas importantes que deberia tener el producto.

« |dentificar caracteristicas de los proveedores.

- Identificar los canales de distribucion.

3.6 TIPO DE INVESTIGACION

El presente plan de negocios contard con dos tipos de investigacion como son:

exploratoria y descriptiva concluyente.
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3.6.1 Exploratoria

La investigacion exploratoria es un tipo de investigacion que tiene como objetivo
proporcionar informacion concerniente a la situacién actual del problema que

contrapone al investigador. (Malhotra, 2008, pags. 79,144)

La investigacion exploratoria se realizara con ayuda de entrevistas a expertos,
grupos focales, observacidon no estructurada y comparacion de informacion

secundaria.

3.6.2 Descriptiva

La investigacién descriptiva forma parte del tipo de investigacion concluyente.
Su finalidad es describir las caracteristicas y funciones del mercado. Como por
ejemplo las caracteristicas de los consumidores y del producto. (Malhotra, 2008,
pags. 80-81)

La investigacion descriptiva concluyente cuantitativa se realizara por medio de
encuestas. Para las encuestas se elegira una muestra significativa de duefios
de mascotas, cuyo objetivo sera cuantificar los datos para posteriormente

realizar un analisis estadistico.

3.7 NECESIDADES DE INFORMACION

Se especifican las principales necesidades de informacidn para realizar la
investigacion de mercados en 4 ejes principales: clientes, proveedores,
competencia y sustitutos. Su respectivo planteamiento se justifica de acuerdo a

los objetivos de la investigacion.



45

3.7.1Clientes

Tabla 23. Clientes




3.7.2 Proveedores

Tabla 24. Proveedores
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Proveedores

Fuente

Detectar los principales proveedores

Fuente secundaria

Tiempos de entrega

Entrevista Experto

Formas de pago

Entrevista Experto

Descuentos

Entrevista Experto

Ubicacion

Fuente secundaria

3.7.3 Competencia

Tabla 25. Competencia
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3.7.4 Sustitutos

Tabla 26. Sustitutos




3.7.5Preguntas, hipotesis y objetivos

Tabla 27. Preguntas, hipotesis y objetivos
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Preguntas Hipotesis Objetivo
1) ¢ Compran accesorios Compran juguetes, ropa Yy |ldentificar el habito de
para sus mascotas? accesorios. consumo de juguetes para
mascotas.
2) ¢ Qué tipo de accesorios Compran juguetes, ropa Yy |ldentificar el habito de
compran? collares consumo de juguetes para

mascotas.

3) ¢,Donde Compran?

En Petshops, Supermercados

y Veterinarias

Reconocer cuales serian los
canales idoneos de

distribucion.

4) ¢ Cada cuanto compran?

Tres veces al afio

Identificar el hébito de
consumo de juguetes para

mascotas.

5) ¢ Qué marca prefieren

comprar?

No existe posicionamiento de

marca de los competidores

Definir cudles son los

competidores mas fuertes de

la categoria.

6) ¢ Cuales son los factores
mas importantes para

elegir el producto?

Los factores mas importantes
calidad,
durabilidad.

son disefio vy

Determinar los atributos mas
importantes que deberia tener

el producto.

7) ¢ Qué tan facil es
encontrar accesorios para

mascotas?

Se encuentran solo en tiendas

especializadas

Reconocer cuéles serian los
canales idéneos de

distribucion.

8) ¢,Cudl es el precio que
pagan por estos

articulos?

Como son productos
importados y la rotacion es

baja el precio es elevado

Conocer el precio que estarian
dispuestos a pagar por el

producto.

9) ¢, Qué opinan sobre

A los consumidores les

Identificar la importancia en el

consideran que su

mascota tenga juguetes?

van a considerar importante
porque ayuda al
entretenimiento de su

mascota.

productos amigables con interesaria comprar productos | consumo de productos

el medio ambiente? amigables con el medio|amigables con el medio
ambiente. ambiente.

10) ¢ Qué tan importante La mayoria de las personas |ldentificar el habito de

consumo de juguetes para

mascotas.
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Preguntas

Hipotesis

Objetivo

11) ¢ Cuédl es la percepcion
gue tienen sobre el

material de los juguetes?

La mayoria de los juguetes
son de plastico por lo cual su

durabilidad es baja.

Determinar los atributos mas
importantes que deberia tener

el producto.

12) ¢ Cual es el segmento

potencial?

Familias, Parejas y Personas

que vivan solas.

Determinar el grupo objetivo.

13) ¢ Cuales serian los

Proveedores nacionales que

Definir los proveedores para

principales trabajen con materia prima |elaborar el producto.
proveedores? reutilizada o reciclada.

14) ¢Cuantas empresas Marcas del exterior no existe | Definir  cuales son los
venden accesorios para produccion nacional competidores mas fuertes de
mascotas? la categoria.

15) ¢ Cuales son las barreras |Inversion en desarrollo de |Definir cuales son los

de entrada del mercado?

nuevos productos e inversion

en marketing

competidores mas fuertes de

la categoria.

16) ¢ Qué tipo de Utilizan Petshops y | Reconocer cuales serian los
distribucion utilizan para Supermercados canales idoneos de
sus productos? distribucion.

17) ¢ Cuéles son las Las estrategias de | Establecer cuales son las

estrategias de
comunicacion de las

marcas actuales?

comunicacion son minimas o

no existen.

estrategias de comunicacion

de la competencia.

18) ¢ Como fidelizan a sus
clientes los

competidores?

No existen estrategias de
CRM

Establecer cuéles son las
estrategias de comunicacion

de la competencia.

19) ¢ Como realizan el
merchandising las

marcas existentes?

Utilizan pocas herramientas de

merchandising.

Identificar las estrategias que
se podrian aplicar en el canal

de distribucion.

20) ¢ Existe algin acuerdo

de trade marketing?

Acuerdo minimos con el canal
de distribucion por parte de la

competencia.

Identificar las estrategias que
se podrian aplicar en el canal

de distribucién.

21) ¢Las marcas actuales
realizan alguna
estrategia de
responsabilidad

corporativa sostenible?

No

responsabilidad

de

corporativa

tienen estrategias

sostenible.

Establecer cuéles son las
estrategias de comunicacion

de la competencia.
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3.8 INVESTIGACION CUALITATIVA EXPLORATORIA

3.8.1 Introduccion

La investigacion exploratoria es la etapa inicial para cualquier investigacion
porque realiza un analisis preliminar de la situacion actual del mercado al que
esta orientado el proyecto. Sus principales caracteristicas son: es flexible, no
estructurada, no consta con procedimientos estadisticos. Sus herramientas son:
analisis de informacién secundaria, grupos focales, entrevistas en profundidad y
técnicas proyectivas. (Malhotra, 2008, pags. 79,144)

3.8.2 Observacion

Conlleva anotar las principales caracteristicas en cuanto a conducta de las
personas, objetos y acontecimientos de una forma no estructurada para recopilar

informacion sobre el suceso de interés. (Malhotra, 2008, pag. 202)

3.8.2.1 Metodologia

La técnica de observacion que se aplicara para obtener la informacion requerida
sobre los principales competidores en el punto de venta sera la observacion
natural. (Malhotra, 2008, pag. 202). La cual consiste en apreciar la conducta de
forma normal en el espacio escogido para la investigacion en este caso los
canales de distribucion. Para esto se visit0 los dos canales mas importantes de
venta de comida y accesorios para mascotas los cuales son Megamaxi y

Comisariato de las Mascotas.
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3.8.2.2 Formato de la observacion

Para apreciar el formato y las fotos capturadas en los puntos de ventas, favor
dirigirse a Anexo 1: Formato de la observacién y fotos canales de distribucion.

3.8.2.3 Objetivos de la observacion

« Conocer cuantas marcas comercializan juguetes para mascotas.

« ldentificar cual es su presencia en la percha del punto de venta.

« Observar si existe merchandising colocado en el local.

« Averiguar si los competidores tienen alguna estrategia de trade marketing.

- ldentificar las principales caracteristicas de los productos de la

competencia.

« Determinar cuales son los precios de los competidores.

« Reconocer cual es el lider de mercado de acuerdo a la percha y al espacio

de distribucion.

« Establecer si existen juguetes de material reciclado que se comercialicen

en los canales de distribucion.

« ldentificar si existe produccion nacional de juguetes para mascota.

« Averiguar si los vendedores en los pet shops recomiendan alguna marca

especifica.

« Observar cuales son los materiales de los juguetes que actualmente se

comercializan.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a lo observado en los dos puntos de venta tomados como referencia
en la venta de juguetes para mascota. Se evidenciaron cosas importantes por
ejemplo en ninguna de las dos cadenas se observa presencia de marcas
nacionales todos los juguetes son importados de paises como: Estados Unidos,
Colombia y China. Lo cual es una oportunidad para fomentar a la fabricacion de
juguetes para mascota para el mercado local. Otro aspecto importante es que
no existe en el mercado un juguete de materia prima reciclada. También la
mayoria de los juguetes que se comercializan son de plastico y los pocos
juguetes suaves que existen su relleno es de plumon y este es toxico para las

mascotas.

No existe ningun tipo de comunicacion en la percha con el cliente, bien puede
ser por politica de los canales de distribucion o porque las marcas no creen

necesario realizar estrategias de comunicacion sobre su producto.

A su vez se identifico cual es el lider de juguetes para mascota dependiendo la
cadena. Por ejemplo en el caso de Megamaxi el lider es Dog Toy Colombia
seguido por Dog Toy Estados Unidos. En cambio en el comisariato de las
Mascotas el lider es Animal Planet con mayor presencia en la percha, a pesar
de su elevado costo es el juguete que mas rotacion tiene en la tienda. Seguido

por Pet King que tiene un precio menor y a su vez menos rotacion.

Algo importante es recalcar que en las visitas que se realizaron a los puntos de
venta las que elegian el juguete en un 70% eran mujeres, un 20% los hijos y tan
solo un 10% eran los hombres. En cuestion de precios el valor mas bajo es de
2,50 délares pertenece a una pelota pequefia de Dog Toy Colombia y el precio
mas alto es el peluche de Animal Planet con un valor de 19,90 ddlares.
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3.8.3Entrevista con expertos

Es un método de investigacion cualitativa para obtener informacién especifica
sobre un tema. EIl cual es una entrevista directa entre un entrevistador y la
persona que bien por su experiencia o conocimientos domina dicha materia.
(Malhotra, 2008, pag. 158)

3.8.3.1 Metodologia

Las entrevistas se llevaran a cabo en un espacio cerrado para evitar
interrupciones con los expertos en los temas como: veterinaria, marketing,
responsabilidad corporativa sostenible, comunicacién ambiental. El propésito es
conocer las percepciones de los expertos frente al plan de negocios propuesto

para mejorar en los aspectos que mencionen.

3.8.3.2 Objetivos entrevistas a expertos

Determinar cuales son los materiales idoneos para fabricar el producto.

« Averiguar sus percepciones frente a un producto eco-eficiente.

» Precisar cuales serian los mejores canales de distribucion.

« Definir cudles serian los estandares para que el negocio este considerado

corporativamente sostenible.

« Consultar como se fortalecen la relacion con los grupos de interés.

« Conocer cudles serian las estrategias idoneas de comunicacion para la

compafia.

- Diagnosticar si los juguetes actuales estan orientados al cuidado de las

mascotas.
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« Conocer sobre acuerdos de trade marketing con los canales de distribucion.

3.8.3.3 Formato entrevista a experto

Dirigirse a los Anexos 2, 3, 4, 5 y 6: Entrevistas a Expertos, para conocer la

manera que se llevaron a cabo las entrevistas.

3.8.3.4 Conclusiones entrevistas a expertos

Tabla 28. Entrevista con experto N° 1

Alejandra Troya

Comunicadora Social con Maestria en Responsabilidad
Social Empresarial

10 afios de los cuales 6 esta trabajando para Deloitte & Touch
24 de Febrero del 2014

CONCLUSIONES

De acuerdo a la entrevista realizada a Alejandra Troya menciona que un
producto eco-eficiente se da cuando este reduce el consumo de recursos como
materia prima ademas del ahorro de agua y energia con lo cual disminuye el
impacto en el medio ambiente. Ademas si una empresa quiere considerarse
sostenible debe analizar a todos los actores de la cadena de valor en especial a
sus proveedores para saber de donde proviene su materia prima saber si estan
cumpliendo con estandares minimos como la aportacion al IESS, si no existe
trabajo infantil, si no existe trabajo forzado, si existen las condiciones necesarias
para que realicen bien su trabajo. Por eso es fundamental tener una buena
relacion con todos los stakeholders porque todos aportan en el producto que sera
entregado finalmente a los consumidores y es importante que todos conozcan el
objetivo principal de la compafiia que es fabricar y comercializar un producto eco-
eficiente y que este cumpla con estandares de sostenibilidad.
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Es importante conocer cuales son las expectativas de los stakeholders para esto
se realizara los estudios de materialidad que menciona la entrevistadora para
saber dénde son los puntos estratégicos de la cadena de valor y dialogar con los
involucrados para cumplir mejorar en dichos aspectos.

Tabla 29. Entrevista con experto N° 2

Jorge Luis Alvarez

Médico Veterinario

10 afios de los cuales 4 est4 trabajando para Veterinaria de
la Universidad de las Américas
18 de Febrero del 2014

CONCLUSIONES

De acuerdo a la entrevista realizada al Dr. Jorge Luis Alvarez los juguetes deben
cumplir tres pilares béasicos los cuales son: para una especie determinada,
conocer el comportamiento de la especie y el fin del juguete, bien puede ser de
entretenimiento o de apoyo psicolégico para la mascota.

Un punto que se debe tomar en cuenta con el equipo de marketing es comunicar
adecuadamente tanto a los consumidores como a la fuerza de ventas de los
canales de distribucion que los juguetes estan orientados a razas pequefias y

medianas.

La recomendacion final del Dr. Jorge Alvarez es: si se va a desarrollar un juguete
con materia prima reciclada basicamente no contenga sustancias toxicas como

mercurio y plomo que son perjudiciales para la salud de los animales.

Tabla 30. Entrevista con experto N° 3

Santiago Prado

Veterinario con maestria en Etologia

12 afos de los cuales 7 esta trabajando para la fundacion
PAE (Proteccién Animal Ecuador)
21 de Febrero del 2014
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CONCLUSIONES

Debemos tomar en cuenta que es fundamental para el desarrollo de los juguetes
estar orientados al bienestar de la mascota. No como la mayoria de juguetes
gue son disefiados para que le gusten al duefio y lo adquieran. También de
acuerdo a la especie deben tener su funcionalidad por ejemplo en el caso de los
perros debe ser resistente para la mordida y ademas los materiales utilizados no

deben ser toxicos.

Los juguetes deben tener dos clasificaciones: el primero que agrupe a las razas
pequefias y medianas; el segundo que sean las razas grandes. Porque cada
raza tiene sus gustos y preferencias. Por ejemplo para razas grandes es
aconsejable entregarles juguetes que desarrollen su mordida. En cambio para
razas pequefias es mejor proporcionarles juguetes que desarrollen sus
habilidades cognitivas. Un aspecto primordial es que los juguetes deben ser
utilizados en el momento de la distraccion y luego deben ser retirados para que
no formen parte de su medio ambiente, sino mantengan esa atraccion de la
mascota siempre que el duefio juegue con ella. A su vez evitaria muchos
problemas porque las mascotas no dafarian el juguete y no lo ingeririan

previniendo asi problemas gastrointestinales.

Para finalizar Santiago comenté que le parece ideal desarrollar una campafia de
tenencia responsable de mascotas porque no existe una consciencia en las
personas sobre bienestar animal. Es clave que el animal que tengan en el hogar
tenga los cuidados necesarios como alimentacién, paseos, juegos, respeto. Esto
es un componente primordial de la medicina preventiva en las mascotas porque

se previene problemas como el estrés y el mal comportamiento.
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Tabla 31. Entrevista con experto N° 4

Milena Benitez

Ing. en marketing

6 afios de los cuales 3 est4 trabajando como Jefe de Marca
de Procan
26 de Febrero del 2014

CONCLUSIONES

Esta entrevista fue realizada a la Jefe de Marca de Procan para conocer las
caracteristicas del consumidor que se preocupa por el cuidado de su mascota.
Ademas identificar cuales son los factores claves para comercializar productos

relacionados con las mascotas.

De acuerdo a Milena la segmentacion de la linea de productos para mascotas
de Procan no toma en cuenta la clase social o el nivel de ingresos, es
segmentado de acuerdo a los habitos de compra de los consumidores. Por lo
cual tienes dos clasificaciones del perfil de consumidor: primero es el practico
que no tiene el tiempo para prepararle la comida en casa y prefiere darle alimento
balanceado; y el otro perfil son los carifiosos es el grupo de personas que le

quieren a su mascota.

En cuanto a los canales de distribucién los mas recomendados serian: canal
especializado se enfoca en lo que son veterinarias y petshops. EIl otro es

autoservicio se refiere a lo que son todos los supermercados.

Es fundamental realiza un monitoreo de los distintos canales de distribucion para
conocer si es necesario aplicar algun tipo de promocion. Para esto trabajan el
equipo de marketing para saber que herramientas serian mas utiles en el canal
de distribucion. Para tener buenas estrategias de trade marketing es importante
que este bien planteada dicha estrategia y que la ejecucion sea de la mejor
manera. La clave es tener una buena relacion con el punto de venta para tener

una buena exposicion del producto. A su vez si el canal esta satisfecho con el
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producto en cuanto a rotacién o margen de ganancia ellos van a querer tener el
producto en su punto y también van a cuidar del material que se les entregue
para colocar en la percha. Una buena estrategia de trade es colocarse en percha

junto al lider de la categoria.

En cuanto a estrategias de comunicacién lo que mejor resultados le ha dado son
medio digitales como por ejemplo: facebook, twitter, youtube, y también el
posicionamiento de su web en google. La udltima campafia organizada
conjuntamente con el PAE le genero notoriedad y recordacion de marca en el
publico objetivo. Las estrategias mas recomendadas fueron en medios digitales
y BTL (below the line).

3.8.4 Grupos focales

Es un método de la investigacion cualitativa. Consiste en una entrevista de forma
no estructurada y relajada, en la cual un moderador realiza a un pequefio grupo
de encuestados. Su finalidad es conseguir informacion al escuchar al grupo de
personas del mercado objetivo, dialogando sobre temas de interés para el
investigador. (Malhotra, 2008, pag. 146)

3.8.4.1 Metodologia

Se reunira a dos grupos de 7 personas cada uno. Elrequisito es que tengan una
mascota bien sea perro o gato, que vivan en el Distrito Metropolitano de Quito.
El primero grupo estara integrado solo por mujeres en un rango de edad de 21-
28 afos que tengan un ingreso promedio entre 400-1000 ddlares. EIl segundo
grupo lo integraran hombres y mujeres en un rango de edad de 24-30 afios y
tengan un ingreso promedio entre 400-1000 dolares. Para los dos Grupos de
aplicard la metodologia LEGO Serious Play. Dirigirse al Anexo 7: Desarrollo

Grupos de Enfoque.
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3.8.4.2 Objetivos de los grupos focales

» l|dentificar cuales son las principales actividades que realizan con sus

mascotas.

« Conocer cudles son las distintas percepciones que tienen los participantes
de los juguetes de mascotas.

« Determinar cuales son los aspectos que consideran como ventajas

desventajas de los juguetes para mascotas.

« Conocer las preferencias de los participantes para desarrollo de nuevos

productos.

« Determinar cuales son los aspectos que consideran como ventajas o

desventajas de adquirir juguetes para mascotas de materia prima reciclada.

« Establecer cuales serian las posibles estrategias de comunicacion para los

productos.

3.8.4.3 Formato de los grupos focales

Dirigirse al Anexo 7: Desarrollo Grupos de Enfoque

3.8.4.4 Conclusiones grupos focales

CONCLUSIONES DEL GRUPO FOCAL N° 1

NUMERO DE PARTICIPANTES: 7

FECHA: 2014-02-06

Para observar los resultados del grupo focal N° 2 dirigirse al Anexo 7.
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CONCLUSIONES

Es importante mencionar que fueron mujeres todas las participantes de este
grupo focal, se decidié hacerlo de esta manera porque en la observacion que se
hizo en distintos puntos de venta como Mega Kywi, Supermaxi y Mascotas se
evidencio que la mayoria de consumidoras de accesorios para mascotas eran
mujeres. Fue interesante conocer las distintas actividades que realizan los
duefios con sus mascotas porque asi se podra desarrollar otro tipo de accesorios
para las mismas. Por ejemplo todas las asistentes mencionaron que buscan un
juguete que realmente satisfaga las necesidades de entretenimiento de sus
mascotas porque la durabilidad de los juguetes actuales es baja. Por eso es
ideal desarrollar un juguete de alta durabilidad y a un precio comodo. Ademas
se determinaron caracteristicas importantes que los juguetes deberian tener
como por ejemplo: olor, sonido, dependiendo de la raza de perro que tenga una
textura dura o suave. Algo que vale la pena recalcar es la informacion entregada
por las participantes para realizar una campafia de comunicacion. Desean un
acercamiento por parte de la marca que realice activaciones donde realizan
actividades con sus mascotas. Desearian recibir tips sobre cémo cuidar a sus

mascotas por medios digitales.

CONCLUSIONES DEL GRUPO FOCAL N° 2

NUMERO DE PARTICIPANTES: 7

FECHA: 2014-03-12

CONCLUSIONES

Para este grupo focal los participantes fueron hombres y mujeres para contrastar

el comportamiento de los dos tipos de consumidores y ver si existian diferencias

notables con el anterior grupo de participantes en el que todas eran mujeres.

Algo sorprendente es que si bien la mayoria de mujeres se preocupa mas por
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los detalles del producto como: olor, sonido, disefio. Los hombres les interesa
mas la funcionalidad del juguete si pueden apreciar que el juguete tiene una

mayor durabilidad la probabilidad de adquirir el juguete aumenta notablemente.

Tanto hombres como mujeres desearian un juguete mejor para que cumpla con
las necesidades de entretenimiento de sus mascotas ademas que no sea toxico.
Desean que existan juguetes para las razas grandes porque mencionan que en
el mercado la mayoria son para razas pequefias. Si bien son un grupo de
consumidores reducidos los que poseen razas grandes comentaron que estan
dispuestos a pagar un precio mas alto sobre el promedio de los juguetes.
También dijeron que sera ideal si encontraran juguetes en las distintas tiendas
que sean durables, su disefio sea agradable y ademas amigable con el medio

ambiente mencionaron que se inclinarian por la compra de este producto.

Para finalizar es importante tomar en cuenta las sugerencias que mencionan los
posibles consumidores del producto para desarrollar las estrategias de
comunicacién desean que la marca genere experiencias agradables en lugares
donde realizan actividades con su mascota como por ejemplo el parque
Bicentenario y Metropolitano. Ademas en los dos grupos focales mencionaron
la utilizacion de medios digitales eso habra que aplicarlo para crear un canal

directo de comunicacién con los posibles consumidores.

3.9 INVESTIGACION DESCRIPTIVA- CONCLUYENTE CUANTITA TIVA

3.9.1Introduccion

La investigacion descriptiva- concluyente cuantitativa ayuda a explicar
caracteristicas y funciones del mercado. Se diferencia por la formulacién de
hipotesis especificas y tiene un disefio planeado y estructurado. Sus principales
métodos son: encuestas y paneles. La informacion conseguida de una
investigacién cuantitativa es concluyente, porque el tamafio de la muestra es

grande y representativa. (Malhotra, 2008, pags. 82,89)
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3.9.2Encuestas

Las encuestas son cuestionarios estructurados aplicados a una muestra grande
y representativa del segmento interesado. Esta disefiado para recopilar
informacion especifica de cada persona encuestada. Los datos cuantitativos
obtenidos de las encuestas permiten elaborar un andlisis estadistico,
consiguiendo como resultado tendencias del mercado objetivo. (Malhotra, 2008,
pag. 183)

3.9.2.1 Metodologia

Se utilizara un muestreo no probabilistico por conveniencia que determinara el
namero de encuestados para recopilar informacion relevante para el proyecto.
El método de encuestas que se aplicara sera de tipo personal, durante la
realizacion de sus actividades cotidianas. A través del cuestionario se obtendra
informacion sobre el segmento objetivo a fin de identificar sus gustos y
preferencias sobre la adquisicion y uso de juguetes para mascotas. A
continuacion, estos resultados seran tabulados a fin de ser sometidos al analisis
estadistico y poder establecer en forma objetiva las tendencias del mercado.
(Malhotra, 2008, pag. 187)

3.9.2.2 Formato de la encuesta

Para conocer las preguntas efectuadas en las encuestas, favor dirigirse a Anexo

8: Formato de la Encuesta.

3.9.2.3 Objetivos de la encuesta

« Conocer el numero y tipo de mascotas que tiene el segmento objetivo.

« Saber cuanto tiempo dedican a jugar con sus mascotas.
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« Averiguar cuales son los objetos que les entregan a sus mascotas para

jugar.

« Comprender cuales son los principales factores al momento de adquirir un

juguete para sus mascotas.

« Saber si tienen alguna marca predilecta cuando compran un accesorio.

« Conocer si estarian interesados en adquirir un juguete de materia prima

reciclada para sus mascotas.

e Conocer cual seria el precio que estarian dispuestos a pagar por este

producto.

« Saber quién es el tomador de decision de compra del producto.

« ldentificar en el caso de tener como mascota a un perro cual es su tipo de

raza.

3.9.2.4 Calculo de la muestra

Para analizar la viabilidad de la implementaciéon de la fabricacion y
comercializacion de juguetes para mascotas de materia prima reciclada en el
Distrito Metropolitano de Quito. Se definira el tamafio de la muestra,
determinando la probabilidad de éxito de un 50% y una probabilidad de fracaso

del 50% con un error del 7% en los resultados obtenidos en las encuestas.

Calculo de la muestra

Se utilizard el muestreo por conveniencia para determinar el tamafio de la

muestra de mercado.
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La seleccion de la muestra se fundamenta en los datos presentados en la
ordenanza 048 que establece que 1 de cada 7 habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito tiene mascota. La premura con la que debia llevarse a
cabo la investigacion de mercado a través de la aplicacion de encuestas
personales, determind que se establezca un margen de error del 7%, porcentaje
adecuado, dentro del error estadistico (5 a 10%), esta decision se basa en la
necesidad de presentar cuanto antes el producto que requeria ser lanzado al
mercado porque importantes canales de distribucion como Pet Shops estaban al
tanto y a la expectativa de la existencia de esta alternativa de juguetes para

mascotas.

2 \ian
(Z.2) NPG
2 An (Ecuacion 1)

n=
NE; +( Z,,,)" P

Tabla 32. Calculo de la muestra

Universo

probabilidad de éxito

probabilidad de fracaso

error generalmente aceptado

tamafo de la muestra

nimero de encuestas

3.9.2.5 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

Para observar los graficos del andlisis de la encuesta dirijase al Anexo 9.

Pregunta 1: ;/ Qué mascotas tienes? y ¢ Cuantos tienes  ?

El 93% de los encuestados afirma tener como mascota a un perro mientras el

7% posee a un gato como mascota. A si mismo el 57% afirma tener una

mascota, el 26% tiene dos mascotas y el 11% tiene tres mascotas. Con la
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informacion recopilada en esta pregunta, brinda un direccionamiento, para

elaborar la primera coleccion de los juguetes y elaborarlos para perros.

Tipo de mascota

M Gato
[ Perro

Figura 22. Tipo de mascota

Numereo de mascotas que posee

60

50

40—

30

Porcentaje

207

10+ 117

Namereo de mascotas que posee

Figura 23. NUmero de mascotas que posee
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia se dedica a jugar ¢ on ellos?

El 61% de los encuestados afirma jugar diariamente con sus mascotas mientras
un 39% menciona hacerlo semanalmente. Esto sugiere que se recomendaria la
utilizacion de los distintos modelos de juguetes dependiendo del dia que vayan
a jugar con su mascota. Para esto habrd que desarrollar una buena estrategia

de comunicacion.

Pregunta 3: ¢ Qué tiempo dedicas a jugar con tu masc  ota?

El 48% de los encuestados juega de 15-30 minutos con su mascota, el 48%
juega de 30-60 minutos y tan solo un 4% lo hace mas de 60 minutos. Lo ideal
seria que en ese periodo de tiempo utilice alguno de los juguetes de Space para
asi aumentar el uso del producto en los posibles consumidores. Esto también
dependera de las estrategias que desarrolle marketing.

Tiempo aproximado de juego con lamascota

50

40

30

Porcentaje

20+

107

4,061

15-30 min 30-60 min G0-120 min

Tiempo aproximado de juego con la mascota

Figura 24. Tiempo aproximado de juego con la masco ta
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Pregunta 4: ¢ Con tu mascota que actividades realiza  s?

El 68% menciond a caminar y jugar como las actividades que mas realizan con
su mascota. Un 13% camina y trota con su mascota al igual otro 13% corre y
juega con su mascota. Esto dato también es corroborado por los dos grupos
focales en los cuales indican que las actividades que mas realizan con sus perros
son caminar, correr y jugar. Esto sugiere que en el futuro una posible extension
de linea de los productos seria desarrollar accesorios que tengan un beneficio al

momento de caminar y correr con el duefio.

Actividades que realiza con la mascota

¥ caminar, jugar
M caminar, trotar

correr, jugar
W Jugar

Figura 25. Actividades que realiza con la mascota

Pregunta 5: ¢ Utilizas algun juguete u objeto paraj  ugar con tu mascota?

El 77% de los encuestados menciond utilizar juguetes, pelotas y otros objetos
para jugar con sus mascotas. Estos otros objetos la mayoria mencionaron que
eran los huesos que funcionan como premio. EIl 20% utiliza botellas, juguetes y
pelotas. Sibien la mayoria de los encuestados utiliza juguetes, pelotas y huesos.
En el mercado no existen juguetes de enriquecimiento que potencien alimentos
como los huesos o las croquetas que son entregadas como premio. Por lo cual
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el equipo de investigacién y desarrollo debera a mediano plazo desarrollar
juguetes de enriquecimiento con los cuales se puede extender la linea de

productos.

Tipos de juguetes que utiliza con la mascota

W botella, juguetes, pelotas
. juguetes pelotas, otros
(huesos)
juguetes, pelotas, peluches

Figura 26. Tipos de juguetes que utiliza conlama  scota

Pregunta 6: ¢ Cuales son los factores mas importante s al momento de elegir

un juguete para tu mascota?

La siguiente tabla representa la calificacion de los encuestados respecto a los
factores de eleccion de un juguete para su mascota.

Tabla 33. Factores importantes de un juguete para  mascota
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Tomando en cuenta que el 5 es el mas importante y 1 lo menos importante. De
acuerdo a la tabla anterior se puede observar que los factores mas importantes
al momento de adquirir este tipo de productos son el disefio y la durabilidad. Una
hipotesis que fue rechazada con esta pregunta fue que los consumidores no son
sensibles al precio. Ademas buscan un buen disefio en el producto. Hay que
tomar en cuenta estos factores al momento de desarrollar el juguete porque tiene

que ser durable, tener buena calidad y disefio.

Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia has comprado juguet  es para tu mascota?

El 43% de los encuestados menciond comprar trimestralmente juguetes para sus
mascotas. Y el 31% afirm6 comprar anualmente. Si bien la frecuencia de este
tipo de productos es baja, es un objetivo primordial del equipo de marketing
generar buenas estrategias de comunicacion, para aumentar la frecuencia de

compra de juguetes de mascota.

Pregunta 8: ¢Conoces alguna marca especifica de jug uetes para

mascotas?

El 97% de los encuestados afirma no conocer ninguna marca para juguetes de
mascota. Esta pregunta es de gran ayuda para desarrollar buenas estrategias
de marketing. Porque esto indica que las marcas no realizan ningun tipo de
comunicacién con sus consumidores lo cual se convierte una oportunidad para

introducir mas facil el producto en el mercado.

Pregunta 9: ¢La mayoria de veces dénde adquieres lo s juguetes para tu

mascota?

El 49% de los encuestados afirmd adquirir los juguetes para sus mascotas en
tiendas especializadas como pet shops y el 45% menciond adquirir en
supermercados. Esto indica que para introducir el producto se deberia empezar

por las tiendas especializadas en el caso de DM Quito seria estratégico
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comercializarlo en las dos cadenas mas grandes como son Mundo Magico de la
Mascota y Comisariato de las Mascotas entre las dos empresas suman alrededor

de 20 tiendas localizadas en toda la ciudad.

Puntos de compra de juguetes para mascota

W Irternet

[l Petshops

W Supermercado
Weterinaria

Figura 27. Puntos de compra de juguetes para masco ta

Pregunta 10: ¢Comprarias juguetes de materia prima reciclada para tu

mascota?

El 100% de los encuestados afirmé que si compraria juguetes de materia prima
reciclada para sus mascotas. Esto menciona que la intencién de compra de este
tipo de productos es alta por parte de los posibles consumidores. Para
consolidar este porcentaje es importante comunicar donde se comercializan los

juguetes para transformar la intencion en una transaccion del producto.
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Pregunta 11: ¢;Cuéanto estarias dispuesto a pagar por un juguete con
material reciclado?

El 66% de los encuestados mencioné que estaria dispuesto a pagar por el
producto en un rango de 3-5 délares. Y el 26% pagaria entre 5y 7 délares. Esto
sugiere que los posibles consumidores no son sensibles al precio y que pagarian
un precio relativamente alto por el producto. El precio que sera tomado como
referencia para la estrategia de precios del producto sera de 5 ddlares. .

Precio estimado que pagaria un consumidor por un juguete reciclado para
mascota

W51 as3
N %$3a%s
Mssas7?

Figura 28. Precio que pagarian por un juguete reci  clado para mascota

Pregunta 12: ;Qué tipo de juguete te gustaria para  tu mascota?

El 44% de los encuestados afirm6 que preferiria si fueran pelotas. El 27%
menciond que le gustaria que fueran huesos. Y el 18% le gustaria que fueran
cuerdas para que puedan morder sus mascotas. Esta informacion es importante

para el equipo de produccién para desarrollar los productos porque si hacen
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modelos de acuerdo a los gustos y preferencias de los posibles compradores

facilitara la comercializacién de los mismos.

Tipo de juguete reciclado que preferiria

W Cuerdas

M Huesos

[ Pelctas
Peluches

Figura 29. Tipo de juguete reciclado que preferiri  a

Pregunta 13: ¢TU eres la persona que toma la decisi  6n en la compra del

juguete para tu mascota?

EL 47% de los encuestados afirmo6 que el duefio es el que toma la decisién al
momento de comprar un juguete para su mascota. El 29% menciond que es una
decision familiar para elegir un determinado juguete. Y el 20% aseguré que la
mama es quién escoge el producto. Esta pregunta afirmé la hipétesis que se
tenia sobre quién era el miembro de la familia que elige el juguete para la
mascota. Si bien el 29% menciona como una decision familiar la que concluye
con esa eleccion es la mama. Es importante conocer esta informacion porque a
si se direccionan mejor las estrategias de comunicacion hacia la persona que

selecciona el producto.
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Persona que toma la decision de compra

™ Duefio
¥ Familia
Hijos
B Mama
M Pareja

Figura 30. Persona que toma la decision de compra

Pregunta 14: ¢ Te gustaria recibir informacion relev  ante para el cuidado de

tu mascota?

El 88% de los encuestados afirmé que si les gustaria recibir informacion sobre el
cuidado de las mascotas. Esta pregunta es clave porque asi se pide permiso a
los encuestados para utilizar su informacion en una estrategia de CRM
(Customer Relationship Management) lo cual serviria para informarles donde se
encuentra el producto, si se llevard a cabo un evento se les podria invitar,
ademas lanzar el canal en youtube que fue sugerido en el grupo focal con tips

para sus mascotas y enviarles el link para que visiten el canal.

Informacién tomada del cuadro de datos de los encue  stados: ¢ Qué raza de

perro tienes?

El 63% de los encuestados afirmé tener perro de raza pequefia. El 22% tienen
de raza mediana y el 16% tienen de raza grande. Esta informacion es valiosa

porque asi el equipo de produccion tiene una nocion mas clara que la primera
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coleccidon deberia orientarse a razas pequefias y medianas. Y en un futuro

desarrollo del producto hacerlo especificamente para perros de razas grandes.

Andlisis de acuerdo al cruce de las variables estab lecidas en las distintas

preguntas de la encuesta:

Sector donde vive vs Raza de perro

El 54% de los encuestados afirmd vivir en el norte del DM Quito y tener perro de
raza pequena, el 16% raza pequefay el 8% raza grande. Comprado con el 4,6%
de los encuestados que viven en los valles y tienen perro de raza pequefia, el
4% tiene raza medianay el 7% raza grande. Se puede apreciar que la proporcion
de acuerdo al numero de encuestados en los valles existe mayor presencia de
perros de raza grande esto se debe a que las casas en su mayoria tienen areas
verdes mas grandes. Esta informacion sirve al equipo de trade marketing para
lograr una mejor distribucion en los puntos de venta porque deberian
comercializar la mayoria de la primera coleccién de los juguetes en el perimetro
urbano y la futura coleccion que es para razas grandes tener mas presencia en

puntos de venta en los valles.

Sector dénde vive vs Tipo de mascota

El 75% de los encuestados que viven en el norte del DM de Quito afirmé tener
perro y tan solo un 2% tienen gato. A su vez el 13% de los encuestados que
viven en los valles mencionaron tener perro y 3% tienen gato. Analizando el
porcentaje de gatos se evidencia que la proporciéon en los valles es mayor, esto
se debe a que tienen areas verdes mas grandes para tenerlos. Porque la
mayoria de los gatos realizan sus actividades en el exterior en cambio en la zona
urbana corren peligro por las transeuntes y por los automaoviles. En los objetivos
de mediano plazo de la empresa esta desarrollar juguetes para gatos, habria que
tener en cuenta para la distribucién los puntos de venta que se encuentren en
los valles. Dado que existe un porcentaje alto de personas que tienen gatos en

los valles.
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Frecuencia de compra de juguetes vs Raza de perro

El 30% de los encuestados menciond realizar la compra trimestralmente para su
perro de raza pequefia, a si mismo el 16% menciond hacerlo anualmente. En
cambio para raza mediana el 10% lo hace trimestralmente y 8% anualmente. A
Su vez para raza grande 6% realiza la compra mensualmente y otro 6%
anualmente. Dentro del mercado de juguetes para mascotas existe este
segmento de mascotas que no son atendidos adecuadamente por las marcas
por lo cual existe otra oportunidad de mercado para desarrollar y comercializar

juguetes para perros de raza grande.

Precio estimado que pagaria un consumidor por un ju guete reciclado para

mascota vs Raza de perro

El 42% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre 3y 5 dblares para su
perro de raza pequefia. El 16% para su perro de raza mediana y el 8% para su
perro de raza grande el mismo rango de precios. Mientras el 15% estaria
dispuesto a pagar entre 5y 7 dllares para su perro de raza pequeia. El 4% por
su perro de raza mediana y el 8% por su perro de raza grande, el mismo rango
de precios. Si se toma en cuenta esta informacién un 58% de los encuestados
estaria dispuesto a pagar un precio promedio de 5 dolares. Y un 16% de los
posibles consumidores comprarian el producto para su perro de raza grande en

un precio mas alto.

Persona que toma la decision de compra vs Personas que les gustaria

recibir informacién sobre mascotas

El 38% de los encuestados que son los duefios de las mascotas mencionaron
que si desearian recibir informacién. Igual el 24% de los encuestados afirmé que
como familia también quisiera y el 17% de los encuestados fueron mujeres que
también deseaban tener estos tips para sus mascotas. Esto sugiere que las
estrategias de comunicacién deben ser dirigidas para las personas que toman la

decision de la compra porque si se genera un impulso de compra mediante las
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distintas herramientas de comunicacion la probabilidad de generar una compra

sera mas alta.

3.10 MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL

3.10.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo esta compuesto por hombres y mujeres del Distrito
Metropolitano de Quito, la edad que comprenderan sera entre 23 y 33 afos de
edad, que poseen como minimo una mascota. Su nivel de educacion en su
mayoria han terminado el colegio y otra parte poseen titulo de tercer nivel y un
grupo reducido poseen maestrias. Sus ingresos mensuales en promedio son
entre 400y 1300 ddlares. Les gusta realizar actividades al aire libre como correr,

andar en bicicleta, pasear y jugar con su mascota.

3.10.2 Segmentacion de mercado

Permitird conocer como esta conformado el grupo objetivo al que desea dirigirse
el proyecto, descremando del universo de posibles compradores. Para asi

comprender sus necesidades, habitos de consumo y tendencias del mercado.

3.10.2.1 Macro segmentacion

Macro

Segmentacion
Necesidad Tecnologia

Funcion Materiales

Entretenimiento

Figura 31. Macro segmentacion
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Necesidad: Ofrecer productos de calidad que cumplan con la necesidad basica

para su mascota la cual es jugar.

Entretenimiento: La mayoria de las personas cuando adquiere una mascota
bien sea comprada o adoptada puede ser por: compaifiia, trabajo, seguridad pero
todos cumplen la funcion de compariia ademas de entretenimiento.

Tecnologia: Los materiales que se utilizaran seran de alta calidad e innovadores
como por ejemplo el PET que es un material no toxico para las mascotas y
ademas se lo puede reciclar.

Por lo tanto se compara con otras formas de juego, entretenimiento y tecnologia.

3.10.2.2 Microsegmentacion

_ Geogréfica
Micro _ o
Consumidor Demografica

Segmentacion

Psicografica

Figura 32. Micro segmentacion
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3.10.2.2.8 Segmentacion geografica

Tabla 34. Segmentacion geografica

Se estima que la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito para el afio 2014
sera de 2.412.386. (Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 2011) (Plan
de Desarrollo Local 2012-2022). De acuerdo a la ordenanza 048. (Wray, 2011),
menciona que 1 de cada 7 habitantes tiene mascota. Por lo tanto el mercado
potencial estaria conformado por 344.627 habitantes del DM de Quito que tienen
una mascota.

3.10.2.2.9 Segmentacion demografica

Edad: 23 a 33 afios.

Género: Masculino y Femenino.

Nucleo familiar: 1 a 4 miembros.

Ciclo de vida familiar:  soltero/a, parejas, casados sin hijos, casados con hijos.

Ingreso personal: 400- 1300 mensuales.

Ocupacién: Profesionales, Empresarios, estudiantes universitarios, empleados.
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Estudios: Secundaria concluida, estudios de tercer nivel no concluidos, estudios
de tercer nivel concluidos, estudios cuarto nivel no concluidos, estudios cuarto
nivel concluidos.

3.10.2.2.10 Segmentacion psicografica

Estilo de vida: Consumidores que trabajen o estudien dispongan de poco
tiempo para jugar con sus mascotas. Ocasionalmente salen a pasear o correr
con su perro.

Ocasiones de uso del producto:  media tarde y noche.

Beneficios: Buscan un producto que dure dado que la mayoria de los productos
tiene un periodo corto de vida util. Un disefio agradable y sobre todo que cumpla

la funcién de entretenimiento para sus mascotas.

Frecuencia de consumo: Continua.
Nivel de fidelidad: Media.

Actitud hacia el producto:  positiva, entusiasta.

3.11 TAMANO DE MERCADO

3.11.1 Demanda

Tabla 35. Calculo de la demanda
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El nimero de compradores para el mismo tipo de producto en un mercado

determinado es de 344.627 personas. Este dato fue calculado gracias a la
ordenanza 048 donde menciona que 1 de cada 7 habitantes tiene una mascota.

El precio promedio del producto en el mercado fue determinado gracias a la
investigacion de mercados utilizando como referencia la encuesta en la cual la

respuesta predominante fue un precio entre 3-5 dolares.

La cantidad promedio anual de consumo per capita del mercado es de 2 juguetes
aproximadamente al afio. Esto fue determinado gracias a la investigacion de
mercado utilizando como referencia las entrevistas para saber cuél era el

consumo anual de este tipo de productos.

Aplicando la formula para calcular la demanda da como resultado 3.446.270 de
dolares. La empresa desea alcanzar el 2% anual de participacion en el mercado
local de juguetes para mascotas. Para alcanzar este objetivo ejecutaremos
correctamente las estrategias de operaciones, comercializacién y comunicacion.
Para alcanzar el objetivo esperado que es comercializar 1500 unidades
mensuales esto por un precio promedio de 3,2 ddlares da como resultado 4.800

dolares mensuales esto al afio seria 57.600 ddlares.
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3.12 LA COMPETENCIA

3.12.1 Competencia

*Fabricado en
Estados Unidos

*Se comercializa
en Mega Kywi y

Megamaxi

«Existen dos
fabricantes con el
mismo nombre

*Se comercial_izan
Dog Toy (l\a/ln MegaKywi y
Estados egamaxi

y
Colombia

Animal Planet Y

”Es producido en
China Estados Unidos

«Se comercializa * Se distribuye
en Mascotas J L exclusivamente

*Fabricado en

en Mascotas

Figura 33. Competencia

Gracias a la investigacion exploratoria utilizada, por medio de la observacién
estructurada como herramienta, se encontraron los competidores mas fuertes en
el Distrito Metropolitano de Quito. Los cuales fueron: Animal Planet el cual tiene
el precio mas alto del mercado y se distribuye exclusivamente en el Comisariato
de las Mascotas. Le siguen Dog Toy Colombia y Dog Toy Estados Unidos a
pesar que tienen la misma marca pertenecen a empresas distintas, lo curioso es
gue los dos se distribuyen en las mismas cadenas de distribucion como
MegaKywi y Megamaxi aqui también se comercializa Pet Toy que es producido
en Estados Unidos. En Mascotas también tienen una linea mas econémica de
juguetes para mascotas la cual es Pet King que es fabricado en China. Cabe
recalcar que ninguno de los competidores directos son fabricados en el Ecuador

todos son productos importados.



3.12.1.1 Matriz de perfil competitivo

Tabla 36. Factores claves Animal Planet

Tabla 37. Factores claves Dog Toy (Colombia)

Tabla 38. Factores claves Dog Toy (Estados Unidos)
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Tabla 39. Factores claves Pet Toy

Tabla 40. Factores claves Pet King

Para realizar la matriz de perfil competitivo se tomaron en cuenta factores claves

como: calidad del producto, disefio del producto, estrategias de comunicacion,
precio, posicionamiento y distribucién. Para recopilar estos se utilizé
investigacion exploratoria y descriptiva. Las herramientas que se utilizaron
fueron: la observacion en distintos puntos de venta como supermercados y
petshops. Ademas en las encuestas se pregunté si conocian alguna marca de

juguetes de mascotas para medir el posicionamiento de los competidores.

Analizando los respectivos datos obtenidos se evidencié que el lider de la
categoria es Animal Planet, seguido por marcas como Dog Toy (Estados
Unidos), Dog Toy (Colombia) y Pet Toy. También se pudo apreciar que las

cuatro marcas mencionadas no desarrollan estrategias de comunicacion para
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posicionar sus marcas en los consumidores, con lo cual es una oportunidad

importante que se deberia aprovechar para posicionar la marca del producto.

3.13 PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUS TRIA

Para determinar la participacion de las distintas marcas en el mercado de
juguetes para mascotas se buscd en fuentes secundarias como: la
Superintendencia de Compafiias, Banco Central en la base de articulos
importados, en internet se busco la partida arancelaria en la enmienda numero
59 la cual es 63.07.90.90.00. Determinando que el monto de importaciones de
juguetes para mascotas en el 2013 fue de 3.365.503 doélares. Para calcular el
lider de mercado se tom6 como referencia los canales de distribucion que
venden mas accesorios de mascotas los cuales son Megamaxi en el cual la
marca mas vendida es Dog Toy de Colombia y tiene un 30% de la percha. En
cambio en el Comisariato de las Mascotas la marca mas vendida es Animal
Planet con un 40% de percha dentro de los locales y un 15% le pertenece a Pet
King. Ademéas en Megamaxi otra marca que tiene importante presencia como
marca es Dog Toy Estados Unidos con un 10%. Y entre los dos canales un 5%
pertenece a otras marcas. (Aduana del Ecuador, 2011) (Banco Central del
Ecuador, 2013)
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Participacion Mercados de Juguetes
para Mascotas en el DM de Quito

5%
‘ M Animal Planet
Dog Toy Colombia
22 Pet King
B Dog Toy Estados Unidos
W Otras Marcas

30%

Figura 34. Participacién de mercados

El proyecto desea penetrar en el mercado y tomar un 2% del mercado lo cual en
ventas anuales significaria 57.600 délares. Para lograr este objetivo se deberan
alcanzar ventas mensuales de 4.800 ddlares y un volumen de 1500 unidades
vendidas en un precio promedio de 3,2 dolares. Para alcanzar este objetivo hay
que tomar en cuenta que este valor mensual sera alcanzado entre los tres
productos de la empresa que seran lanzados al mercado como son: la pelota, la
roscay el hueso. Es fundamental que todos los equipos trabajen conjuntamente

para alcanzar los objetivos de la empresa.
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CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

4.1 INTRODUCCION

En este capitulo se desarrollara el plan de marketing para establecer las
estrategias con las que el producto se introducird en el mercado. A su vez
identificar las tacticas adecuadas para: plaza, producto, precio y comunicacion.
Para lograr el objetivo de posicionamiento de la marca en la mente del publico

objetivo.

4.2 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

4.2.1Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto esta determinado por el tiempo de existencia y las
etapas de desarrollo que caracterizan un producto en el mercado. Desde su

introduccién hasta su declive respecto a sus ventas. (Rodriguez, 2010, pag. 265)

Es fundamental conocer en qué fase se encuentra el producto frente a su ciclo
de vida, para implementar estrategias de marketing adecuadas para ganar o
mantener cuota de mercado. Los juguetes para mascotas se encuentran en una
etapa introductoria, las estrategias a desarrollar, deben comunicar las fortalezas
del producto elaborado con materia prima reciclada, no toxico y fabricado en el

pais. El porqué se encuentra en esta fase se explicara a continuacion.
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Figura 36. Fase Introductoria
Tomado de: (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 204)

Al ser un producto nuevo en el mercado se determind que se encontraria en fase

introductoria debido a los siguientes factores del entorno:

* Incertidumbre de la tecnologia

Al ser una empresa nueva en el mercado necesitara ganar experiencia para
minimizar los errores en la linea de produccion sobre todo porque se trata
de un producto nuevo el cual no existe en informacién en fuentes
secundarias para asi realizar estrategias de benchmarking y disminuir el
aprendizaje con respecto a la tecnologia que se debera utilizar para

desarrollar el producto.
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+ Distribuidores

Al ser un producto nuevo en el mercado de mascotas los canales de
distribuciéon en especial Megamaxi, Kywi y Mascotas pueden rechazar el
producto porque no ha sido comercializado, entonces no pueden garantizar

su durabilidad y calidad con el consumidor.

» Consumidor potencial

Con reiteracion a muchos consumidores cambiar sus habitos de compra
les puede resultar costoso debido a los cambios que incluye tanto en el
beneficios racionales como emocionales. Por lo tanto los consumidores
innovadores probaran el producto. Este segmento del mercado constituye
un 2.5%. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 329)

« Competencia

Gracias a que tiene claras ventajas competitivas el producto se diferencia
de la competencia lo cual es favorable dado que en corto plazo sera una

proteccion frente a los competidores.

4.2.2 Estrategia de introduccion al mercado

La estrategia a implementar por parte de Space para ingresar en el mercado del
Distrito Metropolitano de Quito serd de diferenciacion por tener disefios
minimalistas, coloridos y con bordes redondos en sus modelos, ademas ser
elaborado con materia prima reciclada, no toxico y fabricado con mano de obra
calificada ecuatoriana, dado que en el mercado no existe un producto similar.
Beneficios que deben ser comunicados adecuadamente a los canales de

distribucion y a potenciales consumidores.

La resolucién de ejecutar esta estrategia es gracias a la investigaciéon de

mercado en la que se constatd que no existe produccion local de juguetes para
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mascotas, tampoco productos con materia prima reciclada. Ademas se observo
gue las marcas de juguetes para mascotas existentes, no realizan estrategias de
comunicacion ni con sus canales de distribucion, ni con sus consumidores. El
objetivo principal del equipo de marketing sera desarrollar tacticas especificas
en el segmento objetivo para la construccién de marca. (Alfaro, El ABC de la
fascination, 2013, pag. 53)

4.2.3 Estrategia de crecimiento

Se aplicara expansion de mercados nacional del producto en diferentes
ciudades como Guayaquil, Cuenca, Santo Domingo De Los Tsachilas, Machala,
Manta, Ambato, Loja, Riobamba e Ibarra. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008,
pag. 200). Esta fase de expansion de la empresa se espera consolidarla en un
plazo de dos afios. Se eligid a estas ciudades de acuerdo al informe de
MARKOP de densidad poblacional que existe por sexo y grupos de edad.
(Subia, 2013, pags. 85,86,87)

A su vez se utilizara las estrategias de marketing planteadas para estimular
mayor uso del producto en los posibles consumidores. Dado que en la
investigacion de mercados se observé que la frecuencia de compra es de tan

solo 2 juguetes al afio. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 200).

Otra estrategia de crecimiento sera comercializar los productos con Chile,
Colombia, México y Estados Unidos. Objetivo que se esperara cumplir en los
tres primeros afos, aprovechando la asesoria que presta ProEcuador, entidad
del Ministerio de Comercio Exterior, que se encarga de capacitar, asesorar y
apoyar a las pequefias y medianas empresas (PYMES) para que logren exportar

sus productos a mercados internacionales de intereés.



4.3 SEGMENTACION

4.3.1 Segmentacion geografica

Tabla 41. Segmentacion geografica Pichincha

Region geogréfica: Provincia de Pichincha
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Provincia de Pichincha

Proyeccion Afio 2013

Urbano 1.863.998
Rural 861.630
Poblacién Total 2.725.628

Tabla 42. Distrito Metropolitano de Quito

Region geogréfica: Distrito Metropolitano de Quito

Canton Distrito Metropolitano de Quito

Proyeccion Afo 2013

Pichincha

Urbano 1.700.930
Rural 668.061
Poblacion Total 2.368.991
Porcentaje del DM de Quito con respecto
a la poblacion total de la Provincia de 87%

Tomado de: (Subia, 2013, pag. 24)



4.3.2 Segmentacion demografica

Tabla 43. Segmentacion demogréfica
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Variable Segmento A Segmento B Segmento C
Sexo Hombres/Mujeres Hombres/Mujeres | Hombres/Mujeres
Edades 20-30 afios 31-41 afios 42-55 afios
Poblacion 446.150 357.756 380.374

Nucleo familiar

1 a 3 integrantes

1-5 integrantes

1-2 integrantes

Ciclo de vida

joven soltero/a

adulto soltero/a

adulto casado/a sin

concluidas estudios
de tercer nivel
concluidos / no

concluidos estudios
de cuarto nivel
concluidos / no

concluidos

concluidas estudios
de tercer nivel
concluidos / no

concluidos estudios
de cuarto nivel
concluidos / no

concluidos

familiar casado/a sin hijos/ | casado/a sin hijos/ hijos/ con hijos
con hijos con hijos
Ingresos $400-$1.300 $600-$2.500 $600-$2.200
mensuales mensuales mensuales
Ocupacion profesionales, profesionales profesionales,
empresarios, amas | empresarios amas | empresarios, amas
de casa, de casas, de casas, jubilados
estudiantes de estudiantes de post
universidades grado
Estudios: primaria y primaria y primaria y
secundaria secundaria secundaria

concluidas estudios
de tercer nivel
concluidos / no

concluidos

Tomado de: (Subia, 2013, pags. 51,113,114)




4.3.3 Segmentacién psicografica

Tabla 44. Segmentacion psicografica
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vida laboral. Viajan

de Familia. Algunos

Variable Segmento A Segmento B Segmento C
Estilo de vida Estudian en la|Trabajan. Algunos|Trabajan otros son
Universidad. estudian maestrias. |jubilados.  Cuidan
Comenzando su|Son Padres/ Madres|de  sus  nietos.

Viajan. Caminan en

Hacen ejercicio, | Hacen ejercicio, | el parque o cerca de
juegan con suljuegan con su|su hogar. Juegan
mascota. mascota. con su mascota.

4.3.4 Segmentacion conductual

Tabla 45. Segmentacion conductual

Variable Segmento A Segmento B Segmento C
Ocasiones media tarde, noche |mafiana, media | mafiana, media
tarde, noche tarde

Beneficios Buscan accesorios|Buscan accesorios|Buscan accesorios
para sus mascotas|para Sus mascotas|para sus mascotas
para que no dafien|para que no dafen|para que no dafien
las cosas de sus|las cosas de sus|las cosas de sus
hogares. hogares. hogares.

Frecuencia de | Continua Continua Continua

Consumo

Nivel de Fidelidad |Media Media Media

Disposicion No conoce, conoce, | No conoce, conoce, |No conoce, conoce,
informado, informado, informado,
interesado, con|interesado, con|interesado, con
intencion de |intencién de |intencién de
comprar comprar comprar

Actitud  hacia el|Indiferente, positiva, | Indiferente, positiva, | Indiferente, positiva,

producto

alegria, diversion.

alegria, diversion.

alegria, diversion.
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SELECCION DEL MERCADO META

Para los juguetes de mascotas se ha elegido la estrategia de marketing

diferenciado en la cual la compafia administrara algunos segmentos de

mercado y planificara distintas propuestas para cada uno de ellos. (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 175).

De acuerdo a la investigacion de mercados se tomara 2 segmentos prioritarios

para la comercializacién de los productos los cuales son:

El segmento primordial estd compuesto por hombres y mujeres del Distrito
Metropolitano de Quito, la edad que comprenderan sera de 23 a 33 afios,
gue poseen como minimo una mascota. Su nivel de educacion en su
mayoria han terminado el colegio y otra parte poseen titulo de tercer nivel
y un grupo reducido posee maestrias. Sus ingresos mensuales promedio
son entre 400 y 1.300 ddlares. Les gusta realizar actividades al aire libre
como correr, andar en bicicleta, pasear y jugar con su mascota. Se
preocupan por el cuidado de su mascota ademas buscan accesorios que
les sirva para jugar para que no dafien los objetos de su casa. Ademas un
70% afirmé que antes de tener un hijo primero comienzan con la
responsabilidad de cuidar una mascota. De acuerdo a la encuesta estarian
dispuestos a pagar por el producto entre 5y 7 dolares lo cual se traduciria
una rentabilidad alta para la compafiia.

Conforme a la investigacion de mercados el otro segmento serian hombres
y mujeres del Distrito Metropolitano de Quito, cuya edad comprendera entre
42 y 55 afios, que poseen como minimo una mascota. Su nivel de
educacion en la mayoria han terminado la secundaria y otra parte posee
titulo de tercer nivel. Sus ingresos mensuales promedio son entre 600 y
2.200 dolares. Les gusta realizar actividades al aire libre como correr,
andar en bicicleta, pasear y jugar con su mascota. Se preocupan por el

cuidado de su mascota ademas buscan accesorios que les sirva para jugar
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para que no dafien los objetos de su casa. Ademas conforme a la pregunta
cuanto estarian dispuestos a pagar por el producto mencionaron que

comprarian en un precio de entre 5y 7 délares.

4.5 ATRACTIVO DEL MERCADO

Fuerzas de
mercado
Tamarfo del mercado
Tasa de
Creciemiento Accesibilidad de
Poder de Compra mercado
Ciclo de vida Acceso a canales
Eduaccion del
cliente

Intensividad
Competitiva
Numero de
Competidores
Rivalidad de precio
Debilidades de

competidores

Atractivo de
mercado

Escala de Evaluacion

Moderado

Indicadores de atractivo

o
B

Acceso a canales
Educacion del cliente
NuUmero de competidores
Rivalidad de precio

Debilidad de competidores

Tamano del mercado

Tasa de crecimiento

00000000
00080000 @

Poder de compra

Figura 37. Atractivo del mercado
Tomado de: (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 202)
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Acceso a canales

Recibio esta calificacion dado que si existe diversidad en los canales de
distribucion de acuerdo a la revista cat dog existen 29 petshops mas dos
cadenas grandes como son Comisariato de la Mascota con once locales y
Mundo Magico de las Mascotas con ocho locales. También se encuentran
42 veterinarias distribuidas en el Distrito Metropolitano de Quito. Ademas
de las grandes cadenas como Megamaxi con 6 locales, Supermaxi con 14
locales y Kywi con 10 locales. (Revista Cat & Dog, 2014) (Supemaxi, 2014)
(Kywi, 2014)

Educacion al cliente

La informacién que conocen los posibles consumidores es muy basica
porque no saben de qué materiales estan elaborados los juguetes ademas
mencionaron en la investigacion de mercados que les atraeria mas el
producto si fuera amigable con el medio ambiente. Por lo tanto las
estrategias de comunicacion también deberan estar direccionadas para

educar al posible consumidor.

Numero de competidores

Los competidores en esta categoria son marcas extranjeras de paises
como Estados Unidos, Colombia y China. No existe produccion local
ademas los productos existentes no son elaborados de materia prima

reciclada.

Rivalidad del precio

Los productos de la competencia tienen un precio promedio desde 3.50
hasta 8 dolares. Solo el lider del mercado Animal Planet su precio es de 5
hasta 19 ddlares sus juguetes. El precio que se elegira para el producto se

explicara en la estrategia de precios de la compafiia.
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Debilidades de los competidores

Al ser productos importados la mayoria de ellos no realizan ninguna
estrategia de comunicacion con los consumidores. Por tal razén a pesar
de estar presentes en el mercado por algunos afios no han generado un
posicionamiento en la mente del consumidor. La Unica que ha logrado por
su trayectoria internacional es Animal Planet. Por lo tanto esto es una
oportunidad que la empresa debera aprovecharla de la mejor forma con

estrategias adecuadas de comunicacion.

Tamafo del mercado

Si se toma como referencia el nUmero de petshops, veterinarias y cadenas
de retail como Supermaxi y Kywi se puede apreciar que es un mercado
atractivo el cual podra ser desarrollado por la empresa. Ademas este dato
es contrastado con las ventas de la industria en accesorios para mascotas
las cuales en el 2013 fueron de $ 3.365.503 (Superintendencia de
Compaiiias, 2013)

Tamafo de crecimiento

El crecimiento de este mercado es del 7% lo tanto sera fundamental como
estrategia de crecimiento de la empresa ampliar el canal de distribucion a
ciudades antes mencionadas como Guayaquil, Cuenca, Santo Domingo De

Los Tsachilas, Machala, Ambato, Riobamba entre otras.

Poder de compra

El poder de compra de los posibles consumidores es alto dado que cuidan
mucho de sus mascotas y estarian dispuestos a pagar un precio por encima
del promedio de los juguetes para mascotas. El 26% de los encuestados

estarian dispuestos a pagar entre 5y 7 dolares por el juguete y el 66%
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estaria dispuesto a pagar 5 délares por lo tanto es fundamental que la
empresa desarrolle un producto que cumpla con las caracteristicas
mencionadas en las encuestas como durabilidad, calidad y disefio.

4.6 POSICIONAMIENTO

4.6.1 Mapa de posicionamiento

Mapa de Posicionamiento

10 . Animal Planet
o 8 . DogToy Usa
0
O] 6 Pet Toy
o
DogToy Col
4
. Pet King
| @
2 4 6 8 10 .
Calidad

Figura 38. Mapa de posicionamiento
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 183)

Para desarrollar el mapa de posicionamiento se tomo la informacion obtenida de
la investigacion de mercados en la cual se utilizé la herramienta Experiential
Team desarrollada por Elena Alfaro en la cual se eligi6 a 3 personas que
conocieran sobre el tema de produccion, disefio grafico e industrial y marketing.
Para analizar los productos existentes del mercado y calificarlos segun su precio
la calidad que estos tenian ademas de probarlos en mascotas para ver su
durabilidad. (Alfaro, El ABC del Customer Experience, 2011, pag. 85)

De acuerdo a los encuestados los factores mas importantes al momento de elegir

un juguete para sus mascotas son la calidad, la durabilidad y el disefio. Por lo



98

tanto para desarrollar el producto se debia tomar en cuenta estos aspectos para

lograr el posicionamiento correcto en la mente de los posibles consumidores.

4.6.2 Identificacion de ventajas competitivas

Una ventaja competitiva sobre los competidores se consigue al proponer mayor
valor para el cliente, bien sea por menores precios 0 por impulsar mayores
atributos que justifiquen precios elevados por dicho producto. (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 184)

Elaborado de materia prima reciclada

Producto no toxico

Disefios coloridos, minimalistas y
con bordes redondos

Figura 39. Ventajas Competitivas

4.6.3 Seleccion de una estrategia de posicionamient 0

El posicionamiento de una marca se identifica por su propuesta de valor la cual
es la combinacion de atributos sobre los cuales se diferencia de su competencia.
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 186)

La propuesta de valor elegida para Space es mas por lo mismo gracias a que
se promovera mas calidad de los productos frente al precio referencia del
mercado de juguetes de mascotas para asi aumentar la intencion de compra de
los posibles consumidores por lo tanto se penetrara el mercado de una forma

mas estratégica.
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4.6.4 Declaracion del posicionamiento

Los productos de Space estaran desarrollados para hombres y mujeres de 20 a
30 afios dado que son el segmento prioritario, para brindar mayor satisfaccion al
momento de jugar con la mascota y crear un vinculo mas estrecho, aparte de
cuidar el impacto al medio ambiente. La propuesta de valor es ofrecer un juguete
con materia prima reciclada, no toxico y fabricado en el pais, por el mismo precio
de productos similares que se encuentran siendo comercializados en diferentes

puntos de venta. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 188)

4.6.5Modos de posicionar la marca frente ala comp  etencia

Para posicionar la marca frente a los competidores actuales se utilizara la
estrategia de diferenciacion de producto en la cual se comunicara los
beneficios del producto que lo hacen unico. En el caso de los juguetes para
mascotas serian: su elaboracién de materia prima reciclada, no toxico y fabricado

en el pais. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 255)

Hay que tener en cuenta la credibilidad del posicionamiento elegido porque
cuanto mayor es el nimero de afirmaciones sobre el producto, aumenta el riesgo
de credibilidad por parte de los consumidores. En el caso de los juguetes para
mascotas puede existir un posicionamiento confuso  porque la empresa
promocionaria demasiados beneficios con lo cual no se distinguiria que desean
posicionar en la mente del posible consumidor. (Lambin, Galluci, & Sicurello,
2008, pag. 255)

Por lo tanto de las tres ventajas competitivas se define que la mas relevante en

este caso seria que los juguetes no son toxicos.
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4.6.6 Matriz de involucramiento

Modo Intelectual Modo Afectivo
(pensar) (sentir)
Aprendiz Afectivo
Alto (aprender-sentir-hacer) (sentir-aprender-hacer)

involucramiento

Rutinario Hedonista
(hacer-aprender-sentir) (hacer-sentir-aprender)

Bajo
involucramiento

Figura 40. Matriz de involucramiento
Tomado de: (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 258)

De acuerdo a la matriz de involucramiento se buscaré ubicar al producto en el
segundo cuadrante donde existe un alto involucramiento por parte del
consumidor en la cual manifiesta su sistema de valores y su personalidad
relacionandolo asi con su autoestima porque su decisibn de compra es
consecuencia de un impulso emocional generado por la marca. (Lambin, Galluci,
& Sicurello, 2008, pag. 258). Asi existir una estrecha relacion con su mascota
se aprovechara esta de la mejor forma, utilizando marketing experiencial para
asi generar emociones positivas hacia a la marca y aumentar la intencion de

compra del producto. (Alfaro, EI ABC del Customer Experience, 2011, pag. 54)

4.7 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto sera de diferenciacion ; de acuerdo a la investigacion

de mercados, se concluyé que la mayoria de estos articulos son elaborados de
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plastico y con compuestos altamente toxicos para las mascotas a lo que se suma
gue no existe produccion local. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 255)

Por lo que deberia existir un producto que solucione estos problemas. Con
ayuda de los entendidos, se obtuvo valiosa informacion la misma que sirvié para
desarrollar el juguete. En base a sus aportes se determind que se debia buscar
materia prima que no fuera toxica para los animales. Entre los plasticos, el que
cumplia con las caracteristicas mencionadas era el PET (Tereftalato de
Polietileno), entonces se establecié que se podia utilizar esta materia prima como
componente principal. Para esto, se identificaron tres niveles que debia cumplir
el producto, la descripcion y el desarrollo seran explicados en los siguientes

capitulos.

4.7.1 Niveles del producto

PRODUCTO PRODUCTO REAL PRODUCTO AUMENTADO

BASICO

*Elaborado de materia prima
«Juguete para su reciclada
mascota

*Programa de educacion
ambiental

«Etiqueta de cartdn reciclado

eGarantia por defectos de
fabricacion

*Relleno de algodén y poliester
reutilizado.

*Pagina Web

*Resistente al agua «Fanpage

«Disefios coloridos,
minimalistas y con bordes
redondos

*Canal en Youtube

Figura 41. Niveles de producto
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 198)
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4.7.2 Decisiones individuales de productos

Atributos del
producto

.

Branding

¥

Etiqueta

$

Servicios de soporte
al producto

Figura 42. Decisiones individuales de productos
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 201)

4.7.2.1 Atributos del producto

Calidad del producto

*Elaborado de materia prima reciclada
eFabricado en el pais
* Amigable con el medio ambiente

Caracteristicas del
producto

Disefio y estilo del * Minimalista
producto °Vongugrd|sfo
*Ecoldgico

Figura 43. Atributos del producto
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4.7.2.2 Branding

4.7.2.2.11 Logo

Ry

=]

7
Space

Figura 44. Logo Space

El logotipo y el nombre buscaran generar en la mente del publico objetivo que se
perciba al producto como algo totalmente diferente. En la investigacion de
mercados se determind que la mayoria de los competidores utilizan palabras
como Toy y Dog.La idea es tener una sola palabra para posicionarla facilmente
entre los posibles consumidores; por eso se buscé una palabra sonora. La
primera letra debia tener una consonante resonante, la letra S cumplioé con esas
expectativas y la ultima, debia ser una vocal abierta: a, e, 0., de acuerdo al
Neuromarketing, las marcas que terminan en vocales abiertas, el subconsciente
las percibe mejor y de una manera mas amigable. (Lindstrom, 2009, pags.
106,116)

Para el isotipo se busc6 un simbolo universal que defina a la marca, por eso se
coloco la nave espacial; a su vez el perro aporta mayor relacién con el tema de
accesorios para mascotas asi a los consumidores les sera mas facil relacionar

el logo.
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4.7.2.2.12 Cromatica del logo

C: 86% C: 0%
M:0% M:73%
Y:44% Y:88%
K:0% K:0%
R: 72
T R: 238
- G:116
B:33

Figura 45. Cromatica del logo

4.7.2.2.13 Eslogan

“Un juguete diferente para tu mascota”

El eslogan quiere comunicar que es un accesorio Unico y diferente para la
mascota. Para reforzar este concepto se desarrollara una etiqueta distinta al de
los competidores para que a simple vista el consumidor pueda distinguir y a su
vez tocando el producto sienta la diferencia con el resto de productos.

4.7.2.3 Etiquetado

La etigueta servird para identificar la marca a su vez el posible consumidor
observara la certificaciéon del sello de Primero Ecuador que verifica la elaboracion
del producto en la pais bajo ciertos estandares de calidad. Ademas una
caracteristica importante es el material del cual estara elaborado este sera de
carton reciclado al momento de ser desechado puede ser transformado

nuevamente en cartén con lo cual se le daria una segunda vida util.
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4.7.2.4 4.7.2.4Servicios de soporte al producto

La empresa consciente que la relacién con el cliente no finaliza con la
transaccion.  Decidird implementar estrategias de soporte para generar
experiencias positivas en los posibles consumidores. Entre estas se encuentra
el programa de tenencia responsable de las mascotas el cual se explicara en las
estrategias de comunicacion. A su vez se desarrollara la pagina web, fanpage y
el canal en youtube para ofrecer informacion de interés sobre el bienestar de sus

mascotas. Ademas de la linea telefénica para dudas y sugerencias.

4.7.3 Estrategias de marca

4.7.3.1 Capital de marca

Para conocer la percepcion que tendran los posibles consumidores sobre la

marca se tomara como referencia el método evaluador aplicado por la agencia
de publicidad Young & Rubicam la cual se realiza en cuatro ejes:

Diferenciacion
Producto de materia prima reciclada
amigable con el medio ambiente,
disefios coloridos, minimalistas y con
bordes redondos

Producto de calidad, no toxico,

Relevancia ]
ecuatoriano

Conocimiento
Conocen poco de la marca
Prioridad desarrollar experiencias

Estima
Marca nueva
No existe relacion con el consumidor

Figura 46. Capital de marca
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 215)
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Es importante tener en cuenta que la relacion con el cliente es a largo plazo por
lo tanto hay que mantener el interés del mismo, para crear conexiones fuertes
hacia a la marca. Las empresas deben enfocarse en administrar
adecuadamente las relaciones con el cliente porque esto es lo que proporciona

valor a la marca en el tiempo.

4.7.3.2 Construccion de marca

CONSTRUCCION
DE MARCA

JUICIOS SENTIMIENTOS

DESEMPENO IMAGEN

CREDENCIALES

Figura 47. Modelo de Keller construccién de marca
Tomado de: (Botin, 2013)

Para la construccion de la marca se utilizard el modelo de Keller el cual menciona
gue en los primeros dos afios de introduccion al mercado, la marca presenta sus
credenciales a los consumidores a través de diversas actividades en medio atl,
btl, digitales y relaciones publicas. En el siguiente nivel se encuentra el
desempefio del producto que la marca oferta los cuales generan juicios de valor
en el mismo nivel se encuentra la imagen que son todas las estrategias de
comunicacion que se han realizado y estas a su vez que sentimientos

generaron hacia la marca. Si se realiza una planificacion y ejecucién correctas

de las estrategias cada afio se podria elevar un porcentaje en los precios sin que
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la demanda disminuya dado que el consumidor es consciente de la relacion

existente con la marca y siente que es valorado por la misma. (Botin, 2013)

4.8 ESTRATEGIA DE PRECIOS (POLITICA DE PRECIOS)

4.8.1 Fijacién de precios basada en la competencia

Conforme a la investigacion de mercados se observo los precios de la
competencia en los principales canales de distribucién para tener un precio de
referencia. Ademas conocer la variedad de productos que ofertan para saber
cuales son los modelos que mas se venden. Con esta informacion se aprecio
cuales eran los competidores mas fuertes, quien es el lider de la categoria,
cuales son los factores diferenciadores. Por lo tanto la decision que debera
tomar la empresa sera ingresar con un precio promedio y comunicar los
beneficios adicionales que tiene el producto para asi ganar cuota de mercado en

corto plazo.

4.8.2 Estrategia de fijacion de precios para nuevos productos

Para ingresar de una forma mas competitiva en el mercado se elegira la
estrategia de penetracion de mercado . (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 188).
En la cual se aplicara el precio promedio que fluctla en cinco délares. Dato que
fue recopilado en la investigacién de mercados a través de la observacién en los
puntos de venta. Ademas en las encuestas se consultd, cual seria el precio que
los posibles consumidores estarian dispuestos a pagar. El 66% de los
encuestados afirmé que estaria dispuesto a pagar un precio de 3 a 5 délares y
un 26% pagaria entre 5y 7 dolares. Se recopilé esté informacion para tener una
orientacion hacia el mercado con el fin de atraer mas compradores y a su vez

captar cuota de mercado. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 415)
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Orientacién al mercado

Investigacién de mercado

Caracteristicas del producto

Precio de mercado aceptable

Costo objetivo

Disefio / Marketing Costo de proveedores

Fabricacién

Figura 48. Fijacion de precios orientado hacia el mercado
Tomado de: (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 415)

De acuerdo al precio promedio de los juguetes para mascotas en el mercado y
la orientacion que la empresa quiere implementar se establecio la siguiente

estructura:

Tabla 46. Componentes del precio

Costos del Producto 0,75 50%
Etiquetado 0,26 17%
Distribucion 0,3 20%
Empaquetado 0,2 13%
Costos Totales 1,51 100%
Margen de ganancia 0,98 65%
Costo+ ganancia 2,49

Margen de canal de distribucion 1,23 50%
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Conforme al presupuesto establecido para el célculo del precio, el producto se
encontraria dentro del rango de los valores que los consumidores estarian
dispuestos a pagar. Un aspecto importante es el porcentaje estimado para
inversion en marketing el que asciende al 20% por cada unidad vendida. Un 7%
de este porcentaje serd utilizado para desarrollar un programa piloto sobre
tenencia responsable de mascotas conjuntamente con la fundacion Animalizate
y Proteccion Animal Ecuador (PAE). El 3% de este 20% sera utilizado para
desarrollar nuevos productos. Y el 10% restante servird para establecer
estrategias de comunicacién tanto en el canal de distribucibn como con los

consumidores.

4.8.3 Estrategia de Ajuste de Precios

A partir del segundo afio se realizara el analisis respectivo para conocer si la
estructura de precios esta implementada correctamente en el segmento obijetivo.
De lo contrario se utilizara la fijacion dinamica de precios la cual consiste en
adaptar los precios de manera continua para satisfacer las necesidades de los
clientes. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 274)

De acuerdo a las proyecciones de ventas se espera realizar un incremento en
los precios a partir del segundo afio en un 10%. Para realizar futuros aumentos
en este rubro se justificara gracias a la aplicacion del modelo de Keller de

construccion de marca.

4.9 ESTRATEGIA DE CANALES DE DISTRIBUCION

4.9.1 Canales de marketing al consumidor

La empresa aplicarad una estrategia selectiva de canales, con un sistema corto
de distribucion indirecta (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 371) con

distribuidores autorizados como veterinarias, petshops, minoristas como Kywi,

donde los posibles consumidores del producto suelen frecuentar, que estan
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ubicados en sectores estratégicos como: La Brasil, Shyris, Labrador (10 de
Agosto), Cumbaya, Tumbaco, Valle de los Chillos y Quitumbe. Para comenzar
se distribuira a través de las dos cadenas de petshops mas grandes del D.M. de
Quito, Mundo Mégico de la Mascota con once locales y Comisariato de las
Mascotas con ocho locales. Adicionalmente se tratara de distribuir en otros
locales especializados entre los que estan: Pet Planet, Mega Pets, Pet's Republic
y siete petshops adicionales. En el segundo afio de opreacién se estima poder
expandir los canales de distribucion a otras ciudades entre las que estan
Guayaquil, Cuenca y Ambato. Asi se lograra establecer cuales son las primeras
percepciones de los clientes sobre los juguetes y poder evaluar la eficiencia de

los canales de distribucion.

Fabricante

Figura 49. Canales de distribucién
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 296)
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4.9.2 Decisiones de gestion del canal

La empresa de acuerdo al canal de distribucion establecera los siguientes tipos
de descuento sobre el precio marcado para el distribuidor. De acuerdo a la
investigacion de mercados en la entrevista con la experta Milena Benitez
coment6 que siempre el que tiene mayor descuento es lo que se conoce como
canal moderno aqui se encontrarian Kywi y Supermaxi para ellos se ha destinado
un 15%. En el caso de Petshops grandes como Mundo Magico de la Mascota y
Comisariato de la Mascota se establecera un descuento del 9%. Para Petshops

unitarios sera del 7% y veterinarias del 5%.

Veterinarias Pet Shops Supermecado

Grandes
Descuento 5% Descuento7% Cadenas
Descuento 9%

Descuento
15%

Figura 50. Descuento en los canales de distribucié n
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4.10 TACTICA DE VENTAS

4.10.1 Administracion de la fuerza de ventas

Como se mencion6 en el numeral anterior se utilizard un canal corto de
distribucion indirecta. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 371). Lo que
implica la adquisicion del producto en locales especializados, por lo que es
necesario implementar acuerdos con los canales de distribucion, como tener
mejor espacio en el POS (Point of Sale) o punto de venta, colocar material
publicitario, capacitar al personal de ventas de los canales sobre los beneficios

del producto y asi consolidar alianzas estratégicas.

De estas labores se encargara el Coordinador de Negocios quien serd la carta
de presentacion ante los distribuidores; previamente se le capacitara en temas
como filosofia institucional, negociacion y conflictos, tactica de ventas, lenguaje
corporal. Para asi facilitar el cumplimiento de los objetivos del departamento de

comercializacion.

El perfil del colaborador serd: Hombre o mujer entre 22-55 afios de edad, que
haya cursado sus estudios en Marketing con poca experiencia que demuestre
capacidad para trabajar en equipo, comunicacion efectiva y sea proactivo. Entre
las responsabilidades estarian, desarrollar los canales de distribucion y
conseguir alianzas estratégicas. Para iniciar la remuneracion estaria alrededor
de 1000 délares.
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4.10.2 Proceso de venta personal

Pasos en el Proceso de Venta

Presentacion
Preaproximacion Aproximacion y
demostracion

Prospecciony
calificacion

Manejo de
objeciones

Seguimiento

Figura 51. Proceso de venta personal
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 406)

» Prospeccion y calificacion

El primera paso consiste en identificar a los distribuidores potenciales, para
realizar esto se buscard en la revista cat dog donde se encuentran todas
las veterinarias y petshops mas importantes del Distrito Metropolitano de
Quito.

* Pre aproximacion

Para optimizar el proceso de venta se llamara a la veterinaria o petshop
para hablar con la persona de compras, bien puede existir un departamento
especializado en las grandes cadenas, pero en tiendas pequefias en

muchos casos sera el duefio toma la decision.

e Aproximacion

Se dialogara con la persona en cargada de adquisiciones comentandole los
beneficios del producto. Dependiendo del interés de la persona se
solicitard una cita para realizar la respectiva presentacion del producto.
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Presentacion y demostracion

El coordinador de negocios procedera a visitar al cliente en la direccion
previamente confirmada. Para la reunién debera llevar las muestras de

productos y brochure asi le facilitara la exposicion frente al cliente.

Manejo de objeciones

Si existiera alguna duda con respecto algun componente por parte del
cliente el coordinador de negocios debera estar en capacidad de
responderla. Para manejar mejor la negociaciéon con el cliente, el
colaborador recibira previamente capacitacion. Aqui también se comentara
los precios de los productos. Si existe alguna observacion por parte del
distribuidor se negociara para generar un ganar-ganar. Es fundamental
tener en cuenta que estas negociaciones son clave para la empresa porque
son relaciones a largo plazo. Por lo tanto es importante tener claro los

beneficios y responsabilidades con el punto de venta.

Cierre

Para cerrar la negociacion con el distribuidor previamente todas sus
inquietudes fueron solucionadas. Y se acordd la estructura de precios que
le correspondera como punto de venta. Se realiza el pedido para en un
plazo de maximo 7 dias entregar la mercaderia en el lugar y hora
acordados. Dependiendo de la negociacion podran existir 2 formas de
pago de las facturas. La primera a consignacion se entregara el producto
y se facturara al final del mes. La segunda se factura el momento que es

entregado el producto en el punto de venta.

Seguimiento

Es fundamental conocer si el cliente esta satisfecho con el producto, si se

presentd algun inconveniente solucionar dicho problema. De ser necesario
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capacitar a su personal para que conozcan todos los beneficios del
producto y asi aumentar su rotacion en el punto de venta. A su vez realizar
estrategias de trade marketing proporcionandole material para que coloque
en la percha o comunicarle sobre las estrategias que esta llevando a cabo

la empresa para que siente el respaldo que existe como marca.

4.11 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE

El servicio al cliente constituira uno de los pilares fundamentales de la empresa,
el funcionamiento y actuaciones de todo el personal estaran alineados a la
mision. La carta de presentacion va a ser el Coordinador de Negocios que a
través de capacitaciones podran dar solucidon a los imprevistos que podrian
presentarse con los distribuidores. En caso de existir reclamos sobre defectos
de fabrica del producto, los clientes podran comunicarse por medio del
distribuidor autorizado, también por la web o via telefénica. Ademas para recibir
la percepcion del cliente se utilizara la base de datos recopilada gracias a la
investigacion de mercados, a fin de generar una estrategia de CRM (Customer
Relationship Managment) sobre qué aspectos se deberia mejorar en el producto
para beneficio de las mascotas. Adicionalmente se podria aplicar la técnica del
cliente fantasma para saber si en los distintos canales estan ofertando el
producto y de qué forma lo hacen, asi se comprobaria el cumplimento de

respectivos los acuerdos.

En cuanto, a la politica de garantia, el momento que un distribuidor devuelve un
producto debido a un error de fabricacién, este sera sustituido de forma
inmediata. En caso de que los productos devueltos aun tengan vida util seran

donados a fundaciones de mascotas, Animalizate y PAE.
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4.12 PROMOCION

4.12.1 Promociones comerciales

Para introducir el producto en el del Distrito Metropolitano de Quito, se lanzara
una promocion especial para petshops el 8% de descuento del precio establecido
para tiendas pequefias y para las dos cadenas de mascotas sera del 10%.
Ademas existira una promocion que por cada docena que compren se llevan un

producto adicional gratis.

A su vez en ocasiones especiales existiran promociones puntuales por ejemplo,
cuando sea el aniversario del canal de distribucion. Se realizara alguna

promocién puntual con la tienda.

4.12.2 Promociones al consumidor

Para alinear todas las estrategias de marketing al posicionamiento que busca
generar la marca en la mente del consumidor de ser un producto consciente de
la problematica ambiental, en dias festivos mundiales como el dia del agua, de
la tierra y de los animales se organizara una promocion especifica para cada

fecha.

En el dia del agua (22 de marzo) y de la Tierra (22 de abril) el 20% las ventas
de esos dias, en todos los canales de distribucion, seran donados a programas
de sostenibilidad a fundaciones cuyas acciones estan encaminadas a la

proteccion del medio ambiente.

Para el dia de los animales (4 de octubre) se donaran juguetes a fundaciones de
mascotas como el PAE (Proteccién Animal Ecuador) y Animalizate el doble de
unidades vendidas en todos los canales de distribucion, a fin de que los animales

que estan al cuidado de estas organizaciones puedan utilizar los juguetes Space.
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A su vez estas acciones se enmarcaran dentro la responsabilidad social de la

empresa.

4.13 PUBLICIDAD

4.13.1 Estrategias de mezcla de promocion

Para la planificacién de las estrategias de comunicacion se utilizaran dos
estrategia como son la de empujar y de jalar . (Kotler & Armstrong, 2013, pag.

364). Las cuales se explican a continuacion:

4.13.1.1 Estrategia de empujar

Estrategiade Empujar

Actividades de mkt del Actividades de mkt del

revendedorventa
promocion

productor promocién o
ventapersonal

Minoristasy Consumidor

Productor Mayoristas

Figura 52. Estrategia de empujar
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 364)

Esta estrategia se aplicara para incentivar a los canales de distribucién a ofertar
el producto al consumidor gracias a los beneficios adicionales que tiene el
producto. Previamente con el distribuidor se negociara para ver que tipo de
material promocional se podria colocar en el punto de venta para hacer mas
atractivo el espacio donde se ubicara el producto y asi llamar la atencion de los
consumidores. Hay que tener en cuenta que esta estrategia se podra aplicar con
petshops y veterinarias porque con cadenas como Supermaxi y Kywi por
politicas de Corporacion La Favorita S.A. es prohibido colocar material

promocional en la percha.
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4.13.1.2 Estrategia de jalar

Estrategia de Jalar

Demanda

Minoristasy Consumidor
Mayoristas

Productor

Actividades de marketing del productor

Figura 53. Estrategia de Jalar
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 364)

La estrategia que tendra mas peso en las estrategias de comunicacion sera la
de jalar porque asi se incentivaria la demanda por parte de los consumidores
hacia el distribuidor. Para esto se utilizaran distintos componentes de la mezcla
promocional (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 262) por ejemplo la web, fanpage,

canal en youtube, activaciones de marca y relaciones publicas.

4.13.2 Mezcla promocional

Es conocida por la combinacién de herramientas entre publicidad, promocién de
ventas, venta personal, marketing directo y relaciones publicas las cuales utiliza
la empresa para comunicar y crear relaciones con el cliente. (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 357)
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Publicidad

Promocioén de Ventas

ventas personales

Relaciones

publicas

Figura 54. Mezcla promocional
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 359)

4.13.2.1 Promocion de ventas

El desarrollo de esta estrategia se mencioné en el enunciado anterior. En el cual
la empresa realizaria dos tipos de promociones de tipo comercial con los
distribuidores y con el consumidor para fomentar en fechas especificas las

ventas de los productos.

4.13.2.2 Ventas personales

En cuanto a la estrategia de comercializacion se explic6 en enunciados
anteriores la planificacion y ejecucion del proceso de ventas y el colaborador
responsable de cumplir dichos objetivos seria el coordinador de negocios quien
sera la carta de presentacion frente a los distintos distribuidores.
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4.13.2.3 Publicidad

Para realizar cualquier estrategia publicitaria el equipo de marketing debera tener

en cuenta 4 puntos fundamentales los cuales se presentan en el siguiente
grafico.

Decisiones de
mensgje

Estrategiay
ejecucion de
Formulacién de mensgje Evaluacién de la
objefivos Decisién de publicidad

t
Objetivos de il Impacto en

comunicacién y Porcentaje de comunicacion y

ventas ventas ventas

Decisiones de
medios

Alcance,
frecuencia,
impacto
Principales
medios

Figura 55. Principales decisiones de publicidad
Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 366)

» Formulacion de objetivos

Se debera redactar los objetivos tanto de comunicacion como los de ventas
para tener claro que se quiere comunicar a los clientes, de qué forma, y
como se lo realizara para causar un gran impacto en los posibles
consumidores. El objetivo primordial de cualquier campafa publicitaria que
se lleve a cabo sera generar experiencias positivas en el publico objetivo.
Como consecuencia de una buena planificacion y ejecucion se lograra
cumplir el objetivo de venta propuesto. (Alfaro, EI ABC de la fascination,
2013, pag. 30)
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El objetivo publicitario es comunicar que Space fabrica productos para
satisfacer las necesidades de las mascotas y a su vez es amigable con el
medio ambiente.

Decision del presupuesto

Es fundamental tener claro el presupuesto que estara destinado para cada
accion que lleve a cabo el equipo de marketing para ser eficientes con los
recursos porque al ser una empresa nueva se deberan optimizar los
presupuestos para lograr el mayor impacto posible con cada accién
ejecutada. Para tener un estimado del presupuesto, se aplicara el método
de porcentaje de venta en el cual por cada unidad vendida se destinara
un 9% de la misma para las acciones que realice marketing. (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 368). Por lo tanto de acuerdo a las proyecciones de
ventas esperadas para el primer afio se podria estimar un presupuesto de
marketing aproximado en 5.170 ddlares anual de acuerdo a lo que se

aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 47. Calculo del presupuesto de marketing

Decisiones de mensaje

Conforme a lo que se mencioné anteriormente la clave de cualquier
estrategia que desarrolle marketing si bien el producto tiene claras ventajas
competitivas el eje fundamental de toda campafia sera transmitir
emociones positivas al consumidor. Para asi lograr las 3R repetir, referir y
recomendar. (Alfaro, EI ABC de la fascination, 2013, pag. 136) El mensaje
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sera transmitir todos los beneficios psicolégicos que brinda dedicarle

tiempo a la mascota.

Decisiones de medios

De acuerdo al célculo estimado para el presupuesto de marketing habria
gue tomar en cuenta que pautar en medio tradicionales como radio, prensa
y television seria una inversion muy elevada. Se optimizarian los recursos
para canalizarlos de la mejor forma. Por ejemplo se utilizaran medios
digitales como Facebook y Youtube a su vez se contara con la pagina web

de la empresa.

Si bien es cierto que los medios tradicionales tienen un impacto notable en
el publico objetivo por medio de relaciones publicas se lograra publicity de
producto para generar impacto como marca en medios sin tener que

cancelar un rubro. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 382)

Ademas se utilizara medios alternativos para comunicar el programa que
se desarrollard con Animalizate y PAE sobre tenencia responsable de

mascotas.

Evaluacion de la publicidad

Para analizar el impacto de las acciones realizadas con el publico objetivo
se utilizara la metodologia FEM (Feeling Experience Managment) la cual
tiene como base un “modelo predictivo fundamentado en causa-efecto que
conecta los disparadores emocionales, los puntos de contacto, las
emociones generadas, la valoracion de la experiencia y la intencion futura
de los clientes”. (Alfaro, EI ABC de la fascination, 2013, pag. 120). Con lo
cual se podrd conocer si determinada accion cumpli6 con el objetivo
fundamental de generar emociones positivas en el posible consumidor y

consecuencia de esto existiria un aumento en la intencién de compra.
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4.13.2.4 Marketing Online

Las nuevas tecnologias tienen un impacto enorme todo tipo de negocios mas
aun si la empresa se enfoca hacia un segmento joven donde los medios
tradicionales no generan el impacto esperado como si lo hacen las herramientas
de marketing online como redes sociales, correo electronico, marketing mévil,
sitios web, promociones y anuncios online. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 436)

Facebook Youtube

Fanpage Canal
Digital

Figura 56. Triangulo de comunicacion digital

4.13.2.4.14 Pagina Web

Se desarrollard una pagina web corporativa como parte de la estrategia de
marketing digital aqui se podra encontrar informacién como: los productos
existentes, los nuevos productos, informacion relevante para los posibles
consumidores. A su vez estara alineado con el fanpage y el canal en youtube
para asi generar entre las 3 plataformas un mejor posicionamiento en el
buscador de google. Para observar el disefio de la pagina web dirijase al Anexo
10: Pagina Web Space.



124

También se planificaran estrategias SEO (Search Engine Optimization) para

generar mas tréfico en pagina.

4.13.2.4.15 Facebook

Se elaborara un fan page tematico sobre cuidados para las mascotas para asi
generar trafico en la pagina, porque si se desarrollara un fan page como marca
el trdfico va a ser minimo. Ademas para generar notoriedad de marca se
aprovechara la alianza estratégica de comunicacion con Animalizate y PAE
(Proteccion Animal Ecuador) la cual consistira en ser mencionado alrededor de
4 veces al mes en su respectivo fan page. Ver Anexo 11: Fanpage Space

4.13.2.4.16 Youtube

La comunicacion cada dia es mas visual por eso es indispensable implementar
estrategias de marketing conforme la comunicacién sigue avanzando. Por esta
razon se realizara un canal teméatico en Youtube, alineado al fan page para
aumentar las visitas hacia este canal. Ademas se aprovechara la base de datos
para enviar los links de los videos y asi también aumentar el nUmero de visitas.
Ademas se utilizara estrategias SEO (Search Engine Optimization) para
posicionar mejor los videos con palabras claves sobre temas referentes a

mascotas. Ver Anexo 12: Canal Youtube Space.

4.13.2.5 Relaciones publicas

Gracias al desempefio de los productos y al correcto manejo de marca por parte
del equipo de marketing. EI objetivo a mediados de este afio es conseguir 4
publicity de producto bien sea en prensa, radio o television para generar
impacto y alcance de marca. Por ejemplo en medios impresos como Amigos
Con Cola, que es una revista especializada en el tema de mascotas. A su vez
en revista La Familia de grupo editorial el Comercio, también en Lideres. En
television en programas como América Vive, Dia a Dia. En radios como por

ejemplo radio Platinum FM, entre otras.
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Ademas lograr menciones en el fan page de Animalizate y PAE de acuerdo a lo
establecido en la alianza estratégica. Serian 4 menciones al mes en su pagina

a cambio de las donaciones de producto que se realizaria.

4.13.3 Programa de educacién ambiental

Conforme a lo investigado, el problema sobre la tenencia responsable de
mascotas, es que la mayoria de las que estan en la calle han tenido un hogar.
El problema que mencionan expertos como Fernando Arroyo ex director del PAE,
es que muchas personas adquieren cachorros y luego cuando llegan alos 2 0 3
afos de edad, deciden abandonarlos porque ya nos les agrada a los miembros
de la familia. Muchas personas piensan que el problema se soluciona con la
adopcion, esto en otros paises como Inglaterra se ha comprobado que es
errébneo porque la cifra de perros abandonados crece exponencialmente

convirtiéndose en un problema de salubridad publica. (Wray, 2011)

La solucién que se plantea conjuntamente con Animalizate y PAE (Proteccion
Animal Ecuador), es desarrollar un programa piloto sobre tenencia responsable
de mascotas. Para conocer cudles son los lineamientos que de este proyecto
se entrevisto a Fatima Viteri quien tiene un nivel académico en Comunicacion y

Educacion Ambiental.
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Figura 57. Mezcla promocional
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CAPITULO V. DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

5.1 INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se analizara todos los aspectos fundamentales para el
desarrollo de los juguetes para mascotas a partir de materia prima reciclada.
Dado que por ser un producto nuevo en el mercado, necesitaria una
investigacion profunda en cuanto a materiales, disefo, funcionalidad, tecnologia
y costos para determinar su viabilidad comercial en el Distrito Metropolitano de
Quito.

5.2 ESTADO ACTUAL DE DESARROLLO Y TAREAS PENDIENTES

Para desarrollar los productos es fundamental la investigacion de mercados que
se realiz0 porque despejd6 muchas hipotesis, para asi conocer el

direccionamiento que deberia tomar el proyecto:

« Primero: se realizé observacion de los distintos productos existentes en los
canales de distribucion como supermercados, pet shops y veterinarias para
identificar cuales eran las marcas que tenian mas presencia en la perchay

cudles eran las caracteristicas de sus productos.

« Segundo: existié una busqueda en fuentes secundarias como internet, para
conocer las principales materia primas utilizadas en la fabricacion de
juguetes para mascotas, ademas identificar ventajas y desventajas para
saber dénde podia mejorar el producto.

e Tercero: fueron las entrevistas a expertos en temas como: veterinaria,
etnologia, quimica, responsabilidad social empresarial y marketing.

Contribuyeron con informacion valiosa que sirvio para direccionar la ventaja
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competitiva del producto, para asi lograr una introduccién facil en el
mercado.

Cuarto: tras recopilar toda la informacion el equipo de desarrollo se reunio
para buscar soluciones frente a los tres principales problemas detectados

en la investigacion los cuales son:

» La mayoria de los juguetes tenia como componentes plasticos y pintura
gue contienen particulas de plomo y cromo resultando toxicos para la

salud de las mascotas.

» El material al ser desechado se convertia en basura y no podia ser

reciclado.

= Por ultimo la mayoria de los juguetes son importados de paises como

China, Estados Unidos y Colombia.

Esto genera una oportunidad en el mercado para ofrecer un producto que
solucione estos problemas a los duefios de las mascotas.

Quinto: se investigd sobre las distintas materias primas existentes en el
mercado, para esto se consulté al Ingeniero Quimico Jaime Guia, docente
de la Universidad de las Américas, quién mencion6 que la materia prima
gue serviria para fabricar los juguetes seria el PET por sus propiedades

guimicas, ya que es de facil digestion para las mascotas.

Sexto: consultar en distintas fuentes secundarias como: revistas,
perioddicos, webs y youtube. Para identificar que materias primas contenian
PET. Se encontré que en el pais estan fabricando hilo a través del reciclaje

del PET y este a su vez es utilizado para elaboracion de poliéster.

Séptimo: se elaboraron los primeros prototipos con esta materia prima

encontrada, posteriormente se realizaron pruebas de durabilidad en
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distintas razas de perros como: pug, bulldog, labrador retriever, schnauzer,
french poodle.

« Octavo: determinar que packaging se utilizaria para cumplir con las
especificaciones de un producto eco-eficiente. Se concluyé que lo ideal era

utilizar cartén reciclado para elaborar la etiqueta.

« Noveno: actualmente el producto se encuentra en la segunda fase de
evaluacion para determinar si cumple con las especificaciones de

ecoeficiente y de ser asi introducirlo en el mercado.

eInvestigacién de materias primas
=izl | *Responsable equipo de desarrollo (etapa desarrollada del proyecto)

*Elaboracion de primeros prototipos
*Responsable equipo de produccion (etapa desarrollada del proyecto)

*Comercializacién de los productos
*Responsable equipo de marketing (etapa actual del proyecto)

Figura 58. Fases del Producto

5.3 DIFICULTADES Y RIESGOS

La principal dificultad del proyecto sera la comercializacion. Si bien en el capitulo
de investigacion de mercado se calcul6 la demanda para el Distrito Metropolitano
de Quito y en el capitulo de marketing se calculd el precio que los posibles
compradores estarian dispuestos a pagar. El equipo financiero calculé el mes
para alcanzar el punto de equilibrio y seria al quinto mes del lanzamiento del

producto al mercado. La negociacion con los distribuidores grandes como
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Comisariato de las Mascotas y Mundo Magico de las Mascotas deberian tomar

como maximo 60 dias para generar ventas conforme al acuerdo establecido.

5.4 MEJORAMIENTO DEL PRODUCTO Y NUEVOS PRODUCTOS

El mejoramiento de los productos es un pilar fundamental de la empresa dado
que el mercado nacional esta caracterizado por la imitacién de los productos y
comercializarlos a un menor precio que el original. Para evitar una guerra de
precios tanto con la competencia directa como juguetes importados Yy
competencia como copias de los productos a menor precio. Como politica de la
empresa los equipos de produccion, disefio, finanzas y marketing estaran

orientados a innovar la cartera de productos existentes.

En cuanto a la estrategia de amplitud de marca se desarrollara la nueva linea de
productos, los cuales seran juguetes de enriguecimiento elaborados de materia

prima reutilizada.
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5.5 COSTOS DE DESARROLLO PROYECTADOS

Tabla 48. Costos de desarrollo proyectados

5.6 PROPIEDAD INTELECTUAL

Es primordial que la empresa tenga protecciones legales para ingresar de forma
segura al mercado. Porque asi salvaguarda los activos intangibles de la
empresa como son: las principales licencias, patentes y registros de marca

requeridos que se mencionan a continuacion:
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Licencias Registros de Marca

*Registro de Marca
comercial para
fabricacion y
comercializacion de
juguetes para mascotas
SPACE

Figura 59. Propiedad intelectual
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CAPITULO VI. PLANES DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1 INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se analizara los ciclos de operaciones, herramientas y
requerimientos necesarios, para tener una correcta planificacion de la
produccion de los juguetes para mascotas con materia prima reciclada. Esto
sera de gran ayuda para conocer la eficiencia de los procesos y si es necesario

aplicar los correctivos necesarios.

6.2 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

La estrategia de operaciones de la compafiia estara orientada a crear sinergia
con los stakeholders (grupos de interés) de acuerdo a la estructura y enfoque de
la empresa deberia mantener una buena relacidon con los siguientes actores:
Proveedores, Productores, Distribuidores, Clientes, ONG’s, Colaboradores,
Gobierno Corporativo, Gobierno Nacional. A continuacion se explicara cuales
son las relaciones de la empresa con cada stakeholder mencionado. Esta
estrategia se basO en los procesos con los stakeholders del GRI (Global

Reporting Initiative). (Global Reporting Initiative, 2014)
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Distribuidores

Gobierno
Nacional

Gobierno Colaboradores
Corporativo

Figura 60. Stakeholders

6.2.1 Proveedores

Los proveedores son fundamentales en el proyecto, porque si ellos deciden no
fabricar mas el tipo de tela que se utiliza para la fabricacion de los juguetes,
habria que reemplazar este insumo basico y tomar en cuenta el costo de
oportunidad de cambiar de materia prima. En este aspecto el equipo de
adquisiciones debe mantener una buena relacibn con los principales
proveedores de esta manera sabran que son un aliado estratégico para la
produccion de los juguetes. Ademdas se puede conseguir algun tipo de
descuento en la compra de los insumos y pedir el envi6 a la fabrica con esto se

ahorraria el rubro de traslado de la materia prima.
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6.2.2 Distribuidores

Con respecto a los distribuidores todo el equipo de marketing debera estar
orientado a mantener una relacién positiva con todos los canales de distribucion,
dado que ellos ayudaran a aumentar los volumenes de ventas. Por lo tanto
deberia retribuirse de la mejor forma aplicando las estrategias que se explicaron
detalladamente en el capitulo de marketing. Hay que tener en cuenta que es
una relacioén a largo plazo por lo cual debe existir permanentemente investigacion
de mercados para saber como esta dicha relacion si se estan cumpliendo con
Sus expectativas o requieren un trabajo conjunto adicional en algin punto en

especifico.

6.2.3Clientes

Son la razon de existir de la empresa por lo cual la empresa debe estar siempre
pendiente si los productos que se estan ofreciendo cumplen con las expectativas
de los mismos. Sillegara a existir algan inconveniente, todos los equipos de la
compafiia trabajaran conjuntamente de ser necesario para solucionarlo cuanto
antes. Ademas siempre estar al tanto de las tendencias del mercado para
mantener la filosofia de la empresa de seguir innovando y ofrecer nuevas
soluciones al mercado manteniendo los tres principios basicos: no téxico, de
material reciclado o reutilizado y elaborados con mano de obra ecuatoriana. Es
importante dar un seguimiento al proceso de comunicacion que se lleva a cabo
con los clientes, para conocer si las acciones realizadas tienen la acogida
esperada o de lo contrario ajustar dichas acciones para generar experiencias

positivas en los consumidores.

6.2.40NG’S

Para la empresa las ONG'’s son un grupo de interés prioritario para llevar a cabo
las estrategias de comunicacion con los consumidores. En especial la campafia
de educacion ambiental sobre tenencia responsable de mascotas en el Distrito

Metropolitano de Quito. Para realizar este proyecto se dialogara con fundaciones
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como: PAE (Proteccion Animal Ecuador) y ANIMALIZATE. Estas fundaciones
estan conscientes sobre el problema de tenencia de mascotas porque Si no
existen los cuidados respectivos a gran escala pueden ocasionar problemas de
salubridad publica. A suvez en esta problematica se incluye la parte del maltrato
animal que esta estipulado en la ordenanza 238 del Municipio del DM de Quito.
Para la cual platearemos desarrollar conjuntamente con las fundaciones un
programa de educacion ambiental y crear consciencia en los ciudadanos sobre

el bienestar animal de su mascota.

6.2.5Colaboradores

Para llevar a cabo la mayoria de los procesos de la empresa es indispensable
que todos los equipos de trabajo estén orientados hacia los mismo objetivos
como pilar fundamental de la empresa esta la constante innovacion, por eso
fomentaremos la creatividad en los distintos procesos de la empresa. Deseamos
que la empresa sea la plataforma para que los colaboradores expresen sus
talentos y a la vez sean responsables para ofrecer las mejores soluciones a los

consumidores.

6.2.6 Gobierno corporativo

El gobierno corporativo de la empresa tiene una responsabilidad enorme porque
las decisiones que se tomen en la junta, afectaran a todos los procesos de la
empresa por eso debe existir una vision clara de dénde quiere llegar la empresa.
Para brindar confianza a todos los equipos de trabajo en todos los procesos que

estan implicitos desde la fabricacion hasta la comercializacion.

6.2.7 Gobierno nacional

La empresa dialogara con el Ministerio de Comercio Exterior para formar parte
de su programa Pro Ecuador. El cual ayuda a los productores nacionales a
exportar sus productos manufacturados a distintos paises alrededor del mundo.
Esto formar& parte del proceso de crecimiento de la compafia cumpliendo asi
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con su objetivo a corto plazo de exportar los juguetes. Para esto se implementara
un equipo especializado en logistica internacional para levantar el debido

proceso e implementarlo de la mejor manera.

6.3 CICLO DE OPERACIONES

El proceso de fabricacion y comercializacion sera detallado a continuacion con
la ayuda de infografias para hacerlo de una manera mas grafica, para ser asi
mas facil de entender tanto para un colaborador como para una persona que
estd interesada en los procesos que se llevan a cabo en la empresa.

Para esto han sido tomados los principales procesos de la compafia como son:
compra de materia prima, fabricaciéon de los productos, finales, etiquetado,
entrega de productos, analisis de canales de distribucion y disefio de nuevos

productos.
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6.3.1Flugograma de procesos

6.3.1.1 Compras de materia prima

Figura 61. Compras de materia prima
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6.3.1.2 Fabricacion de productos

Figura 62. Fabricacién de productos
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6.3.1.3 Etiquetado

Figura 63. Etiquetado
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6.3.1.4 Entrega de productos

Figura 64. Entrega de productos
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6.3.1.5 Andlisis de los canales de distribucién

Figura 65. Andlisis de canales de distribucion
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6.3.1.6 Disefio de nuevos productos

Figura 66. Disefio de nuevos productos
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6.4 REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Los equipos y herramientas necesarios para realizar el proyecto seran adquiridos
con proveedores locales. Gracias a que los insumos necesarios para elaborar
los juguetes son fabricados en el pais. A continuacion se detallaran los més
importantes como: Muebles y enseres, equipos de computacion, de bodega,
maquinaria, adecuacién de la planta y materiales directos para fabricar un lote
mensual de 1620 unidades de las cuales 1500 seran destinadas a la

comercializacion y las 120 restantes son parte del stock de seguridad.

Tabla 49. Vehiculos

Camioneta doble cabina $ 14.000,00 $ 14.000,00

Tabla 50. Muebles y enseres oficina

Sillas de Oficina 3 $ 75,00 $ 225,00
Escritorio 1 $ 150,00 $ 150,00

Tabla 51. Equipos de computacién

Macbook Pro Core i5 1 $1.200,00 $ 1.200,00

Camara Go-pro Hero 3 1 $ 500,00 $ 500,00
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Tabla 52. Equipo de bodega

‘

Coche para mover mercaderia $ 80,00 $ 80,00
Palets 3 $ 60,00 $ 180,00
Extintor CO2 10 libras 1 $ 30,00 $ 30,00

Tabla 53. Equipamiento planta de produccién

Maquina de coser overlock con lupa 2 $ 1.300,00 $ 2.600,00
Mesas de Trabajo 2 $ 110,00 $ 220,00
Anaqueles para produccién 3 $ 80,00 $ 240,00
Moldes 9 $ 10,00 $ 90,00

6.5 INSTALACIONES Y MEJORAS

A continuacion se visualizara el mejoramiento en las instalaciones para habilitar
dicho espacio para los distintos procesos que se llevaran a cabo como
almacenamiento de la materia prima, fabricacion, etiquetado y entrega de
productos.
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Figura 67. Adecuacion planta

el

Figura 68. Interior planta
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Figura 69. Distribucién del espacio fisico en el i

nterior de la planta

Tabla 54. Presupuesto adecuacion de la planta

Gypsum para el techo 20 $ 20,00 $ 400,00
Pintura y estucado paredes laterales 18 $ 5,50 $ 99,00
Puerta de madera 1 $ 200,00 $ 200,00
Ventanas 3 $ 65,00 $ 195,00
Porcelanato 12 $ 36,00 $ 432,00
Bondex 14 $ 4,50 $ 63,00
Mano de obra 40 $ 14,00 $ 560,00
Lamparas 4 $ 40,00 $ 270,00
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6.6 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS FiSICO S

La fabrica de Space se encontrara en el Pasaje Colibri L-148 Via llalo en
Tumbaco. Se decidira ubicar en esta locacion por el tema de espacio y de costos
dado que el costo del arriendo es conveniente. La locacién cuenta con un
espacio 80 metros cuadrados de construccion mas 70 metros cuadrados de
areas verdes. Esto servira para realizar pruebas de durabilidad de los juguetes

con distintas mascotas.

.

oy
Lo -
‘%, "W Fdbrica Space

DOMO =

Figura 70. Ubicacién

6.7 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTA RIO

La capacidad de almacenamiento de la bodega es de hasta 3.600 unidades
mensuales de juguetes para mascotas. Como es un producto no perecible no
requiere maquinaria especial para conservarlo. Los cuidados que se debe tener,
es que no existan plagas como ratas o arafas para lo cual se va realizar
inspecciones diarias para conservar la integridad de los productos. En caso de
existir algun inconveniente de este tipo se solicitaria la ayuda de expertos en el

tema para erradicar dicha plaga. Un dato a tener en cuenta es que en el sector
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existen fuertes vientos por lo cual el polvo puede estar presente en la bodega,
por eso es importante que al iniciar cualquier proceso referente a los juguetes
hay que realizar una limpieza del area de trabajo. En cuanto al manejo de
inventario, en la bodega se puede tener el stock de seguridad de insumos de
materia prima para todo un mes con lo cual garantizariamos el abastecimiento

de los mismos.

6.8 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

En cuanto a aspectos regulatorios de acuerdo al INEN (Instituto Nacional
Ecuatoriano de Normalizacién) (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014)
es viable almacenar los productos en la bodega de Tumbaco gracias a que son
productos no perecibles. La empresa consciente de entregar un producto en
Optimas condiciones al usuario ha predispuesto como politica de la empresa
realizar periédicamente controles de plagas y suciedad para tener condiciones
idéneas para fabricar, etiquetar y entregar los productos a los distintos canales

de distribucion.

Las regulaciones y aspectos referentes a los productos como tal fueron

explicadas en el capitulo cinco.
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CAPITULO VII. EQUIPO GERENCIAL

7.1 INTRODUCCION

En este capitulo se analizaran las competencias claves que deberian tener los
equipos que conforman la compafia. El pilar fundamental lo constituye un
equipo de primera calidad tanto en lo profesional como en lo humano, que no
solo tengan los conocimientos necesarios para alcanzar los objetivos planteados
sino que estos vayan de la mano con la practica de valores. Para esto se
analizara el perfil del cargo para cualificar las competencias requeridas,
determinar responsabilidades y establecer las remuneraciones que tendran los

colaboradores.

7.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional es un lineamiento necesario en todas las empresas
para generar la sinergia adecuada a fin de ofrecer soluciones a los consumidores
mediante productos de Optima calidad. La empresa quiere fomentar la
responsabilidad junto a la diversién en sus colaboradores, para que se viva un
ambiente de solidaridad, alegria y respeto entre todos los equipos. Por lo que
se plante6 un organigrama de forma circular y de forma plana a fin de generar

un ambiente mas relajado y de confianza entre los colaboradores.

A continuacion estan descritos los distintos equipos de trabajo de Space.

7.2.1 Cultura organizacional

La cultura organizacional de Space estara orientada a los valores corporativos:
integridad, compromiso con la excelencia, capacidad de respuesta con el
consumidor, responsabilidad, respeto, trabajo en equipo y conciencia medio
ambiental. EIl objetivo es, vivir estos principios tanto dentro como fuera la

empresa. Los resultados de la implementacion se veran reflejados en la
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satisfaccion del cliente interno que son los colaboradores, y la del cliente externo

gue son los consumidores.

Organigrama

Figura 71.

Space

Operario

Operario

Operario

Organigrama

Area de
Produccion

Asesor Externo
RSC

Area de RRHH y RSC

Area de
Equipo Comercializacion

Gerencial

Socio | Socio Il

Gerente de
Marketing

Gerente
General

Area de Finanzas y Legal

Contador
Externo




152

7.2.2 Perfiles de cargo administrativos claves

7.2.2.1 Gerente general

Tabla 55. Gerente General
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7.2.2.2 Gerente de marketing

Tabla 56. Gerente de marketing
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7.2.2.3 Asistente de contabilidad

Tabla 57. Asistente de Contabilidad
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7.2.2.4 Operario

Tabla 58. Operario

Para el segundo afio de la empresa se decidira incorporar al Gerente de
Marketing y un operario adicional.
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7.3 COMPENSASION A COLABORADORES, ADMINISTRADORES Y
PROPIETARIOS

El rol de pagos de Space S.A. estara conformado por tres colaboradores claves
gue se contrataran para desarrollar el mercado local de juguetes para mascotas.
Conforme las ventas y los requerimientos de la compaiiia se incrementen, el
namero de colaboradores de todos los equipos aumentara hasta completar el
organigrama de la empresa. A continuacion, se presentan los diferentes cargos
con sus remuneraciones: sueldo anual, comisiones anuales, vacaciones, décimo
cuarto sueldo, décimo tercer sueldo, seguro social (el calculo corresponde al

primer afio no estan fondos de reserva).

Tabla 59. Resumen Rol de Pagos

Gerente General $6.178,62| $6.831,36| $8.304,62| $9.788,80| $11.284,36
Gerente de Marketing $7.076,10| $7.827,14| $9.940,23| $10.865,84
Operario $5.500,51 $6.079,33 $6.322,50 $6.575,40 $6.838,42
Operario $5.500,51 $6.079,33 $6.322,50 $6.575,40 $6.838,42
Operario $5.500,51| $6.079,33| $6.322,50

En cuanto a las acciones, se realizara la suscripcion de capital conforme lo

establecido previamente entre los socios, de la siguiente forma:

Figura 72. Suscripcion del capital

Socios Acciones

«Juan Sebastian *77% +$3000
Espin
*Lourdes Bravo *33% «$2500
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7.4 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS
Para contratar a un colaborador debera seguirse los siguientes pasos:
7.4.1Levantamiento del perfil del cargo
El primer paso sera, levantar el perfil del cargo en el que se incluiran los
beneficios, responsabilidades, actitudes y aptitudes necesarias para cumplir con
los requerimientos establecidos.
7.4.2 Comunicacion a participantes
Se realizard una busqueda en la base de datos de contactos de la compafiia o
se colocaran los requisitos en plataformas especializadas como multitrabajos, a
fin de encontrar posibles candidatos para el puesto. (Multitrabajos, 2014)
7.4.3 Contactar con los interesados
Luego de comunicar la necesidad de contratacién para un cargo determinado,
se contactara con las personas interesadas y se les citaria en las oficinas de
Space en el pasaje Colibri y via llald.

7.4.4 Preseleccion

A las personas interesadas se les entrevistara en las oficinas de Space en

Tumbaco a fin de establecer si cumplen o no con el perfil establecido.

7.4.5Seleccion

Se calificaran las entrevistas realizadas, posteriormente, se analizara toda la

informacion recopilada y se convocara a los tres puntajes mas altos para una

entrevista final. Después, se analizara la entrevista final para tomar la decision
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de quién ocupara el cargo. Se llamara entonces, a la persona seleccionada para
firmar un contrato de prueba de acuerdo a lo que estipula la ley (3 meses). Sila
persona cumple con los objetivos planificados por la empresa y se evidencia que
estd de acuerdo con la filosofia institucional, y posee las competencias
necesarias para el cargo que desempefa, se procedera a firmar un contrato
laboral conforme a lo estipulado en el cddigo laboral, el mismo que podra ser

renovado al afio de acuerdo al desempefio del colaborador.

7.4.6 Politicas y beneficios

De acuerdo a lo estipulado por el Cédigo Laboral de Trabajo cada colaborador
debe cumplir una jornada diaria de ocho horas, semanalmente de cuarenta. Para
fomentar la creatividad en los colaboradores del total de las 40 horas que
representan el 100% un 5% es decir, 2 horas a la semana estaran destinadas a
desarrollar la creatividad mediante la aplicacion de la metodologia LEGO serious

play.

Estd comprobado que cuando los colaboradores se desconectan de las
actividades diarias del trabajo se vuelven mas creativos y por lo tanto mas
productivos, porgue se les ocurren grandes ideas que pueden ser transformadas

en nuevos productos. (Goleman, 2009, pags. 65-85)

Con respecto a la creacién de nuevos productos, cualquier colaborador esta en
la capacidad de desarrollar nuevos productos. Space consciente de esta
posibilidad quiere apoyar a sus colaboradores con bonos especiales. Por
ejemplo, si un colaborador llegard a descubrir un nuevo insumo o producto, si
este es comercialmente viable se hara acreedor a un solo bono del 10% del total
de las ventas generadas por este nuevo producto, ademas el reconocimiento

publico de toda la compafiia. (Goleman, 2009, pag. 94)

Como politica de la empresa y cumpliendo con los estandares de
responsabilidad corporativa sostenible del GRI (Global Reporting Initiative).
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(Global Reporting Initiative, 2014) Se decidird implementar el retorno a casa,
todos los dias viernes las actividades laborales culminaran a las 16h00. Cuando
la jornada diaria laboral es de 9h00 a 17h00.

Otra politica a implementarse sera la relacionada a las vacaciones de un
colaborador. El resto del equipo se encargara de contestar mails, llamadas y si
es necesario solucionar problemas, a fin de que disfrute a cabalidad de sus

vacaciones.

Como parte del enfoque de responsabilidad corporativa sostenible, los miembros
de la compafia deberan realizar un total de 12 horas de accion social, en el
transcurso del afio. Si desean pueden realizar en fundaciones afines con el
negocio como PAE o ANIMALIZATE.

Conforme aumenten las ventas existira dentro del presupuesto mensual un rubro
para capacitacion en distintos cursos y talleres para los colaboradores de la

compafiia.

7.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

De acuerdo a los articulos 104 y 115 descritos en la Ley de Compafias
correspondientes a los derechos y obligaciones de los socios de acuerdo a la
figura legal de Sociedad Andnima (S.A.) son:

Obligaciones patrimoniales de los socios:

“Responder por el avalué de las especies; pagar la participacion suscrita;
responder por la exactitud de las declaraciones en la constitucion; responder por
las pérdidas sufridas por la falta de capital suscrito no pagado.” Mencionadas en
los articulos 104; 115 literal a), d) y g) del primer inciso. (Procuraduria General
del Estado, 2014)
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7.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Para cumplir con los objetivos planteados por la empresa es necesario contar

con la asesoria de expertos en temas claves, que se detallan a continuacion:

Alejandra Troya

Experta en el tema de responsabilidad social empresarial, brindara
asesoria para cumplir con los estandares del GRI (Global Reporting
Initiative) a lo largo de la cadena de valor de la empresa para lograr la
certificacion de PYME responsable con el medio ambiente. Ademas

realizara sugerencias para cumplir con la promesa de valor de entregar un

producto ecoeficiente.

Santiago Prado

Por su experiencia como etdlogo se le pedira asesoria para el desarrollo de
la mini serie sobre tenencia responsable de mascotas. A si mismo sera
uno de los entrevistados para subir el contenido generado en el canal de

youtube.

Por su experiencia dirigiendo el PAE (Proteccion Animal Ecuador) sera otro

protagonista en la mini serie brindando consejos sobre bienestar animal.
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Por su experiencia como etdlogo se le consultara que actividades se podria
desarrollar conjuntamente con las diferentes fundaciones de proteccién

animal.

Su experiencia en comunicacion y educacion ambiental sera vital en el
desarrollo de la mini serie sobre tenencia responsable de mascotas.
Brindando asesoria en la ejecucion de esta estrategia de comunicacion

para asi impactar en el publico objetivo.

Verdnica Bravo

Su experiencia como consultora administrativa y financiera sera de ayuda
en los aspectos principales de administracion de la empresa,
especialmente en la parte de contabilidad sera la asesora externa para
controlar los ingresos y egresos de la compafia para ser eficientes en la

operacion de la empresa.

Pablo Chiriboga

Estara a cargo de los aspectos legales de la compaiiia para tener todos los
aspectos regulatorios de acuerdo a las leyes y normativas vigentes que
conciernen a temas puntuales de la empresa: registro de marca,
constitucion de la compafiia, contratos laborales, acuerdos con los canales
de distribucién, implementaciéon de estrategias de marketing y convenios

con fundaciones.
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CAPITULO VII. CRONOGRAMA GENERAL

8.1 INTRODUCCION

En este capitulo se identificara todas las actividades imprescindibles para que el
negocio funcione de acuerdo a lo planificado. Se analizaran actividades como
planificacion del proyecto, aspectos legales del negocio, financiamiento,
seleccién de los colaboradores, investigacion y desarrollo de productos, logistica
de entrada, operaciones, logistica de salida, desarrollo de las estrategias de
comunicacion y evaluacion de la implementacion del proyecto en el Distrito

Metropolitano de Quito.
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8.2 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN MARCHA

8.2.1 Actividades para llevar a cabo el proyecto

Tabla 60. Actividades del proyecto

Elaboracion del Plan de Negocios

Investigacion de mercados

Desarrollo del producto

Planificar las estrategias de marketing

Considerar los colaboradores necesarios para la implementacion del proyecto

Anadlisis financiero para ver la viabilidad del proyecto

Ver requisitos para préstamo en el BNF

Solicitar proformas a los respectivos proveedores

Presentar los tramites necesarios para le préstamo en el BNF

Realizar pedido de materia prima con fondos habilitados del préstamo
Apertura del RUC en SRI

Realizar tramites legales para constitucién de la compafia

Adquirir maquinaria para fabricacién de productos

Realizar tramites legales en IEPI para registro de marca

Prospeccidn de los colaboradores

Seleccion de colaboradores

Contratacion de colaboradores

Induccién a los colaboradores

Elaborar modelos de los juguetes para mascotas

Solicitar sello de Primero Ecuador

Conseguir coédigo de barras para etiqueta del producto

Disefiar etiquetas del producto integrando los sellos solicitados

Enviar a la imprenta disefio de etiqueta para su elaboracion

Negociar con canales de distribucién para la comercializacion

Entregar los productos conforme lo acordado con los canales de distribucion

Contactarse con Pro Ecuador

Desarrollar programa de tenencia responsable para mascotas

Implementacion estrategias de marketing

Analisis del impacto de las estrategias




8.2.2Diagrama de Gantt

Tabla 61. Diagrama de Gantt
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RIESGOS E IMPREVISTOS

Todo proyecto tiene sus riesgos e imprevistos, la clave para minimizarlos es una

correcta planificacion estratégica previa a su implementacion. Para poner el

negocio en funcionamiento se deben identificar los aspectos mas importantes:

encontrar la materia prima reciclada adecuada para la elaboracién de los

juguetes, determinar los proveedores estratégicos del negocio, acceder al

préstamo del BNF (Banco Nacional de Fomento), encontrar el equipo de

colaboradores apropiado, negociacion con los canales de distribucion y pago a

proveedores. Los cuales se analizaran a continuacion.

Encontrar materia prima reciclada adecuada parala  elaboracién de los
juguetes:

El eje principal del negocio es ofrecer a los posibles consumidores
productos elaborados de materia prima reciclada. Por lo tanto estos
insumos deben cumplir con ciertas caracteristicas ser de buena calidad, no
toxicos para las mascotas, fabricados en el pais para no tener problemas
con las restricciones arancelarias que existen para insumos importados.
Ademas que los proveedores cuenten con el stock suficiente para

abastecer los requerimientos de produccion.

Plan de contingencia

Se identificara varias opciones de materia prima que cumplan los requisitos
antes mencionados para distintas opciones de materiales para la
elaboracion de los juguetes para no depender de un componente Unico. Al
ser material reciclado existe una gran diversidad en el mercado con lo cual

se facilitaria el desarrollo de los productos.
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» Acceder al préstamo de Banco Nacional de Fomento

Luego de analizar la viabilidad financiera del proyecto, para llevarlo a cabo
es significativo conseguir un préstamo para cubrir con todos los gastos
establecidos. Se elegird al BNF (Banco Nacional de Fomento) como
entidad financiera idonea dado que los requisitos para obtener un préstamo
son mas sencillos que otros bancos, ademas tiene beneficios puntuales
muy importantes una tasa de interés anual del 11,5% siendo la mas baja
del mercado y en cuanto al garante, este solo debe ganar el salario basico.
Estos préstamos estan disefiados por el Gobierno Nacional para fortalecer
el desarrollo de las PYMES. Por lo tanto el tramite es mas agil y asi el

proyecto puede empezar en los plazos establecidos.

Plan de contingencia

Si llegara a existir algin inconveniente con el préstamo, existiria la opcién
de acudir a los inversores angeles que promueve la empresa Startups &
Ventures con los cuales ya existi0 un acercamiento previo y existio una
opcion en concreto de inversion. Si este proceso no se llegara a concretar
se iniciaria operaciones con las aportaciones de los socios. (Startups
Ventures, 2014)

» Encontrar al equipo de colaboradores 6ptimo

Para cumplir con el cronograma establecido, mientras el préstamo es
aprobado lo ideal es realizar la prospeccion de los posibles candidatos para
la empresa, los cuales deberan cumplir con las caracteristicas del perfil del
cargo. Una decisibn estratégica que se deberd tomar es elegir

correctamente a los futuros colaboradores.
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Plan de contingencia

Si el tiempo estimado para encontrar a los colaboradores supera la fecha
establecida se utilizaria bolsas de empleo, ministerio de relaciones

laborales y en la plataforma digital como talenca.com

Negociacién con los canales de distribucion

Otro eje fundamental de la empresa es la negociacion con sus posibles
puntos de venta, si bien se tendra un producto diferenciado de la
competencia esto no es una garantia para ingresar en las tiendas mas
importantes de mascotas. Previo a estas negociaciones se debera contar
con un producto de 6ptima calidad y que cumpla con la propuesta de valor
planteada ademas establecer una estructura de precios competitiva para
ofrecer un margen de ganancia importante a la tienda. Si bien en el
cronograma estéa establecido en un plazo de 45 dias dependiendo del canal
podria tomar mas tiempo, por lo tanto este tipo de imprevistos deben ser
tomados en cuenta para los flujos de ventas para cumplir con el pago de
los costos fijos que tendra el negocio y asi seguir adelante con lo

establecido.

Plan de contingencia

Se aplicaria la estrategia distribucién intensiva para aumentar el nimero de
posibles distribuidores. En los cuales se tomarian las ciudades de mayor
densidad urbana Guayaquil, Cuenca, Santo Domingo De Los Tsachilas,
Machala, Manta, Ambato, Loja, Riobamba e Ibarra para asi desarrollar el
mercado.  También se planificaria con ProEcuador para realizar
exportaciones de los productos a mercados a fines como Colombia, Chile

y México.
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Pago a proveedores

Para mantener una buena relacién es importante tener claro desde el
principio de la negociacion con proveedores el plazo de los pagos. Porque
las ventas dependen de que tan rapido ingresen los productos a los canales
de distribucion ademas hay que tomar en cuenta el tiempo de facturacion
de los mismos. Entonces es importante dialogar con los proveedores para

acordar tiempos en los cuales se puedan cumplir los pagos de los insumos.

Plan de contingencia

Si llegara a existir un problema con el pago de proveedores se contara con
el apalancamiento del préstamo solicitado. Si llegara a existir un pago
urgente se aplicaria factoring el cual es un proceso con el banco de
confianza de la empresa para cobrar determinada factura y con este dinero

se cancelaria el monto requerido al proveedor. (Banco de Guayaquil, 2014)

Pago a proveedores

Si llegara a existir algun contratiempo con la percepcion de la marca en la
mente de los consumidores y no estaria claro el concepto que se desearia

transmitir, generaria confusién en los compradores.

Plan de contingencia

Es fundamental conocer la percepcion que tienen los posibles
consumidores respecto a la que marca. Si por cualquier razén no llegara a
tener el posicionamiento esperado en el primer afio de operaciones la
empresa decidira aplicar la estrategia de modificar las creencias sobre una
marca en la cual se cambiara la marca para asi generar mayor recordacion

y asociacién de la misma. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 260)
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CAPITULO IX. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUEST OS

9.1 INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se analizardn todos los imprevistos y supuestos
utiizados en el desarrollo del plan de negocios para la fabricacion y
comercializaciébn de juguetes de materia prima reciclada en el Distrito
Metropolitano de Quito.

9.2 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

A continuacion se explicaran los supuestos utilizados para determinar aspectos
fundamentales para el plan de negocios como: célculo de las ventas
proyectadas, tamafio de mercado objetivo, crecimiento esperado de las ventas,
namero de personas necesarias para la produccion, canal de distribucién
utilizado, obtencién de permisos y espacio geografico.

e Caélculo de ventas proyectadas

Para calcular el monto de unidades vendidas en el mercado objetivo se
utilizo la férmula de demanda la cual se detalla a continuacion.

Tabla 62. Célculo de la demanda
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» Crecimiento esperado de ventas

El primer afio de operaciones de la empresa se esperara captar el 2% del
mercado total de juguetes para mascotas. Para lograr este objetivo se
aplicaran las estrategias de marketing previamente explicadas en capitulos
anteriores. De acuerdo a los objetivos se desarrollara el mercado en
ciudades como Guayaquil, Cuenca, Ambato entre otras. Ademas se
trabajard conjuntamente con Pro Ecuador para comercializar los productos

en Chile, Colombia y México.

» Personas necesarias para la produccion

Se estimo de acuerdo al calculo de la demanda que la produccién requerida
seria de 1620 unidades mensuales. Por lo cual la contratacion seria de dos

operarios para la elaboracién, etiqguetado y empaquetado de los productos.

* Canal de distribucién utilizado

Se aplicara un sistema corto de distribucion indirecta (Lambin, Galluci, &
Sicurello, 2008, pag. 371) con distribuidores autorizados como veterinarias,
petshops y minoristas como Kywi. Se elegira estos canales gracias a la
informacion recopilada en la investigacion de mercados donde los posibles
consumidores brindaron la informacion necesaria de los lugares que

adquieren accesorios para sus mascotas.

* Obtencion de permisos

Al ser un producto en el cual el ser humano no tiene un contacto directo no
requiere registro sanitario. Para resaltar la fabricacion del producto en el
pais se solicitara al Ministerio de Industrias y Productividad el sello de
Primero Ecuador el cual se colocard en la etiquetas del producto.

Adicionalmente se conseguira el cédigo de barras porque es un requisito
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indispensable para comercializar los productos en cadenas de retail como

Mundo Magico de la Mascota, Comisariato de las Mascotas y Kywi.
Espacio geografico

De acuerdo a lo establecido en el capitulo 6 se elegira ubicar la planta de
produccion en Tumbaco por la factibilidad del lugar para fabricar los

productos. A su vez se ahorrarian gastos en adquisiciones de activos fijos

porque el terreno pertenece a uno de los socios.

Financiamiento

Se estimara financiar las operaciones del negocio con un préstamo del
Banco Nacional de Fomento (BFN) para asi iniciar las operaciones de la

fabrica en el menor tiempo posible.

RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Para la implementacion del plan de negocios se deberan tomar en cuenta

algunos riesgos como liquidez, reaccion de la competencia, tendencias de la

industria, preferencias del mercado, financiamiento, disminucion en la demanda

y normas establecidas por el Gobierno Nacional.

Liquidez

Es fundamental establecer pardmetros adecuados de liquidez en el negocio
porque de lo contrario se puede incurrir en problemas con proveedores y
con colaboradores por falta de pago a tiempo de los montos establecidos.
Se debera tener en cuenta que en el caso de Mundo Magico de la Mascota
las facturas son canceladas a los 30 dias de entregado el producto.
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Soluciéon

Se utilizara el apalancamiento del préstamo para cubrir los gastos fijos y de
capital de trabajo del proyecto. Con esto se garantizara las operaciones de
la empresa para cubrir el rubro de facturas generadas a Mundo Mégico de
la Mascota. Una vez alcanzado el punto de equilibrio el negocio generara

liquidez para cubrir esta cuenta por cobrar.

Reaccion de la competencia

Si la competencia empezara a desarrollar productos similares de materia
prima reciclada o si decide iniciar estrategias de comunicacion con los

consumidores.

Solucién

Se ejecutaran todas las estrategias de marketing planteadas en un tiempo
maximo de 6 meses. A su vez se intensificarian las alianzas estratégicas
con fundaciones como PAE y Animalizate para generar mayor notoriedad
de marca en el publico objetivo. Por parte de los socios se invertiria mas
capital para fortalecer las estrategias de comunicacién y de ser necesario

pagar publirreportajes en medios como Amigos con cola, Familia, Lideres.

Tendencias de la industria

De acuerdo a lo investigado en fuentes secundarias la industria
manufacturera en el Gltimo afio tuvo un aumento del 2%, para estimar la
tasa de crecimiento del mercado al cual esta dirigido el proyecto se tomo
como referencia ciertos aspectos de la region como por ejemplo la industria
de mascotas de México donde se menciona que el Ultimo afio existié un
crecimiento del 9% (Notimex, 2013). Dado que en el contexto nacional no
se existe un documento oficial de consulta sobre este tipo de industrias. En
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la entrevista realizada a Milena Benitez jefe de marca de Procan mencioné
gue sus ventas crecieron un 25% con respecto al anterior afo.

Evidenciando asi que es una industria en crecimiento.

Soluciéon

La empresa aprovechara sus fortalezas de tener un producto diferenciado
para cumplir con los objetivos de ventas establecidos para capturar el 2%
del mercado. Si llegara a existir un inconveniente se aplicaria el plan de

contingencia de diversificacion del mercado.

Preferencias del mercado

Si bien en la investigacion de mercados descriptiva del producto contaria
con una aceptacion del 100%, existe la posibilidad de ser lanzado al

mercado y no generar ventas.

Solucién

Se ejecutaria las estrategias de comunicacion en menor tiempo para
generar impulsos mas fuertes en los posibles consumidores y asi aumentar
la intencion de compra. Ademas se intensificarian las estrategias de
responsabilidad social empresarial para producir mayor notoriedad como

marca.

Financiamiento

Se podria requerir mas fondos para ejecutar las estrategias de

comunicacion si la competencia reaccionaria y decidiera realizar diferentes

actividades con los consumidores.
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Soluciéon

Los socios deberian aumentar la inversién de capital para destinarlo al
fortalecimiento de las estrategias de marketing. Ademas de ejecutar las
planificadas se desarrollarian nuevas para implementarlas en un tiempo no

mayor a los 6 meses para contrarrestar el ataque de la competencia.

Disminucién de la demanda

Si los niveles de unidades vendidas en el mercado no llegara alcanzar el
punto de equilibrio previamente establecido en el plan financiero. Se

propondran las siguientes soluciones.

Soluciéon

Se aplicaria de forma inmediata las estrategias de diversificacion del
mercado para comercializar en ciudades como Guayaquil, Cuenca y
Ambato. A su vez se adelantarian las negociaciones con Pro Ecuador para
ingresar en mercados internacionales como Chile, Colombia y México para

asi cumplir con el requerimiento de unidades vendidas.

Normas por parte del Gobierno Nacional

El gobierno esta implementando ciertas politicas con respecto al cambio de
matriz productiva del pais. Ha decidido empezar por la industria alimenticia
con regulaciones de buenas practicas de manufacturas (BPM) y esto se
extenderd al resto de industrias por lo cual hay que tener en cuenta que
implica este tipo de regulaciones.

Soluciéon

Conforme a lo planteado en el capitulo de operaciones del plan de negocios
se han establecido procesos que cumplan con estandares de calidad y
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limpieza en la elaboracion de los productos con lo cual si se llegara a
realizar una auditoria de buenas practicas de manufactura (BPM) la
empresa pasaria sin problemas gracias a la planificacion de sus procesos.
Ademas cabe recalcar que la empresa cumplira con estandares de
responsabilidad social empresarial del GRI (Global Reporting Initiative) con
lo cual ira mas alla de los requerimientos que la ley le exige. (Notimex,
2013)



176

CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

10.1 INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se analizara la inversion inicial necesaria para el
proyecto. También se presentaran las respectivas proyecciones de ventas, los
costos fijos y variables de los respectivos productos. A su vez, se detallaran los

posibles escenarios, flujos de caja, punto de equilibrio e indicadores financieros.

10.2 INVERSION INICIAL

La inversion inicial debe tener en cuenta aspectos como el capital de trabajo, la
adquisicion de activos tangibles e intangibles que son necesarios para empezar

las operaciones de la empresa.

Tabla 63. Resumen inversién inicial

Gastos Amortizables $2.272,00
Equipos y Materiales Planta de Produccién $ 7.627,00
Inversion en otros activos fijos tangibles e intangibles $9.899,00
Inversion en vehiculo $14.000,00
Capital de Trabajo calculado para 4 meses $ 7.704,00

Para observar detalladamente los valores de cada rubro presentado en la tabla
anterior dirigirse por favor al Anexo 13: Presupuesto de Inversiones, Anexo 14:
Activos Fijos, Anexo 15: Activos Intangibles y Capital de Trabajo y Anexo 16:

Depreciaciones y Amortizaciones.
10.3 FUENTES DE INGRESOS

Las fuentes de ingresos que se tomaron en cuenta para realizar la proyeccion de
ventas se basaron en el célculo de la demanda detallado en capitulos anteriores
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donde se explico el objetivo de capturar el 2% del mercado de accesorios para
mascotas en el Distrito Metropolitano de Quito. Representando ventas
mensuales por 4.800 dolares y 57.600 ddlares anuales. Las unidades vendidas
seran de 1.500. Por lo cual se realizé el respectivo calculo de la capacidad

instalada para cumplir con el requerimiento del mercado.

Tabla 64. Escenario esperado de produccion

Pelota 30% 1080,00 12.960,00
Hueso 30% 1080,00 12.960,00
Rosca 40% 1.440,00 17.280,00

5.832,00 7% 408 3%
5.832,00 7% 408 4%
7.776,00 8% 622 4%

El proyecto esta planteado para tomar el escenario esperado de produccion en
el cual se deberian producir 1500 unidades mensuales para capturar el 2% del
mercado. Ademas se contard con un stock de seguridad de 120 unidades
mensuales, para respaldar una compra imprevista por parte de algun distribuidor.
Para cubrir los requerimientos de las unidades producidas la planta de
produccion estara trabajando a un 45% de su capacidad instalada.

Para observar detalladamente las cantidades de produccién de acuerdo a los
distintos escenarios dirigirse por favor al Anexo 17: Escenarios de Produccion.
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La proyeccién de ventas para el escenario esperado se presenta en el siguiente
cuadro en el cual se evidencia un incremento del 10% por cada afio de la
empresa en el mercado. Para determinar el crecimiento en ventas se tom6 como
referencia el crecimiento de la industria ademas las competencias técnicas y

administrativas de la empresa.

Tabla 65. Escenario esperado de ventas

Escenario Esperado

Pelota $ 13.502,16| $16.337,61| $ 19.229,37| $ 22.209,92| $ 25.652,46
Hueso $18.901,89| $22.871,29| $ 26.919,50| $ 31.092,03| $35.911,29
Rosca $ 25.202,52| $30.495,05| $35.892,67| $41.456,04| $47.881,72

Para observar detalladamente las proyecciones de ventas de acuerdo a los
distintos escenarios dirigirse por favor al Anexo 18: Proyeccion de ventas y

Anexo 19: Inventario y Colaboradores por pagar.

10.4 CAPITAL DE TRABAJO

La inversién en capital de trabajo determina los recursos necesarios para la
operacion esperada de la empresa durante un periodo de tiempo a una
(Sapag & Sapag, 2004, pag. 282). A
continuacién se detalla la tabla que indica los principales rubros que requeriria la

capacidad y tamafo determinados.

empresa. Ver Anexo 15: Activos Intangibles y Capital de Trabajo.
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Tabla 66. Capital de trabajo

Tela Reciclada 4500 $0,26 $1.170,00
Relleno 4500 $0,03 $135,00
Cordén 4500 $0,08 $360,00
Etiquetas 4500 $0,22 $990,00
Distribucion 4500 $0,25 $1.125,00
Energia Eléctrica 3 $60,00 $180,00
Agua 3 $8,00 $24,00
Internet 3 $25,00 $75,00
Teléfono 3 $24,00 $72,00
Arriendo 3 $150,00 $450,00
Sueldos 9 $347,00 $3.123,00

10.5 COSTOS FIJOS Y VARIABLES

10.5.1 Costos fijos

Los costos fijos son aquellos que se mantienen independientemente de los

juguetes para mascotas comercializados en el mercado.

Tabla 67. Costos fijos

75% Arriendo $ 1.350,00 $1.393,61| $1.438,62| $1.485,09| $1.533,05
Energia Eléctrica $ 240,00 $ 247,75 $255,75 $ 264,02 $ 272,54
Agua Potable $ 96,00 $ 99,10 $102,30 $105,61 $109,02
Operario $5.500,51 $6.079,33| $6.322,50| $6.575,40| $6.838,42
Operario $5.500,51 $6.079,33| $6.322,50| $6.575,40| $6.838,42
Operario $- $-| $5.500,51| $6.079,33| $6.322,50
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10.5.2 Costos variables

Los costos variables son aquellos que aumentan o disminuyen dependiendo del

nivel de ventas en un periodo de tiempo determinado.

Tabla 68. Costos variables

Escenario Esperado

Pelota $5.119,20 $5.813,01 | $6.546,29 | $7.320,88 | $8.138,68
Hueso $5.378,40 $6.098,13 | $6.867,38 | $7.679,96 | $8.537,87
Rosca $7.171,20 | $8.130,83 | $9.156,50 | $10.239,94 | $11.383,82

Para observar detalladamente los costos fijos y variables de acuerdo a los
distintos escenarios dirigirse por favor al Anexo 20: Costos Fijos, Anexo 21:

Costos Variables y Anexo 22: Costos Totales.
10.5.3 Gastos operacionales
Los gastos operacionales son aquellos que la empresa debe desembolsar por

(Definicibn ABC, s.f.).
compone por los gastos administrativos y de ventas.

las distintas actividades que realiza. Este rubro se

Tabla 69. Gastos administrativos

Gasto de Servicios Bésicos $720,00| $743,26 $767,26 $792,05 $817,63
Gasto Suministros de Oficina $ 144,00 $148,65 $153,45 $158,41 $163,53
Gasto Arriendo del 25% $ 450,00 $464,54 $479,54 $495,03 $511,02
Sueldos y Salarios $5.580,30 | $12.495,71 | $14.146,81 | $15.814,38 | $17.499,03
Mantenimiento de Maquinas $ 710,00 $762,93 $ 787,58 $ 813,01 $ 839,27
Servicios Prestados $2.650,00| $2.496,00| $2.595,84| $2.699,67| $2.807,66
Mantenimiento de Web $37,00 $38,20 $39,43 $40,70 $42,02
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Tabla 70. Gastos de marketing

S| et sesiia \

Para observar detalladamente los distintos rubros dirigirse por favor al Anexo 23:

Gastos Administrativos, Anexo 24: Sueldos y Salarios y Anexo 25: Gastos de

Marketing.

10.6 MARGEN BRUTO Y OPERATIVO

10.6.1 Margen bruto

El margen bruto se obtiene de la diferencia entre las ventas que obtiene la

empresa en un afio determinado menos los costos totales como resultado se

obtiene la utilidad bruta. Ver Anexo 26: Margen Bruto y Operativo

Tabla 71. Margen bruto

Ventas $57.606,57 | $69.703,95| $82.041,55| $94.757,99| $109.445,48

Costo de Ventas $30.355,82 | $33.941,08| $37.011,85| $40.246,30| $43.651,83

10.6.2 Margen operativo

El margen operativo se obtiene restando las utilidades brutas menos los gastos

operacionales.

Tabla 72. Margen operativo

Margen Bruto $27.250,75| $35.762,87| $45.029,70| $54.511,69| $65.793,65
Margen Operativo $8.543,97 $9.237,77| $14.909,68| $23.337,13| $32.752,19
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Se puede observar que tanto el margen bruto como el operativo a lo largo de los
5 afios aumentarian, si bien los gastos operacionales tienen la misma tendencia

el incremento en ventas respaldaria los procedimientos de la empresa.

10.7 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

El estado de resultados esta compuesto por la diferencia entre los ingresos de la
empresa menos los costos totales, gastos administrativos y de ventas.
Obteniendo como resultado la utilidad neta de cada periodo analizado. También
es conocido como el estado de pérdidas y ganancias. En caso del proyecto se
tomo el escenario esperado apalancado.

Tabla 73. Estado de resultados escenario esperado

$57.606,57
$30.355,82

$69.703,95
$33.941,08

$82.041,55
$37.011,85

$94.757,99
$40.246,30

$109.445,48
$43.651,83

Ventas

Costo de Ventas

Gasto Administrativos $10.291,30 | $17.149,28| $18.969,91| $20.813,26| $22.680,16
Depreciaciones $3.959,37| $3.959,37| $3.959,37| $3.959,37 $3.959,37
Amortizaciones $454,40 $454,40 $454,40 $454,40 $454,40
Marketing $3.058,40| $4.359,60 $6.514,20| $6.514,20 $6.514,20
Gasto Interés $ 943,32 $ 602,45 $222,14

Total Gastos $18.706,78 | $26.525,10 | $30.120,02| $31.174,56| $33.041,46

Participacion Laboral
159% $1.281,60| $1.385,67| $2.236,45| $3.500,57 $4.912,83
0

Impuesto a la Renta 23% | $1.670,35| $1.805,98| $2.914,84| $4.562,41 $6.403,05
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Se concluye que la utilidad liquida del proyecto en el escenario esperado
apalancado para el afio 1 seria de $5.952,03, destacando que la utilidad

operacional es de $8.543,03.

En el siguiente grafico se puede observar la variacion existente de afio a afio en

la utilidad liquida tomando como referencia el escenario esperado apalancado:

Utilidad Liquida
$25.000,00
$21.436,31
$20.000,00 -
$15.000,00 $1527415 —
$9.758,39 Utiidad Liquida
$10.000,00 - -
$6.046,12
$5.592,03
$5.00000 —@mm— 00—
$_
ANno 1 Ano2 Ano3 Ano4 Anob

Figura 73. Utilidad liquida

Ver Anexo 27. Estado de Resultados Apalancado y Anexo 28: Estado de

Resultados Desapalancado.

10.8 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

El balance general refleja el estado actual de la empresa en un determinado

momento. Esta compuesto por los activos, pasivos y patrimonio.

Para la elaboracion del proyecto se planteé la elaboracion del balance general

apalancado y desapalancado.
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El apalancamiento de un plan de negocios menciona la utilizacion de fondos
externos como un préstamo o venta de acciones de la empresa para la
adquisicion de activos fijos (Gerencie, s.f.). Para este proyecto se utilizara como
inversion inicial el 69% por parte de los socios y el 31% mediante un préstamo

del Banco Nacional de Fomento (BNF).

En cambio cuando la operacion de una empresa es des apalancada su

financiamiento es por parte de los socios exclusivamente.

Tabla 74. Balance general apalancado y desapalanca do

Total Activos $31.603,00 | $53.190,39| $64.229,44| $75.035,12| $99.115,43| $126.974,79
Total Patrimonio $21.704,00 | $27.296,03 | $33.342,15| $43.100,54| $58.374,69| $79.811,00
Total Pasivos $9.899,00| $25.894,36 | $30.887,28 | $31.934,58| $40.740,74| $47.163,79

Total Activos $31.603,00 | $57.079,36 | $71.681,45| $86.167,95| $110.171,52| $138.030,88
Total Patrimonio $31.603,00 | $37.812,43 | $44.252,85| $54.156,63| $69.430,78| $90.867,09
Total Pasivos $-| $19.266,93| $27.428,60| $32.011,33| $40.740,74| $47.163,79

Ver Anexo 29: Balance General Apalancado y Anexo 30: Balance General

Desapalancado.

10.9 FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

El flujo de efectivo o flujo de caja ha sido proyectado de acuerdo a los tres
escenarios ademas se evaluo apalancado y des apalancado. A continuacion:

El flujo de efectivo se compone de tres elementos: actividades operativas,

inversion y de financiamiento.

Para el proyecto se utilizara el flujo de efectivo del escenario esperado con el
cual se evaluara la liquidez de la empresa para conocer su capacidad de

respuesta a corto plazo.
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Ver Anexo 31: Estado de Flujo de Efectivo Apalancado y Anexo 32: Flujo de
Efectivo Desapalancado.

Tabla 75. Estado de flujo de efectivo

Actividades
) $- $4.157,26 | $11.528,42 | $13.222,20 | $7.961,14 | $24.228,55
Operacionales
Actividades de
o $(23.899,00) $- $- $- $- $-

Inversion
Actividades de

) o $31.603,00 | $(2.945,65) | $(3.286,52) | $(3.666,83) $- $-
Financiamiento

10.10 PUNTO DE EQUILIBRIO

Se refiere a la cantidad minima de unidades vendidas por la empresa para
igualar los costos fijos y variables de su operaciéon. A partir de este punto
comienzan las ganancias para el proyecto.



Tabla 76. Punto de equilibrio
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por dias

Costos Fijos Totales | $1.057,25| $12.687,02| $13.899,12| $19.942,19| $21.084,85| $21.913,96
Precio de Venta
. $3,20 $3,20 $3,52 $3,77 $3,95 $3,97
Promedio
Margen de
o $0,82 $0,82 $0,85 $0,87 $0,90 $0,93
Contribucion
Punto de Equilibrio
) 444 5.331 5.199 6.894 6.907 7.201
por cantidad
Punto de Equilibrio
111 103 100 133 133 138
por semana
Punto de Equilibrio
14 15 14 19 19 20

1.331| $3,20| $4.259,20 $0,82 | $1.091,42| $12.687,02| $13.778,44| $(9.519,24)
2.331| $3,20| $7.459,20 $0,82 | $1.911,42| $12.687,02| $14.598,44 | $(7.139,24)
3.331| $3,20| $10.659,20 $0,82 | $2.731,42| $12.687,02| $15.418,44| $(4.759,24)
4.331| $3,20| $13.859,20 $0,82 | $3.551,42| $12.687,02| $16.238,44 | $(2.379,24)
[B3st] sszof sarosoZo  Sog2| $aeridz| Sr2ceroz| SiTosadd] 500
6.331| $3,20| $20.259,20 $0,82 | $5.191,42| $12.687,02| $17.878,44| $2.380,76
7.331| $3,20| $23.459,20 $0,82 | $6.011,42| $12.687,02| $18.698,44| $4.760,76
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Punto de Equilibrio

$25.000,00

$20.000,00 /

$15.000,00 74/'74/'
P
$10.000,00 /
$5.000’00 4.4

S-

1.331 2.331 3.331 4.331 5.331 6.331 7.331

—&—Ingreso  —m—CV Total Costos Fijos —#—Costo Total

Figura 74. Punto de equilibrio

Se debe aclarar que se calcul6 el punto de equilibrio ponderando los precios y
costos variables de los tres productos del proyecto de acuerdo a los porcentajes
de cada uno, con respecto a las ventas totales estimadas. Para mayor

informacion dirigirse al Anexo 33: Punto de Equilibrio.

10.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tabla 77. Andlisis de sensibilidad

Unidades Vendidas -10% 10%
Unidades Producidas -5% 5%
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Analisis de Sensibilidad

B Unidades Producidas  ® Unidades Vendidas

5%
Optimista
10%

-10%

Figura 75. Andlisis de sensibilidad

Para el proyecto se tomé en cuenta el aumento y disminucion del 5% en las
unidades producidas y del 10% en las unidades vendidas para los escenarios
pesimista y optimista. Se mantuvieron igual los precios y costos variables

unitarios para ambos escenarios.

10.12 INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores financieros muestran el desempefio de la operacion del proyecto

evaluado durante un periodo de tiempo determinado.
10.12.1 indices de liquidez
Los indices de liguidez miden la capacidad de respuesta de la empresa con

respecto a sus responsabilidades en el corto plazo. Los indicadores mas

utilizados son la razén corriente y la prueba acida.
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10.12.1.1Razbn corriente

Afno 1

Activos Corrientes _ $33.705,15 _ $178
Pasivos Corrientes B $18.941,01 - ’

La razon corriente muestra las posibilidades que tendria la empresa para pagar
sus deudas en el corto plazo. Esto se refiere a que por cada dolar que se
adeuda, se cuenta con 1,78 ddlares para cancelar la deuda. Entre mayor sea el
resultado de este indicador aumenta la capacidad de pago del proyecto.

10.12.1.2Prueba acida

Afio 1

Activos Corrientes- Inventarios B $29.077,91 - $154
Pasivos Corrientes B $18.941,01 - '

La prueba acida indica la capacidad de la empresa para pagar sus obligaciones
corrientes, esto se refiere que por cada délar se cuenta con 1,54 délares para
cancelar la deuda.

10.12.2 indices de rentabilidad

10.12.2.1Margen de utilidad

Afo 1
Utilidad Neta $5.592,03
= = 10%
Ventas $57.606,57

El margen de utilidad cuantifica la utilidad neta después del pago de interés e
Impuestos como porcentaje de las ventas netas. En el primer afio del proyecto
existe el 10% de utilidad neta, siendo un indice favorable dado que la mayoria

de proyectos son rentables en un plazo mas largo de tiempo.
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10.12.2.2ROI

Rendimiento _ $5.592,03 _ $0.18
Valor Promedio invertido - $31.603,00 B ’

El ROI cuantifica el rendimiento de la inversion sobre la utilidad neta del proyecto
en un periodo determinado de tiempo. Es un indicador clave para tomar
decisiones de futuras inversiones en el proyecto. El primer afio se registra un
ROI de 0,18 centavos de dolar de ganancia por cada doélar invertido en el

proyecto.

10.12.2.3ROA

Afo 1

Utilidad Operacional _ $5.598,32 $0 11
Activos totales Promedio - $53.190,39 B ’

El ROA muestra la eficiencia en el manejo de los activos de la empresa en la
generacion de ganancias. EIl primer afio existe un ROA de 0,11 centavos de

dolar de ganancia por cada dolar invertido en los activos del proyecto.

10.12.2.4ROE

Ano 1

Utilidad Neta _ $5.592,03 _ $020
Patrimonio Promedio - $27.296.03 ’

El ROE indica la eficiencia en el manejo del patrimonio de la empresa en la
generacion de ganancias. El primer afio el ROE es de 0,20 centavos de ddlar

de ganancia invertidos por cada dolar en el patrimonio.
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10.12.3 indice de enduedamiento

10.12.3.1Apalancamiento financiero

Afo 1
Total Activos $53.190,39
; ) = = $1,95
Total Patrimonio $27.296,03

Este indicador cuantifica la relacidon existente entre los activos totales frente al

patrimonio total del proyecto.

10.12.4 indices de desempefio

Los indices de desempefio evallan la gestidén de la administracion del proyecto

con respecto al desempefio de todas sus operaciones.
10.12.4.1Rotacion de inventarios
Este indicador muestra la eficiencia de renovacion de los productos que la

empresa mantiene en sus bodegas, lo ideal es que sea menor porque esto

implica menos costos de almacenamiento en inventarios.

Afo 1
Costo de Ventas $30.355,82
X X = = $6,56
Inventario Promedio $4.627,24
365 365
- - = —_——— = 55,6
Rotacion de Inventarios $6,56

El proyecto presenta un indice bajo con relacion al costo de sus inventarios esto
se debe a la planificacion de produccion a largo de todos sus procesos. Para asi
contar con un stock de seguridad calculado de acuerdo a los requerimientos del
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mercado. EIl tiempo de rotacidon de los productos para el primer afio es de 56

dias.

10.12.4.2Rotacion cuentas por cobrar

Afo 1
Ventas B $57.606,57
Cuentas por Cobrar Promedio - $20.162,30
365 365

Rotacién Cuentas por Cobrar

2,857142857

2,85714286

127,75

Este indicador se refiere al nUmero de veces que se renuevan las cuentas por

cobrar de la empresa en un afio. Tiene una relacion directa con el tipo de crédito

que se les otorga a los clientes. La empresa tarde 128 en recaudar sus cuentas

por cobrar.

Ver Anexo 34: Indicadores Financieros de Liquidez y Rentabilidad y Anexo 35:

Indicadores de Desempeiio.

10.13 COSTOS FINANCIEROS

Tabla 78. Costos financieros

ﬂ

Kd Costo deuda financiera 11,00% 11,00%
Ke Costo de capital 28,52% 24,01%
Rf Tasa libre de riesgo 9,00% 9,00%

Ba Beta desapalancada 1,66 0,69

Bd Beta apalancada 2,43

(Rm-Rf) Prima de riesgo del mercado 5,85% 5,85%

Deuda 60% 0%
Patrimonio 40% 100%
EMBI Indicador de bonos de mercados emergentes 5,30% 5,30%
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Modelo CAPM (Valoracion de los Activos Financieros)

El CAPM determina la relacion existente entre riesgo y rendimiento esperado, el
cual es considerado por el modelo como la tasa libre de riesgos mas una prima
basada en el riesgo sistematico del activo. (Van Horne & Wachowicz, 2002, pég.
103).

El CAPM esta representado por la abreviatura ke en la tabla anterior, teniendo

un valor de 13,83% en el escenario apalancado.

Modelo WACC (Promedio Ponderado del Costo de Capita )

El WACC es utilizado para cuantificar el costo de financiar las actividades del
proyecto,” es el promedio ponderado del costo de la deuda y los recursos
propios. La rentabilidad minima de los accionistas se determina con relacion a

las alternativas de inversion con riesgo similar”. (Barajas Nova, 2008, pag. 172)

De acuerdo al planteamiento del proyecto, en el escenario esperado apalancado
se utilizard una tasa de descuento del 15,67% la cual servirda para calcular el
valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR). Ver Anexo 36: Costo

de Oportunidad.

10.14 VALORACION

Para el proyecto se ha determinado el valor actual neto (VAN) y la tasa interna

de retorno (TIR) como indicadores para verificar la viabilidad del mismo.

Tabla 79. Valoracion del proyecto

$(31.603,00)

$(31.603,00) | $8.077,86 | $8.308,86 | $11.772,21 | $19.121,25 | $25.283,41
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El valor actual neto (VAN) del flujo de caja para los préximos 5 afios sera de
10.415,82. Y la tasa interna de retorno es del 28% siendo mayor que la tasa de
costo de oportunidad lo cual indicaria la viabilidad del proyecto. Ver Anexo 37:

Flujo de Caja Apalancado y Anexo 38: Flujo de Caja Desapalancado.
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CAPITULO XI. PROPUESTA DE NEGOCIO

11.1 INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se analizara la propuesta de inversion del negocio por
parte de los socios. Ademas se presentara informacién sobre la deuda y el
capital propio para conocer si el proyecto es viable ejecutarlo en el Distrito

Metropolitano de Quito.

11.2 FINANCIAMIENTO DESEADO

La inversion inicial del proyecto seria de 31.603,00 ddlares en la que incluye los
fondos necesarios para cubrir cuatro meses de capital de trabajo. Para esta
propuesta de negocio se consideraran dos fuentes de financiamiento: las propias
por parte de los socios sera un monto de 21.704 délares y fuentes externas con

un crédito del Banco Nacional de Fomento de 9.899 doélares.

11.3 ESTRUCTURA DEL CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

El capital requerido para poner en marcha el negocio esta financiado un 69% por
parte de los dos socios que conformaran la empresa. El 31% restante sera
gracias a un préstamo solicitado en el BNF con un interés del 11% anual de
acuerdo a lo obtenido el 05 de Junio de 2014 del Banco Nacional de Fomento.
Se calculo una tabla de amortizacion de la deuda para los proximos 3 afios.
Demostrando detalladamente el pago del interés y capital de forma mensual y
anual. La cuota a pagar anualmente es de 3.888 délares. Para mayor detalle
favor dirigirse al Anexo 39: Estructura del Capital.
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Estructura del Capital

B Deuda m Capital Propio Accionistas

Figura 76. Estructura del capital

11.4 CAPITALIZACION

Conforme a lo presentado en los flujos de caja del proyecto se acordara entre
los socios que durante los 5 primeros afos de vida de la empresa, las utilidades

netas obtenidas de los ejercicios sean retenidas.

Al finalizar el quinto afio, se contemplara la posibilidad de reinvertir el 50% de las
utilidades retenidas en dicho periodo. El 50% restante sera dividido entre los

dos socios.

Teniendo en cuenta que la proyeccion fue realizada para 5 afios no sé puede
determinar el célculo de ganancia total que tendra cada accionista, sin embargo
la misma se determinara de acuerdo al nimero de acciones con respecto al flujo

de caja.
11.5 USO DE LOS FONDOS
Los fondos del préstamo seran utilizados para adquirir los activos fijos y activos

intangibles. El vehiculo y el capital de trabajo correrdn por parte de los socios.
Los rubros se detallan en la siguiente tabla:



Tabla 80. Uso de fondos

Equipos de Computacion $1.700,00
Mueble y Enseres $375,00

Equipo de Bodega $ 293,00
Equipos Planta de Produccién $3.150,00
Adecuacion Planta de Produccion $2.109,00

Vehiculo $14.000,00

El capital de trabajo fue determinado de acuerdo a las necesidades primordiales
del proyecto para iniciar sus operaciones especificamente en la adquisicion de

Gastos de Constitucion $1.122,00
Branding $1.150,00
Capital de Trabajo $7.704,00

materia prima para fabricar los productos y los costos de produccion.

Resumen Inversion Inicial

Capital de
Trabajo
24%

Inversion activos
fijos e intangibles
76%

Figura 77. Resumen inversion inicial
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11.6 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

Para cuantificar el rendimiento que el inversionista obtendra al destinar su dinero

en el proyecto se ha calculado el flujo de caja disponible.

Tabla 81. Retorno para el inversionista

$(21.704,00)

$(21.704,00) | $8.077,86 | $8.308,86 | $11.772,21 | $19.121,25 | $25.283,41

En la tabla anterior se puede observar el incremento en el VAN a un monto que
asciende a los $35.454,75 y la TIR al 45% concluyendo que el apalancamiento
del proyecto aumenta su rentabilidad demostrando asi su atractividad para los

inversionistas.
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CAPITULO Xll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 CONCLUSIONES

« En el Ecuador existen algunos vendedores de accesorios para mascotas
pero ahora su operatividad en el pais es complicada por los aranceles que
tienen al ser productos importados.

» El gobierno esta impulsando el cambio de matriz productiva en el pais por
lo cual es una oportunidad para el proyecto fabricar y comercializar juguetes

para mascotas.

« El ministerio de industrias y productividad esta generando oportunidades
nunca antes vistas en afos anteriores para fortalecer la industria
ecuatoriana. Esta desarrollando alianzas estratégicas en las distintas
cadenas de valor para asi conectar a los fabricantes con distribuidores y

facilitar la comercializacion de productos nacionales.

« El ministerio de comercio exterior con su programa Pro Ecuador esta
facilitando la apertura de mercados internacionales para las PYMES
convirtiétndose en una excelente oportunidad para generar mayores

ingresos para los pequefos productores.

« Las entidades financieras del gobierno a su vez estan alineadas en este
cambio de matriz productiva liberando medio circulante en la economia por
medio de préstamos. Especificamente en el caso del Banco Nacional de
Fomento serd de gran utilidad para la adquisicion de los activos fijos e
intangibles del proyecto, gracias a que tienen una tasa preferencial para
PYMES del 11% anual siendo la tasa mas baja del mercado.

« Con respecto al analisis del mercado de juguetes para mascotas es viable
la ejecucion del proyecto dado que no existen productos elaborados de

materia prima reciclada.
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Los consumidores actuales no tienen una marca posicionada convirtiendo
en una oportunidad que la empresa deberia aprovechar aplicando

correctamente sus estrategias de marketing.

La tendencia del mercado, de acuerdo a las encuestas realizadas, indica
gue los consumidores estan conscientes de la problematica ambiental y
existe la intencion de compra de adquirir un producto amigable con el medio

ambiente para sus mascotas.

El mercado tiene una atractividad de $3.446.270 las expectativas del
proyecto son captar el primer afio de operaciones el 2% del mercado

representando un valor de $57.600.

Existen los proveedores necesarios para realizar el producto de acuerdo a
las especificaciones técnicas que presenta el proyecto. Un aspecto
favorable es que todos los proveedores son nacionales y los insumos de la
materia prima es elaborada en el pais por lo tanto no tendria inconveniente

con respecto a los aranceles.

El producto al no tener un contacto directo con el ser humano no necesita
registro sanitario lo cual facilita su comercializacion con los distintos

canales de distribucion.

La filosofia institucional de la empresa estara orientada a 3 pilares
fundamentales como son: impulsar el comercio justo con proveedores,
fomentar la relajacion y la diversion de las mascotas con sus duefios y

conservar el planeta.

RECOMENDACIONES

Analizar los canales de distribucién estratégicos para alcanzar el volumen

esperado de ventas del proyecto.
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Ejecutar el plan de marketing estratégicamente, para cumplir con los

objetivos de comunicacion y ventas conforme lo planificado.

Cuantificar las estrategias de marketing trimestralmente para analizar los
resultados, caso contario replantear de manera inmediata tomando en
cuenta las limitaciones del presupuesto establecido para su correcta

ejecucion.

Realizar un analisis trimestralmente de la parte financiera de la empresa
para saber cémo estan sus principales indicadores de liquidez, ROI,

rotacién de inventarios y cuentas por cobrar.

Desarrollar alianzas estratégicas con canales de distribucién para facilitar
la comercializacion de los productos y la aplicacion de las estrategias de

comunicacion.

Mantener una buena relacion con todos los proveedores para optimizar la

cadena de valor con lo cual se vera reflejado en el producto final.

Generar un acercamiento con el programa Pro Ecuador para conocer los
requerimientos de exportacion para pequefios productores para incursionar

en la apertura de mercados internacionales.

Realizar semestralmente una retroalimentacion por parte de los
colaboradores para conocer sus inquietudes y mejorar en los aspectos que

sean necesarios.

Efectuar semestralmente una pequefia investigacion de mercados por
medio de encuestas para conocer las necesidades y requerimientos de los

consumidores.

Ejecutar si son necesarios los distintos planes de contingencia que se han

evaluado para el proyecto.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato de la observacion y fotos canales de distribucién

Andlisis de la Observacion

En la imagen de la percha de Megamaxi
se puede apreciar como Dog Toy
Colombia un 30% en percha. Su
posicionamiento es de menos por menos.
El cual consiste en menos precio por
menor calidad. Las personas elijen este
tipo de juguetes por el sonido y por los
colores llamativos més no por su calidad
o durabilidad.

En la percha de Megamaxi también se
puede apreciar otro competidor que tiene
un 10% de la percha. El cual es Dog Toy
Estados Unidos. Sus juguetes son mas
elaborados que su competidor
colombiano su posicionamiento es mas
por mas. Mas calidad por un precio mas
elevado. Una oportunidad de mercado es
gue sus juguetes igual en cuanto a

durabilidad tienen un periodo corto de

vida porgue no son resistentes.




Andlisis de la Observacion

En la siguiente imagen se puede apreciar
los juguetes de Animal Planet los cuales
tienen un 40% de presencia en el punto
de venta. Son el lider del mercado por la
alta rotaciéon y ademas su precio es alto.
Su posicionamiento es mas precio mayor
calidad. Es el juguete mas vendido en la
tienda este dato fue mencionado por la

Gerente de Marketing de Mascotas.

En esta imagen se puede observar a la
linea mas economica de los juguetes que
tiene Mascotas en su tienda. Ellos
ocupan alrededor un 30% en percha. Su
posicionamiento es menos por menos.

Menos precio por menos calidad.




Anexo 2. Entrevista con Experto N° 1 Elena Pérez

Resultados:

¢, Como definirias un producto eco-eficiente?

Un producto ecoeficiente es el cual necesita poca materia prima y energia para
producirse. Que la las materias primas sean producidas bajo condiciones de
calidad y con buenas condiciones laborales. A su vez puede ser reutilizado o

viene de productos reutilizados.

¢, Cudles son los beneficios de fabricar un producto eco-eficiente?

Los beneficios de fabricar un producto eco-eficiente como mejor
aprovechamiento de los recursos naturales, necesita poca energia para
funcionar. Ademas la gente toma conciencia de lo que se necesita para
producir las cosas. Que conozcan que hay gente y recursos detras del

producto que estan utilizando.

¢, Cudles son los principales beneficios para una PYMES al aplicar

responsabilidad social empresarial en su giro de negocio?

Los beneficios para una PYMES al aplicar responsabilidad social empresarial
son muchos por ejemplo: conocer mejor al mercado, a sus clientes, que traten
mejor a sus empleados y proveedores, que compren sus insumos en el
mercado local. Al tener un mejor producto es mas facil acceder a mercados
internacionales ademas detectar en qué partes de la produccion se puede

innovar.



¢A tu criterio que tan sostenible es la implementacion de responsabilidad
corporativa a largo plazo?

Es importante la implementacion de responsabilidad social a largo plazo porque
conlleva muchos beneficios como por ejemplo: conocer mejor el negocio,
innovar la cadena de valor lo que seguramente hara que el negocio funcione

por mas tiempo.

¢Cuales serian los aspectos mas importantes para que una empresa que
fabrica juguetes para mascotas de materia prima reciclada pueda

considerarse responsable con sus stakeholders?

Los aspectos mas importante del proyecto para que pueda considerarse
responsable con sus stakeholders seria: que el juguete no se dafino para el
animal ni para las personas, que no sea téxico, que pague a sus proveedores
puntualmente y que pague un precio justo a sus empleados y proveedores.
Ademas que la empresa comunique sus buenas practicas a través de un

reporte de sostenibilidad.



Anexo 3. Entrevista con Experto N° 2 Alejandra Troya

Resultados

¢, Como definirias un producto eco-eficiente?

Para Alejandra un producto eco-eficiente es aquel que utiliza la menor cantidad
de recursos, agua, energia 0 a su vez optimiza estos recursos para causar un
menor impacto ambiental en el consumo final de este producto o durante el
proceso de produccion existe este ahorro de recursos representa ahorro para la

compafia que de plano viene a ser una ventaja competitiva.

¢, Cudles son los beneficios de fabricar un producto eco-eficiente?

Los beneficios de fabricar un producto eco-eficiente son varios: el tema
econdémico es uno de ellos al principio puede verse como una inversion pero la
clave esta4 en medir para ver los resultados que se obtuvieron de esa inversion
para saber cuanto estd retornando a la compafila. Otro aspecto es la
disminucién del impacto ambiental durante el proceso de produccién y el
consumo final. EIl tercero es que la compafia se vuelve responsable con el
ambiente y esto genera una reputacion corporativa fuerte con el consumidor y

también hacia dentro de la empresa.

¢, Qué tipo de productos pueden ser eco-eficientes?

Cualquier producto puede ser eco-eficiente inclusive un servicio, por ejemplo
en su generacion con la disminucion de recursos importantes como el papel, la
energia, la disminucion en los costos de movilizacién y obviamente a través de
esto la disminucion de gases de efecto invernadero. Esto ya lo hace a un
producto o servicio eco-eficiente. Si estamos hablando de productos
cualquiera puede ser eco-eficiente siempre y cuando se tomen en cuenta los

indicadores de medio ambiente. A su vez si genera un cambio en este



producto por ejemplo el empaque, la forma en la que estés distribuyendo o si
estas reciclando o reutilizando algin componente si posible obviamente sin

alterar la calidad.

¢Cuales son los principales beneficios para una PYMES al aplicar
responsabilidad social empresarial en su giro de negocio?

Los principales beneficios para las PYMES al aplicar responsabilidad social
empresarial son: si t0 quieres acceder a mercados internacionales van a ver
como una ventaja competitiva que estés trabajando con una producciéon que
sea sostenible y productos eco-eficientes. Mejora la competitividad, la imagen
y la reputacion frente a los posibles compradores. En el caso de los clientes
ahora las generaciones estan mucho mas conscientes de donde vienen los
productos, si son ambientalmente amigables, si son organicos entonces esto
también es otro beneficio que puedes crear lealtad de marca. Otro beneficio es
que puedes mejorar tus niveles de productividad dentro de la compafiia a
través del ahorro, la optimizacion de recursos de estos productos eco-eficientes
y puedes medirlos con indicadores lo cual se traduce en un beneficio

econdmico a mediano y largo plazo para la compafia.

¢, Crees necesario que las PYMES hagan integraciones hacia atras en su

cadena de suministros?

Es importante que las empresas hagan una integracién hacia atras para ver los
beneficios que pueden tener en su cadena de valor. Obviamente si se debe
medir con algunos indicadores siguiendo la linea de que sea responsable, ético

laboral, con el medio ambiente.

¢A tu criterio que tan sostenible es la implementacion de responsabilidad

corporativa a largo plazo?



Una empresa si no trabaja con responsabilidad corporativa en sus negocios
con todos sus stakeholders y en todas sus areas es muy poco probable que
sea sostenible a largo plazo por varios temas: primero por el tema legal, otro
por el tema de consumidores que pueden preferir a otro marca por sobre la
tuya. Otro por la retencién de talento, ademas puedes disminuir el tema de
productividad. Cuando hablamos de buenas practica de responsabilidad
corporativa estamos hablando de ir mas alla de lo que la ley te exige a lo largo
de tu cadena de valor. Esto te sirve como blindaje a la reputacién y de cierta

forma a la permanencia de tu compaifiia en el tiempo.

¢, Cudles serian los aspectos mas importantes para que una empresa que
fabrica juguetes para mascotas de materia prima reciclada pueda

considerarse responsable con sus stakeholders?

Es clave dialogar con los grupos de interés para escuchar cudles son sus
expectativas actualmente una nueva tendencia en los temas de sostenibilidad
es hacer estudios de materialidad es un término que se utiliza en sostenibilidad
en cuanto a los aspectos que son mas relevantes dentro de la compafia.
Entonces en estos estudios se escucha a cada uno de los stakeholders cuales

son los temas mas importantes para la gestion.

¢Qué opinas sobre utilizar educacién ambiental como estrategia de

comunicacion del producto?

La educacion ambiental como posicionamiento del producto es muy importante
sobre todo si estas trabajando con un producto eco-eficiente. De hecho es la
base para que tu producto tenga éxito, hay que educarle a la gente para que
prefiera un producto por sobre otro porque es menos dafino con el ser humano
con la naturales o con los animales. Es importantisimo empezar casa adentro
para que esto se convierta en un boca a boca y después trabajar con los
stakeholders para comunicarles adecuadamente. Siempre debes ver el target

al cual va a estar dirigido este producto y posicionar asi la educacion ambiental



porqué estas haciendo este producto, que estas reduciendo, cuantos litros de
agua estas disminuyendo al igual que la energia es la mejor forma de crear
conciencia hacia el consumidor a pesar de que muchas generaciones que
vienen estan muy conscientes sobre este tipo de productos. Especialmente en
Latinoamérica tenemos la preferencia de precio por sobre aquel producto que
es ambientalmente responsable.



Anexo 4. Entrevista con Experto N° 3 Dr. Jorge Luis Alvarez

Resultados

¢, Cudles son las principales caracteristicas que debe cumplir un juguete
para mascotas?

Hablando de juguetes para mascotas lo que deberiamos analizar al respecto es
cual es el beneficio de este, si por ejemplo va a ser un juguete para que el
animal se mantenga des estresado, cumpla la funcién de limpieza dental o
simplemente como un acto juego. También va a depender de acuerdo a la
especie no es lo mismo si es para un gato vs un perro. Muchos de los juguetes
para gatos estan disefiados para que utilice sus extremidades, cosa distinta
que es con el perro los principios del juguete estan hechos para que pueda
jugar con la boca. Debemos analizar de acuerdo a la especie, debe ser el
tamafio, la forma, la consistencia de acuerdo a las caracteristicas de cada

animal sea perro o gato.

¢Los juguetes actuales son téxicos para las mascotas?

En cuanto a toxicidad realmente no se ha determinado cual de los
componentes podrian desarrollar algun tipo de téxico, mas bien creo que tomar
el término de toxicidad, podriamos pensar en la sensibilidad digestiva que
podria ocasionar en muchos de ellos los colorantes que son utilizados para dar
la atraccion, pueden producir cierto tipo de reaccion gastro- intestinal por
ejemplo puede generar: una inflacion del intestino, leve diarrea o salivacion de

acuerdo al componente que hayan utilizado.

Lo que si se ha observado y determinado es que pueden producir un grado de
cuerpo extrafio que lo denominan los veterinarios. Es aquella sustancia
extrafia que pueda ser ingerida y que provoque un grado de obstruccién a nivel

del aparato digestivo, eso si se ha notado tanto en perros como en gatos. De



qué depende eso del tamafio del animal por ejemplo si tu tienes una pelota de
esas que producen ruido y el perro es de una raza grande muchos de ellos
salen detras de la pelota, suelen tragarse entonces eso tiende a producir un
grado de obstruccién que probablemente vaya a requerir un proceso quirdargico

mas bien esa es la desventaja de muchos de esos juguetes.

¢, Qué son los juguetes de enriquecimiento?

Los juguetes de enriguecimiento son utilizados para animales que viven la
mayor parte de su tiempo en departamentos y que no tienen contacto en
muchas horas con su propietario. Son animales que no salen a caminar, que
permanecen todo el dia en casa. El objetivo de estos juguetes es mantenerles
entretenidos en el lapso de este tiempo. Esto se logra en que cada uno de
estos en su interior contengan un tipo de contenido ya sea alimento o algo que
les llame la atencién, que provoque la curiosidad tanto del perro como el gato.
De esa manera los propietarios pueden evitar un grado de ansiedad por

separacion que suele suceder a veces en muchos de estos animales.

¢L0os juguetes sirven como terapia para las mascotas o0 a su vez para el

duefio?

Sirve de terapia y desarrollo de un vinculo entre perro- propietario- propietario-
perro. Quien sale beneficiado de esto son los dos. El propietario a su vez
porque cada vez que comporte tiempo con su mascota sea perro o gato ya sea
a través de caricias, sacandole a caminar emite un grado de endorfinas que le
permiten des estresarse y de esta manera el perro al sentir el vinculo con su
propietario al mismo tiempo emiten endorfinas que les da un grado de
bienestar. Por lo cual el beneficio es mutuo, muchas de las veces se
recomienda tener un juguete especifico para estos momentos de dispersion.
De esta manera las mascotas van asociando cada vez que el propietario toma
ese objeto significa que va a ver ese momento de distraccion es beneficioso

para los dos.



¢ Como crees que se podrian mejora los juguetes para mascotas?

Para mejorar los que tenemos, debemos analizar primero al tipo de mascota ya
sea perro o0 gato o incluso ahora que ingresaron otros animales exoticos como
el hamster y los conejos. Primero debemos analizar el comportamiento de
cada uno de estos animales, con esta informacion desarrollar el prototipo del
juguete. Segundo el fin del juguete, por ejemplo, si es para complementar la
terapia en el caso de los que padecen trastornos de comportamiento. A través
de un etélogo clinico que es el veterinario especializado en tratar el
comportamiento de los animales, de acuerdo a la conducta que el haya
establecido determinar cudl seria el juguete ideal para a cada patologia.
Finalmente otro aspecto importante seria mejorar los componentes de que

mucho de ellos no sean toxicos 0 que cause un tipo de trastorno digestivo.

¢ Qué opinas sobre un juguete desarrollado a partir de materia prima

reciclada?

Hoy esta de moda todo acerca de lo reciclado. Basicamente mientras no tenga
nada que ver con sustancias que emitan ciertos niveles de plomo, mercurio,
etc. Seria lo ideal. De igual manera lo que tiene que ver con plasticos en su
estructura que sean faciles de destruir por los animales y a su vez puedan ser
ingeridos seria dafino. Pero si cada una de estas materias primas, como tal
recicladas podemos desarrollar y ejecutar un juguete de acuerdo a las
necesidades de la especie seria ideal porque hay un sinnimero de materiales
gue se pueden utilizar como tal y que serian beneficiosos para el manejo de
perros y gatos y obviamente para el control de contaminacion ambiental. Los
pilares que habria que respetar serian: para cual especie, comportamiento de
la especie y el fin del juguete. Obviamente determinando que el producto
obtenido tras el reciclaje del material no sea en ningln momento toxico o

dafiino para las mascotas.



Anexo 5. Entrevista con Experto N° 4 Dr. Santiago Prado

Resultados

¢, Cudles son las principales caracteristicas que debe cumplir un juguete

para mascotas?

Primero debe cumplir las expectativas del animal, hay que analizar la parte
etoldgica del perro, la parte morfolégica. Por ejemplo para un perro el olfato es
lo maximo un juguete orientado en olor le ayuda al perro a des estresarse
muchos de los productos deberian enfocarse en eso, con olor alimento con
cosas que a ellos les guste. Incluso la parte visual, los colores también ayudan
en la interaccion con el animal. En gatos el movimiento es béasico son
predadores, entonces todos los juguetes que tengan un buen olor y movimiento
les van ayudar. También se utilizan juguetes que ayudan en la parte cognitiva
en lo que se refiere a pensar, a desarrollar su comportamiento evitando el
estrés. Los juguetes que vayan a realizarse deberian también orientarse a la

parte cognitiva y asi resuelvan el problema del estrés.

¢Los juguetes actuales son téxicos para las mascotas?

Creen que el juguete es igual que utilizar un juguete para un nifio que siempre
debe estar una percha, que siempre debe estar en contacto con el animal y no
es asi. En los animales tienes que primero darle una importancia a ese juguete
se considera de que el animal no debe estar en contacto siempre con el
juguete sino paulatinamente y por horas entonces ahi sube el valor del juguete
del enriquecimiento y no sé vuelve un componente mas del medio ambiente
gue después pasan por alto. Muchas veces el mismo hecho de hacer este tipo
de juguetes suaves, sonoros hace que el perro tienda a masticarlo entonces si
el caucho es muy fino lo destruyen y se tragan, si el caucho es muy fuerte lo
destruyen y se dafan las piezas dentales, incluso si el juguete no ha sido bien

tratado puede ser una proliferacién de bacterias cuando pasa mucho tiempo en



contacto con el piso. Entonces si la mayoria de objetos con los que se hace
muchas veces terminan siendo contraproducentes para la salud del animal.
Porque debemos saber que el enriquecimiento para los perros todo va a la
boca entonces si utilizamos un plastico de mala calidad o cosas que son muy
toxicas van afectar la salud. Hay otros juguetes que utilizan cartéon, madera
entonces todo eso después termina produciendo un problema en la salud fisica
del animal. Entonces hay que saberlo como hacer la parte reciclable o el
utilizar muchas cosas que nosotros tenemos en casa ayuda a esta interaccion.
Por ejemplo utilizar juguetes de plastico pero la intencién no es que el animal
muerda el material sino que busque el contenido que esta dentro del juguete va
a ayudar. Evita que el animal trate de ingerir el plastico y solo tome el
contenido. El rato que consumié todo lo que esta adentro debes retirar, sino se

queda ahi y el perro empieza a ingerir el plastico.

¢, Qué son los juguetes de enriquecimiento?

Como te dice la palabra enriqguecimiento ambiental, al ambiente donde se
encuentra la mascota tu le vas a enriquecer, le vas a dar otro valor. Muchas
veces en consulta he escuchado muchos casos de gente que tiene perros
grandes y que tienen un espacio muy grande en sus casas Yy ho entienden
porque el perro tiene un mal comportamiento, entonces te das cuenta de que el
medio ambiente de €l no es la extensidon sino lo que él tenga que hacer.
Muchas veces se observa problemas de comportamiento como trastornos
compulsivos por ejemplo en terrenos grandes que los perros empiezan a
caminar en circulo o morderse la cola entonces quiere decir que ya un
problema ahi de comportamiento porque es un medio que no le da ningun

enriquecimiento para el animal para estar pensando.

Cudles son los juguetes de enriquecimiento aquellos que te ayudan en la parte
cognitiva, en la parte de desarrollar el pensamiento, de fomentar que el animal
empiece la interaccion. Existe enriquecimiento ambiental desde un

entrenamiento con la interaccion con el animal, el ayudarle a desarrollar un



comportamiento eso es un juguete que le va ayudar. En este caso hay una
variedad de juguetes que existen para ayudar en la parte cognitiva, por ejemplo
una pelota hueca entonces el animal aprende que cada vez que mueva la
pelota va a recibir un premio que es lo que sale por el agujero, el no se
preocupa ni de la pelota ni del medio ambiente sino se concentra en mover la
pelota para que salga el contenido. De esta manera evitas que se trague el
juguete y a su vez va desarrollando la parte cognitiva que es el pensamiento
con esto también disminuye el estrés. El éxito del juguete de enriquecimiento
es que no esté siempre ahi y tener una variedad de juguetes que te van
ayudar. Por ejemplo el dia lunes interaccion con un tipo de juguete, el dia
martes es otro distinto pero tienes que retirar, tienes que darle ese valor al
juguete que no se vuelva parte del medio sino que siempre este vigente.
Mientras estén enfocados en el olor en el sonido en cosas que a ellos les
despierta, les hace pensar. Otro punto es de acuerdo a la raza con que va a
jugar y que les va ayudar por ejemplo para un golden, para un labrador, para
un pitbull una pelota o algo de jalar es algo que no tiene precio le puedes poner
cualquier cosa a lado que ellos van a preferir siempre las pelotas o los palos o
las cuerdas porque estadn orientados a jugar con eso. En cambio un perro
pequefio puedes jugar con otro tipo de juguetes mas pequefios que les ayudan
a pensar a resolver problemas por ejemplo esconderles la comida dentro de un
juguete es valioso porque ellos empiezan a buscar hasta llegar al problema a la

comida que es la recompensa.

¢,Los juguetes sirven como terapia para las mascotas o a su vez para el

duefio?

Si estos juguetes estan orientados a ayudar en la parte cognitiva y son
utilizados como un medio de enriguecimiento si es una terapia para la mascota.
Te van ayudar como terapia si tu tienes un perro con problemas de
comportamiento por ejemplo tiene trastornos compulsivos, pueden servir para

hiper- excitabilidad del animal en estos casos te ayudan como tratamiento.



También te ayudan en el dia a dia en que el animal pase menos tiempo sin

hacer nada.

Para el duefio mientras tu convivas o realices una interaccion con la mascota,
la clave es la interaccion que hagas con el juguete por ejemplo el salir una
tarde a un parque el perro, la pelota y tU es una terapia para los dos. También
te puede ayudar aplica métodos de entrenamiento en positivo como el cliker
que es para ayudarle al perro, es para moldear el comportamiento puedes
hacer que el perro haga muchas cosas. Ese mismo hecho que tu estés
entrenando a tu perro si te planteas objetivos como que el perro se suba a una
pequefia loma en una forma positiva y si tu lo logras y haces que el perro vaya
moldeando su comportamiento hasta llegar a treparse alla, te ayuda a ti porque

estas pensando como hacer para que llegue a ese objetivo.

¢ Como crees que se podrian mejor los juguetes para mascotas?

Lamentablemente la mayoria de los juguetes para mascotas que se utilizan en
el Ecuador son juguetes modificados de humano por ejemplo son peluches,
juguetes de plastico sonoros que son una variacion de los que son para nifios
entonces esos juguetes no tienen ningun sentido, ni valor para un animal. Por
ejemplo hay personas en consulta que vienen y comentan que su perro tiene
muchos juguetes pero todos los destruye. Un juguete debe hacérselo
estratégicamente primero no tiene que ser toxico, no tiene que ser facil de ser
ingerido, tiene que tener un valor tiene que ayudarle a la mascota a resolver un
problema, llegar a desarrollar la parte cognitiva. Lamentablemente no hay esos
juguetes aqui 0 muy pocos Yy los que pocos existentes son mal utilizados
porque son productos de otros paises donde si desarrollan estas técnicas.
Pero lamentablemente ni los profesionales de aqui saben como utilizar esos
juguetes entonces no le dan el valor de enriquecimiento ambiental de una

manera adecuada.

¢ Qué opinas sobre un juguete desarrollado a partir de materia prima

reciclada?



Mientras no sea toxico y no influya en el animal en fécil ingesta del producto.
Incluso por la parte ecoldgica estds contribuyendo. Desde la perspectiva de mi
trabajo en PAE, en la cual me hago cargo de todo un departamento dentro del
cual tenemos un albergue. Ahi realizamos enriquecimiento ambiental es
netamente con productos reciclables son productos que para la gente muchas
veces son basura para nosotros nos ayuda a desarrollar la parte cognitiva en el
animal, incluso nos ayuda a disminuir el di estrés de estar siempre en contacto
con otros animales o de estar en un lugar encerrado. La denominacion del di
estrés es la parte negativa del estrés que llega a producir problemas fisicos de

salud.

¢, Qué opinas sobre una campafia para concientizar a las personas sobre

la tenencia responsable de mascotas?

Todo lo que tenga que ver con bienestar animal es algo positivo algo que se
debe hacer siempre. Yo trabajo en una fundacion como te mencione
anteriormente en la que diariamente hacemos esto, tratamos de concientizar a
la gente en temas relacionados con bienestar animal. Para las mascotas este
tema es preventivo es vital para que el animal no sufra o vaya a enfermarse.
La tenencia responsable de mascotas es ideal es parte del bienestar animal,
todo lo que promulgue esto ayuda a su vez es una medicina preventiva porque
evitas que tu animal tenga problemas de comportamiento dentro de casa.
Entra la parte de enriquecimiento ambiental, la parte etologica todo esto es lo
contempla la tenencia responsable y lo masivo hace que la gente se eduque.
Dentro del departamento que manejo esta la parte de educacion entonces he
visto necesario que la educacion se realice por difusion masiva porque entre

mas difundas vas a llegar a prevenir.



Anexo 6. Entrevista con Experto N° 5 Milena Benitez

Resultados

¢Cual es el perfil de los compradores de la marca que manejas?

La marca Procan ocupa el 90% del total de las ventas del negocio de mascotas
de Pronaca. Para entender el perfil de los compradores, debemos comprender
una estructura en la segmentacion del producto. Es decir en alimento
balanceado para perros. Tu encuentras una pirdmide en el cual la base esté el
segmento econdmico ahi tienes marcas econdmicas, luego tienes una gran
franja que es el segmento estandar, luego tienes en menor cantidad el
segmento premium y como ultimo una pequefa cantidad esta lo que es super
premium. La marca Procan se maneja en el segmento estdndar. Nosotros
tenemos una segmentacién interna en Pronaca en la cual llegamos a diferentes
tipos de consumidores de todas formas los que mas compran nuestra marca
son los que hemos catalogado como los consumidores de perfil practico y
cariiosos es decir gente que no tiene mucho tiempo para prepararle la comida
en casa al perro sino que ellos compran el alimento balanceado. Y también
estd el tema de los carifiosos es este grupo de gente que le quieren a su
mascota no es solamente el guardian que queda fuera para cuidar la casa. La
segmentacion que nosotros manejamos en Pronaca no esta relacionada solo a
nivel socioeconémico porque tu dentro de un perfil carifioso puedes tener una
persona de bajo recurso econémico como también una persona de alto recurso

econdémico entonces es mas por sus habitos de uso del producto.

¢En cuantas marcas se concentra el mercado de mascotas en Quito?

La cantidad de marcas de alimentos que tienes en la ciudad de Quito es
bastante alta podriamos estar hablando de aproximadamente unas 20 marcas
que estan mezcladas justamente como te comentaba entre marcas

econdémicas, estandar, premium y super premium. Hay obviamente marcas



gue son producidas localmente en Ecuador y otras marcas que son importadas
del exterior. Hay algunas empresas nacionales entre esas obviamente
estamos nosotros como Pronaca, esta también Bioalimentar con Cani, esta
Agripac con Buen Can y algunas otras que en menor proporcion igualmente

participan en el mercado.

¢, Cuales son los principales canales de distribucién de comida para

mascotas actualmente?

Los canales de distribucion para el alimento de mascota son principalmente lo
gue nosotros llamamos el canal especializado este canal se enfoca en lo que
son por ejemplo: veterinarias, pet shops, tiendas agropecuarias, tiendas agro-
industriales estos son las canales mas importantes. En proporcion de un 100
% tenemos tres canales que participan a la par. El uno es el especializado, el
otro es autoservicio que se refiere a todos los supermercados y el otro canal es

el tradicional esto quiere decir las tiendas.

¢,Cuentan con tiendas propias?, ¢ Tienen franquicias?

A nivel nacional contamos con tiendas propias de Pronaca. Tenemos por un
lado lo que son las tiendas India que estan enfocadas a todos los productos
agropecuarios, agroindustriales y ahi también se hace la venta de alimento
para mascota. Por otro parte también tenemos las tiendas o almacenes
Pronaca. Estas tiendas cabe decir que no son franquicias son propias de
Pronaca pero no son masivas por ejemplo en Quito contamos probablemente
con 2 tiendas India, en la costa en Guayas se encuentran igualmente otras 2 y
los almacenes Pronaca me parece que son 3 o 4 a nivel nacional realmente

SOonN pocCos.

¢,Cuales son los margenes de descuento y de ganancia para los distintos

canales que maneja en este tipo de negocio?



En cuanto a los margenes de ganancia, el margen de la tienda va a depender
del producto esto quiere decir que por ejemplo especificamente hablando de
Procan se maneja aproximadamente un 25%. EIl precio de venta al publico
estd marcado, entonces por darte un ejemplo en la etiqueta de Procan esta
marcado un dolar y el sefior de la tienda compra a 0.80 centavos entonces él
sabe que tiene esos 0.20 centavos para ganarse. Tu sabes adicionalmente
que cuando vas a una tienda no siempre te venden al precio mercado sino a
veces te ganan un poco mas, si es un lugar lejano te van a subir mucho mas el
precio porque ellos piensan que deberian ganar mas. El descuento se maneja
igual para todo tipo de tiendas. Por canal el descuento va a cambiar. A la
tienda se le otorga entre un 15-20% de descuento. El descuento que nosotros

le damos se convierte en la ganancia.

¢ Qué tipos de controles realiza tu marca en los canales de distribucién?

Mas que controles podria llamarle monitoreo y seguimiento en lo que se refiere
a trade- marketing en Pronaca contamos con un departamento justo que se
refiere a trade- marketing corporativo que nos apoya en las actividades,
también algunas veces propone ciertas gestiones en puntos de venta en cada
uno de los canales. Adicionalmente a esto contamos con una persona que se

encarga de trade-marketing en el canal especializado.

¢Por tu experiencia cuales son las herramientas mas efectivas en

cuestién de trade marketing?

Para tener un trade-marketing efectivo es importante que partamos de una
buena estrategia y que la ejecucion sea bien implementada. A que me refiero
con esto hay veces que ciertas promociones o colocacion de material o vestir
un punto con la marca, a veces no tienen un seguimiento adecuado entonces lo
mas importante siempre va a ser que la ejecucion este realizada como se dio la
estrategia. Adicionalmente a esto hay un punto muy importante que es también

la relacion con el punto. Esto significa que si tu tienes una buena relaciéon con



el punto de venta ellos te van a poder destinar un mejor espacio o te van a
destinar areas calientes para que puedas tener exposicion del producto
adecuado, adicionalmente si ellos estan contentos con la marca o con el
producto o con la rotacion, o con el margen o con cualquiera de estos temas

ellos van a cuidar.

¢,Colmo manejan la comunicacion de tu marca en los canales?

Nosotros como mercadeo lideramos o muchas veces de nosotros nace las
ideas de que queremos en un punto obviamente esto va siempre en conjunto
porque en el mundo laboral nunca funcionas solo siempre tienes que
interactuar con otros departamentos. Por un lado es suUper importante que
tengas un conocimiento de mercado, esto significa que visites las tiendas o a
los autoservicios donde tu quieres mejorar algo y veas como es el mercado que
marcas estan participando como es la exhibicion que materiales podrias ahi tu

colocar.

Ademas es super importante que los vendedores tengan conocimiento de los
productos que venden y de los beneficios de cada uno de ellos. Porque
justamente ellos son la cara frente al cliente, entonces si una tienda te pregunta
para que sirve esto tU tienes que estar totalmente capacitado de responder

acertadamente.

Referente a las estrategias de trade marketing cuales han sido las mas
efectivas. Una de las estrategias que se manejan es obviamente la ubicaciéon
del planograma, donde es muy importante estar en zonas calientes, tener una
correcta una correcta exhibicion del producto de acuerdo a lo que se ha
definido internamente de acuerdo al portafolio que tenemos, obviamente
también es importante estar alado de ciertas marcas en nuestro caso como
Procan nosotros somos los lideres del mercado con un poco mas del 60% en
nuestro caso no es importante ponernos a lado del primer lugar. Sin embargo

es importante que garantices exhibicidn en tiendas porque el espacio es tan



limitado que la gente guarda el Procan en lugar donde no lo puedes ver, pero la
gente sabe que ahi venden y le preguntan al tendero y le venden. Entonces lo
gue hacemos en esos casos es utilizar las herramientas de comunicacién como
afiches, colgantes que nos van a servir para informar que el producto esta de

venta en el punto para que la gente lo solicite.

Referente a las estrategias de comunicacién que es lo mas efectivo.

Bueno lo que més utilizamos son medios ATL dentro de estos en mayor
proporcion esta television nacional, por cable, en ciertas ocasiones un poco de
radio, vallas, también utilizamos nuestros propios camiones de distribucion
como publicidad. También en algunos casos tenemos anuncios en revistas, en
prensa y lo dltimo que esté creciendo bastante en el mercado ecuatoriano es la
publicidad digital, digamos en este caso estamos en facebook, twitter, en
youtube, en bisqueda como google. Esto depende la campafia, del producto y
a qué grupo objetivo esta dirigido cada uno de los lanzamientos escogemos

alguno de estos medios.

La campafia de adopcion de mascotas fue todo un éxito tanto el tema
comunicacional como en el objetivo social que buscaba la campafa. Esta
empez6 el afio anterior en el mes de abril, tuvimos spots en television, en vallas
y también en la parte digital. Nos apoyamos en la pagina de tgma que es la
pagina de Pronaca con todas las marcas y ahi tuvimos una gran actividad por
parte de las personas. En la parte digital recibimos muchos comentarios a
favor en un 98% sobre la campafia, la gente estuvo muy interesada por el tema
de adopcion, muy agradecidos que una marca se preocupe por este tema que

es una realidad nacional.

¢, Cudles son las principales barreras de entrada del mercado de comida

de mascotas?



Referente a la entrada de una nueva marca de comida de mascotas al mercado
no es tan sencillo porque como te comentaba al inicio existen varias marcas en
el mercado. Los consumidores cuando ya probaron una marca y les fue bien,
tienden a quedarse con ella y no es tan sencillo que se cambien a otra. De
todas formas pueden probar y tal vez en algunos casos podran mezclar
marcas. Una de las barreras que también va a ser importante considerar es el
tema de precios, existe en el pais hace aproximadamente unos 4 afos un
arancel que deben pagar los alimentos que son importados, entonces eso va a
depender también si un alimento desea ingresar como productos importado o

es producido localmente estas son las barreas de entrada.



Anexo 7. Desarrollo Grupos de Enfoque

Preambulo

e Gracias y Bienvenidos
e Se menciona que la sesién de grupo va a ser informal y de relajada.

Introduccion y calentamiento

e Se pregunta a los participantes sus nombres.

e Se realiza una introduccién sobre la metodologia LEGO Serious Play.

e Se presenta un pequefio video de motivacion para iniciar la parte de

calentamiento.

= Matt Cutts: Try something new for 30 days
= http://www.ted.com/talks/matt_cutts_try something_new_for_30_days.h

tml

e Se les entrega un pedazo de chocolate Pacari para que estén mas

relajados.

e Empezamos aplicando la metodologia con una lista corta de palabras, se
entregara una palabra a cada participante y tendra que desarrollar su

concepto en la duracion de la cancion.

» Lista de palabras:
Musica urbana
Recorrido en la playa
Teatro experimental

Arte del pasado


http://www.ted.com/talks/matt_cutts_try_something_new_for_30_days.html
http://www.ted.com/talks/matt_cutts_try_something_new_for_30_days.html

Pelota Nacional

Extranjero en el pais

Area protegida

Comida tipica

Cancion a utilizar:
Bajofondo "Cdédigo de barra"

http://www.youtube.com/watch?v=DPSdbaiNvOY

Desarrollo:

e (Cudles son las principales actividades que hacen con sus
mascotas?

Cancion a utilizar:

Fabian Hernandez - Wonderful Life

http://www.youtube.com/watch?v=0ZmREfAppQ4

e ;/COmo son los juguetes actuales para mascotas y cuales son sus
ventajas y desventajas?
Cancion a utilizar:
Jamiroquai - Little L
http://www.youtube.com/watch?v=1hHSH9sJUEo0&list=PL958FBOC454F1
9638

e (/Qué creen que le podrian mejorar al juguete que disefiaron?
Cancion a utilizar:
David Guetta - Play Hard (Official Video) ft. Ne-Yo, Akon
http://www.youtube.com/watch?v=5dbEhBKGOtY

e ¢Cuando les dicen material reciclado que se les viene a la mente?
Cancion a utilizar:
Avicii - Wake Me Up (Official Video)

http://www.youtube.com/watch?v=IcroM1l_Bol


http://www.youtube.com/watch?v=DPSdbaiNv9Y
http://www.youtube.com/watch?v=OZmREfAppQ4
http://www.youtube.com/artist/jamiroquai?feature=watch_video_title
http://www.youtube.com/watch?v=1hHSH9sJUEo&list=PL958FB0C454F19638
http://www.youtube.com/watch?v=1hHSH9sJUEo&list=PL958FB0C454F19638
http://www.youtube.com/artist/david-guetta?feature=watch_video_title
http://www.youtube.com/watch?v=5dbEhBKGOtY
http://www.youtube.com/watch?v=IcrbM1l_BoI

e /COmo se imaginan que seria un juguete para mascotas con material
reciclado?
Canciones a utilizar:
Queen - We Will Rock You
http://lwww.youtube.com/watch?v=XMLigEqQMQyYQ
MICHEL TELO - BARA BERE [CLIPE OFICIAL]
http://www.youtube.com/watch?v=gEiqgSUzQ1fo

e /Cbmo creen que seria una campafa para juguetes de mascotas? Si
ustedes son el publico objetivo
Cancion a utilizar:
La Copade Todos por Carlos Vives y Gaby Amarantos
http://www.youtube.com/watch?v=HNzw81XxRSxA
Finalizacion:
e Podran acercarse a la estacion de café y té para servirse un coffee break.

e Se les agradecera por su participacion.

e El focus group se realizard en la sala de Office Help en el Edificio

Millenium Plaza. Av. Portugal y Eloy Alfaro.


http://www.youtube.com/artist/queen?feature=watch_video_title
http://www.youtube.com/watch?v=XMLiqEqMQyQ
http://www.youtube.com/watch?v=gEiqSUzQ1fo
http://www.youtube.com/watch?v=HNzw81xRSxA

Anexo 8. Encuesta Trabajo de Titulacion Universidad de las Américas

Buenos dias soy Juan Sebastian Espin estudiante de ingenieria en marketing de la
Universidad de las Américas. La presente encuesta tiene como propésito conocer el
comportamiento de personas que tienen mascotas en su hogar. La informacion sera
utilizada con fines académicos y tiene el caracter de confidencial.

De antemano agradezco tu colaboracion.

1) ¢Qué mascota tienes? y ¢ Cuantos tienes?

sCuantos?

Perros

Gatos

Pericos

Otros

2) ¢Con qué frecuencia te dedicas a jugar con ellos?

Unica respuesta marca con una X

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Nunca

Si tu respuesta es nunca pasa ala pregunta 4

3) ¢Qué tiempo dedicas ajugar con tu mascota?

Unica respuesta marca con una X
15-30 minutos
30-60 minutos
60- 120 minutos




4) ¢Con tu mascota qué actividades realizas?

5) ¢Utilizas algun juguete u objeto para jugar con tu mascota?

Marca hasta 3 opciones

Botellas

Juguetes

Pelotas

Peluches
Otros

6) ¢ Cuales son los factores mas importantes al momento de elegir un juguete
para tu mascota?

Enumere en una escala del 1 al 5 donde 5 es lo mas importante y 1 lo menos
importante
Calidad

Disefo

Precio
Durabilidad
Utilidad

7) ¢Con qué frecuencia has comprado juguetes para tu mascota?

Unica respuesta marca con una X

No he comprado

Semanalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Anualmente




8) ¢ Conoces alguna marca especifica de juguetes para mascotas?

Si ¢, Cual es?
No

9) ¢La mayoria de veces donde adquieres los juguetes para tu mascota?

Unica respuesta marca con una X

Supermercados

Tiendas especializadas (Petshops)

Veterinarias

Internet

10) ¢Comprarias juguetes de materia prima reciclada para tu mascota?

Unica respuesta marca con una X
Si
No

11) ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un juguete con material reciclado?

Unica respuesta marca con una X
De $1 a $3
De $3 a $5
De $5 a $7

12) ¢Qué tipo de juguete te gustaria para tu mascota?

Unica respuesta marca con una X

Pelotas

Huesos

Cuerdas

Peluches

Otros




13) ¢TU eres la persona que toma la decisién en la compra del juguete para tu

mascota?

Si

No ¢ Quién es?

14) ¢ Te gustaria recibir informacién relevante para el cuidado de tu mascota?

Si No

DATOS PERSONALES SON UTILIZADOS PARA CLASIFICACION INTERNA

Nombre y apellidos:

Edad:

Sector donde vive: Norte Centro Sur Valles

NUmero celular:

Correo electrénico:

Muchas gracias por tu colaboracion



Anexo 9. Tabulacion de la encuesta

Grupos de Edad

7 18-31 afios
W 32-42 afios
W 43-58 afios

Sector donde vive

Centro
I Norte
W sur
W valles




Conocimiento de marca de juguetes para mascota

Animal Planet
W Argos
Mo
W Pet toy

Puntos de compra de juguetes para mascota

W internet

1 Petshops

W Supermercado
Weterinaria




Intencion de compra de juguetes reciclados para mascotas
=]

Precio estimado que pagaria un consumidor por un juguete reciclado para
mascota

W3ag3

WF3ags

Wgsas7




Tipo de juguete reciclado que preferiria

W Cuerdas

M Huesos

¥ Pelctas
Peluches

Persona que toma la desicion de compra

I Duefio

M Familia
Hijos

W Mama

M Pargja




Personas a las que les gustaria recibir infromacion sobre mascotas
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Raza perro

W Grande
M Mediana
¥ Pequefia
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Sector donde vive
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perro
W Grande
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Pequefia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor o] .
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,6842 ,000
Razo6n de verosimilitudes 25,536 6 ,000
N de casos validos 197

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,79.
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Centro Norte Sur Valles
Sector donde vive
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintoética
Valor gl .
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,0612 3 ,045
Razoén de verosimilitudes 6,645 3 ,084
N de casos validos 197

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,30.
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Frecuencia de compra de juguetes para mascota

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor ol _
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,1432 4 ,016
Razoén de verosimilitudes 13,064 4 ,011
N de casos validos 197

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es 8,03.
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Precio estimado que pagaria un consumidor por un
juguete reciclado para mascota
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor ol _
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,518°% 4 ,021
Razo6n de verosimilitudes 10,892 4 ,028
N de casos validos 197

a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es 2,68.




Grafico de barras

80 e
37 ,56% gustaria
recibir
infromacidn
sobre
mascotas
24 87%
]
(=
Q
3
o 407
o 17,26%
209 914%
i 761%
2,03%
x 051% ‘ 1:02%
0 | T ] T T
Duefio Familia Hijos Mama Pareja
Persona que toma la desicion de compra
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintoética
Valor al )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,801°% 4 ,012
Razon de verosimilitudes 17,989 4 ,001
N de casos validos 197

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,23.




Anexo 10. Pagina Web Space
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Anexo 11. Fanpage Space
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Anexo 12. Canal Youtube Space
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Anexo 13. Presupuesto de Inversion

Honorarios del abogado $ 450,00 | $ 450,00
Trémite en la notaria incorporacién de la compania $ 405,00 | $ 405,00
Inscripcidn en el registro mercantil $ 80,00 | $ 80,00
Pago de la patente municipal $ 55,00 $ 55,00
Registro de marca en el IEPI $ 132,00 $ 132,00

Web Empresarial $ 500,00 | $ 500,00
Fanpage $ 200,00 | $ 200,00
Logo $ 250,00 $% 250,00
Manual de Marca $ 200,00 | $ 200,00

Macbook Pro Core i5 $ 1.200,00 | $ 1.200,00
Cdmara GoPro Hero 3 $ 500,00 | $ 500,00

Sillas de Oficina $ 22500(% 22500
Escritorio $ 150,00 | $ 150,00

Coche para mover mercaderia

el

80,00 $ 80,00
180,00 [ $ 180,00

Palets

el

Extintor CO2 10 libras

Rl
Rl

Magquina de coser overlock con lupa $ 2.600,00 | $ 2.600,00
Mesas de Trabajo $ 220,00 $ 220,00
Andqueles para producciéon $ 240,00 | $ 240,00
Moldes $ 90,00 | $ 90,00

Gypsum para el techo $ 400,00 | $ 400,00
Pintura y estucado paredes laterales $ 99,00 | $ 99,00
Puerta de madera $ 200,00 | $ 200,00
Ventanas $ 195,00 $ 195,00
Porcelanato $ 432,00 | $ 432,00
Bondex $ 63,00 $ 63,00
Mano de obra $ 560,00 | $ 560,00
Lamparas $ 160,00 | $ 160,00

Gastos Amortizables $ 2.272,00
Equipos y Materiales Planta de Produccién $ 7.627,00
Inversidn en otros activos fijos tangibles e intangibles $ 9.899,00
Inversién en vehiculo $ 14.000,00
Capital de Trabajo calculado para 4 meses $ 7.704,00



Anexo 14. Activos Fijos

$_14.000,00] $ 14.000,00

Sillas de Oficina 3
Escritorio

7500 % 22500
150,00 | $ 150,00

- |

Macbook Pro Core i5 1

-

1.200,00 [ $ 1.200,00
500,00 | $ 500,00

Cdmara GoPro Hero 3 1

Rad

Coche para mover mercaderia 1% 80,00 | $ 80,00
Palets 3| $ 60,00 | $ 180,00
Extintor CO2 10 libras 1% 33,00 $ 33,00

Maquina de coser overlock con lupa 2l'$ 1.300,00 [ $ 2.600,00
Mesas de Trabajo 2l $ 110,00 | $ 220,00
Andqueles para produccién 3l $ 80,00 $ 240,00
Moldes 9 $ 10,00 | $ 90,00

Gypsum para el techo 20| $ 20,00 | $ 400,00
Pintura y estucado paredes laterales 18| $ 550(% 99,00
Puerta de madera 1% 200,00 | $ 200,00
Ventanas 3| $ 6500 | $ 195,00
Porcelanato 12| $ 36,00 $ 432,00
Bondex 14| $ 4501 % 63,00
Mano de obra 40| $ 1400 $ 560,00
Lamparas 41 $ 40,00 | $ 160,00

Vehiculo $ 14.000,00
Equipos de Computacion $ 1.700,00
Muebles y Enseres Oficina $ 375,00
Equipo de Bodega $ 293,00
Equipamiento Planta de Produccion $ 3.150,00
Adecuamiento Planta de Produccién $ 2.109,00



Anexo 15. Activos Intangibles y Capital de Trabajo

Honorarios del abogado 1% 450,00 $ 450,00
Tr&dmite en la notaria incorporaciéon de la compania 1% 405,00 | $ 405,00
Inscripcidn en el registro mercantil 1% 80,00 | $ 80,00
Pago de la patente municipal 1% 55,00 $ 55,00
Registro de marca en el [EPI 1% $

Logo 1$ 250,00 | $ 250,00
Manual de Marca 11 % 200,00 | $ 200,00
Web Empresarial 1% 500,00 [ $ 500,00
Fan page 1% 200,00 [ $ 200,00

Tela Reciclada 6000| $ 0261$ 1.560,00
Relleno 6000| $ 003 % 180,00
Corddn 6000 $ 0,08 % 480,00
Etiquetas 6000 $ 022|% 1.320,00
Sueldos 12| $ 347,00 $ 4.164,00




Anexo 16. Depreciaciones y Amortizaciones

Vehiculo $ 14.000,00 5 $  2.800,00
Equipos de Computacién $ 1.700,00 3 $ 566,67
Muebles y Enseres Oficina $ 375,00 10 $ 37.50
Equipo de Bodega $ 293,00 10 $ 29,30
Equipamiento Planta de Produccion $ 3.150,00 10 $ 315,00
Adecuacion de la Planta de Produccion $ 2.109,00 10 $ 210,90

Vehiculo $ 2.800,00 [ $ 2.800,00 | $ 2.800,00 | $ 2.800,00 | $ 2.800,00 | $ -
Equipos de Computacién $  566,67|% 566,679 566,67 $ -
Muebles y Enseres Oficina $ 37,50 $ 37,50 $ 3750 $ 37,50 $ 3750 $ 187,50
Equipo de Bodega $ 29,30 | $ 2930 $ 29,30 | $ 2930 $ 29,30 | $ 146,50
Equipamiento Planta de Produccion $ 31500 % 31500( % 31500 % 31500(%$ 31500(% 1.57500
Adecuacion de la Planta de Produccion $ 21090($ 21091 $% 210901$ 21090[$ 21090 $ 1.054,50

Constitucién de la Empresa $ 1.122,00
Branding $ 1.150,00 5 $ 230,00

Constitucion de la Empresa $ 224,40 | $ 224,40( $ 224,40 | $ 224,40 $ 224,40
Branding $ 23000([$% 23000]|$% 230,00 $ 230,00 $ 230,00




Anexo 17. Escenarios de Produccién

Pelota 30% 1.080,00 12.960,00 5.184,00 4% 207 3%
Hueso 30% 1.080,00 12.960,00 5.184,00 4% 207 6%
Rosca 40% 1.440,00 17.280,00 6.912,00 346 4%

Simulacién ARo 1 ARO 2 ARo 3 ARo 4 ARO 5
Escenario esperado capacidad 45% 50% 55% 60%
[Capacidad Anvai Unidades | 1728000 15.440.00[ 21.600.00 23.760.00] 2592000

Pelota 30% 1.080,00 12.960,00 5.832,00 7% 408 3%
Hueso 30% 1.080,00 12.960,00 5.832,00 7% 408 4%
Rosca 40% 1.440,00 17.280,00 7.776,00 4%

Simulaciéon Ano 1 ARO 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Escenario esperado capacidad 45% 50% 55% 60% 65%
[Capacidad Anval Unidades | TTi9A4000]  21.600.00 [ 23.760,00] 2592000 26.080.00

Pelota 30% 1.080,00 12.960,00 6.480,00 4% 259 4%
Hueso 30% 1.080,00 12.960,00 6.480,00 4% 227 8%
Rosca 40% 1.440,00 17.280,00 8.640,00 432 6%

Simulacién ARO 1 ARo 2 Ano 3 AnRo 4 ARO 5
Escenario esperado capacidad 50% 60% 70% 80% 90%
[Capacidad Anval Unidades | TT2160000] 25.920.00[ 28.080,00 3456000 36.880.00




Escenario Esperado

Anexo 18. Proyeccion de Ventas

Pelota 450 5.400 [ $ 250 % 112518 [ $ 13.502,16
Hueso 450 5400 $ 35 (% 1.57516 [ $ 18.901,89
Rosca 4600 7.200 [ $ 3,50 | $ 2.100.21 | $ 25.202,52

Escenario Esperado

Pelota 5400 | $ 250[$ 13.502,16 5940 $ 275[$ 16.337,61 6.534( % 2941$  19.229.37 7.187[$ 3,09 [$ 22.209,92 7.906 | $ 324| % 25.652,46
Hueso 5.400 [ $ 350|$ 18.901,89 5940 $ 385|% 22.871,29 6.534 [ $ 4121 % 26.919.50 7.187 (% 433]|$ 31.092,03 7.906 [ $ 4,541 % 35.911,29
Rosca 7.200 [ $ 350 $  25.202,52 7.920| $ 3,85|$ 30.495,05 8.712| $ 412 $ 3589267 9.583 | $ 4,33 $  41.456,04 10.542 | $ 4,541 % 47.881,72
Total

Escenario Optimista

Pelota 5940 $ 250[$ 1485238 6831 (% 275|$ 18.788,26 7.856| % 2941% 23.11895 9.0341 % 309[$ 2791613 10.389 | $ 3241 % 33.708,73
Hueso 5940 $ 350 | $ 20.792,08 6.831 % 385[$ 26.301,98 7.856 | $ 4121 %  32.364,59 9.034( $ 433]|$ 39.080.24 10.389 [ $ 4541 % 47.189,39
Rosca 7.920| $ 350($ 27.722,77 9.108 | $ 3,85[$ 35.069.31 10.474( $ 412[$ 43.152,78 12.045[ $ 433[$ 52.106,98 13.852 | $ 454 % 62.919,18

Total




Escenario Pesimista

Pelota 4.860 [ $ 250|$  12.151,94 5346 | $ 2,75|$ 14.703,85 5881 (% 2941% 17.306,43 6.469 | $ 309|% 19.98893 71161 $ 3241% 23.087,22
Hueso 4.860 [ $ 350|% 17.011,70 5346 | $ 385|% 20.584,16 5881 [ % 412 $ 24.227,55 6.469 | $ 433|$ 27.982,83 71161 $ 4541 % 32.320,16
Rosca 6.480 [ $ 350 | $  22.682,27 7128 (% 3.85|$ 27.44554 78411 % 4121 % 3230341 8.625| $ 4331 % 37.310,43 9.487 | $ 4,541 % 43.093,55
Total

Esenario Esperado

Pelota 5.400 [ $ 13.502,16 5940 $ 16.337.61 6.534| %  19.229,37 7187 % 2220992 7.906 | $  25.652,46
Hueso 5.400 [ $ 18.901,89 5940 | $  22.871.29 6.534 [ $  26.919,.50 7.187[$  31.092,03 7.906[$  35911,29
Rosca 7.200 | $ 25.202,52 7.920 [ $ 30.495,05 8.712| $ 3589267 9.583 | $  41.456,04 10.542 [ $  47.881,72
Total




Anexo 19. Inventario y Colaboradores por pagar

Pelota 408 $ 1.020,76 648| $ 1.782,29 713 $ 2.097.75 778 $ 2.402,88 842 $ 2.73327
Hueso 408| $ 1.428,98 648[ $ 2.495,05 713 $ 2.936,67 778 | $ 3.363,83 842 | $ 3.826,35
Roscas 6221 $ 2.177,50 864| $ 3.326,73 950[ $ 3.915,56 1.037 | $ 4.485,10 842 $ 3.826,35

1 3 5 3401 $ 425,00
2 4 5 340 $ 566,67
3 5 5 340[ $ 708,33
4 5 5 340[ $ 708,33
5 5 5 340[ $ 708,33




Anexo 20. Costos Fijos

Esenario Esperado

75% Arriendo $ 1.35000|$  1.39361|$ 1.43862|$ 1.48509|% 1.533,05
Energia Eléctrica $ 240,00 | $ 247,75 $ 25575 | $ 26402 $ 272,54
Agua Potable $ 96,00 $ 9910 $ 102,30 | $ 105,61 | $ 109,02
Operario $ 550051|$  6.07933|$ 632250|$ 6.57540|$ 6.838.42
Operario $ 550051 |$  6.07933|$ 6.32250|$ 6.57540|% 6.838.42
Operario $ - s - s 55005 % 607933 6.322.50

Pelota 5 30| $ 059[$% 380611]% 058|$ 416974 % 056[$ 4.33250]% 053[$ 4.501.65]% 052 % 4.677,44
Hueso 5 30| $ 065[$% 3.806,11]% 058 |$ 416974 % 056[$ 4.33250]% 053[$ 4.501.65]|% 052 % 4.677.44
Rosca $ 507481 $  5.559,65 $ 577667 $  6.002,21 6.236,58

Esenario Optimista

Pelota 5 30| $ 049[($ 3.80611]% 049 |$ 416974 % 048[$ 4.33250]% 046[$ 4.501.65]|% 045 % 4.677.44
Hueso 5 30| $ 049[($ 3806113 049 |$ 416974 % 048[$ 433250]% 046[$ 4.501.65]|% 045 % 4.677,44
Rosca 5 40| $ 049 ($ 507481 ]% 049 $ 5559,65| % 048 [$ 5776,671% 046 $ 6.00221 1% 045| $ 6.236,58




Esenario Pesimista

Pelota 5 30 $ 073[$% 3.80611]% 071$ 416974 % 067[$ 433250]% 063[$ 4.501.65]|% 060 $ 4.677,44
Hueso 5 30 $ 073[$% 3.80611]% 071 % 4169741 % 067[$ 433250]% 063[$ 4.501.65]|9% 060 $ 4.677.44
Rosca 5 40 $ 073[$ 507481 (% 071$ 5559,65| % 067 [$ 5776,671% 063[$ 6.00221 1% 0,60 | $ 6.236,58

Escenario Esperado

Pelota $ 511920|$ 581301 |$ 654629|$ 7.32088|$ 8.138.68
Hueso $ 537840 $  6.09813|$ 6.867.38|$ 7.67996|% 8.537.87
Rosca 7.171,20 813083 | $ 9.15650 | $ 10.239.94|$ 11.383,82




Anexo 21.

Costos Variables

$  10.239,94

Pelota 0,54 0,22 0,03 $ 0,03 008 $ 022($% 0,05 016 $ 0,79 $ 117 1% 2,50 $ 1,25 $ 3.75
Hueso 0,54 0,26 0,03 | $ 0,03 008]$ 022|$% 0,05 016 $ 0,83 $ 2,131 % 350 $ 1,75[ % 5,25
Rosca 0,54 0,26 003|$ 0,03 008]$ 022($% 0,05 016 $ 0,83 $ 2,131 % 350 $ 175 $ 5,25
Pelota 1,33 % 0791% 511920($ 082% 581301 (% 084|% 6.546,29 0871% 7.32088]|% 0901 % 8.138,68
Hueso 1,37 $ 083[$% 537840|% 086|$ 6.098,13]| % 088|% 6.867,38 0911% 7.679.96| % 0941 % 8.537,87
Rosca $ 7.171,20 $ 8.130,83 $  9.156,50

$

11.383,82



Esenario Optimista

Rosca

Esenario Pesimista

Pelota

(%]
Rl

1,33 %

0791%

4.095,36

$

0,82

$

4.756,10

$

084]$%

5.455,24

$

0871%

6.194,59

$

0,90

Pelota 5[ % 1,33] % 079 % 6.14304| % 082|$ 6.869.92]% 084[$ 7.637.34([% 087[$ 844717(% 090] % 9.301,35
Hueso 5[ % 1371 % 083[$ 645408 | $ 086|$ 7.20688]|% 088[$ 8011,94($ 091[$ 8861499 0941 % 9.757,56
50 % 137 $ 083[$ 860544 % 086|% 9.609.17 1% 088|$ 10.68258 [ $ 0911% 11.81532] % 094]$% 13.010,09

$

6.976,01

Hueso

1371 %

083[$%

4.302,72

0,86

$

4.989,38

088($%

5.722,81

$

0911%

6.498,43

0,94

$

7.318,17

$

5.736,96

$

6.652,50

$

7.630,42

$

8.664,57

9.757,56



Esenario Esperado

Anexo 22. Costos Totales

Pelota $ 511920 [$ 3.80611[$ 892531 |$ 581301 |$ 4.169.74|$ 9.98274|$ 6.54629|$ 433250[$ 1087879 |$ 7.32088|$ 4.501,65|9% 11.82253|$ 8.13868|$ 4.677.44[$ 12.816,11
Hueso $ 537840 [$ 3.806,11[$ 9.18451|$ 609813 |$ 4.16974|$ 1026786 |$ 6.86738|$ 433250 $ 11.199.88|$ 7.67996|% 4.501,65(9% 12.181,61[$ 853787 % 467744 $ 13.21530
Rosca $ 7.171,20 [ $ 5.07481 [ $ 12.246,01 | $ 8.130,83| $ 5.559,65|$ 13.690,48 | $ 9.156,50 | $ 5.776,67|$ 14.933,17]$ 10.239,94|$ 6.002,21 | $ 16.242,15]| $ 11.38382 [ $ 6.236,58 [ $ 17.620,41

Esenario Optimista

Pelota $ 614304 (3% 3.806,11|3% 9.94915|$ 6.869.92($ 4.16974|$ 11.039.65|$ 7.63734|$ 433250|9$ 11.969.84|9$ 844717 |$ 4.50165(% 1294882 (% 9.301.35|$ 4.677.44|$ 13.978,78
Hueso $ 645408 [ $ 3.806,11]%$ 1026019 |$ 7.20688 (% 4.169.74|9$ 1137661 % 801194|$ 433250|9$ 1234444|9% 886149[$ 4.501,65(% 1336314 (% 9.757.56 | $ 4.677.44|$ 14.43500
Rosca $ 8.60544|$ 507481 )% 13.68025|9% 9.609,17[$ 5559,65|9% 1516881 |9$ 10.68258 |$ 577667 % 16.459,26]|$ 11.81532($ 6.00221 [$ 17.817,53[$ 13.01009 [ $ 6.236,58 | $ 19.246,67

Esenario Pesimista

Pelota $ 409536|$ 3.80611|$ 7.901,47[$ 4.75610|$ 4.16974|$ 892583 [$ 545524|$ 4.33250|$ 9.787.75|$ 6.19459|$ 4.501.65[$ 10.69624|$ 6.97601$ 4.677.44[$ 11.653,45
Hueso $ 430272|9$ 3.80611|% 8.10883 | 4.989.38|$ 4.169.74|$ 9.159,11[$ 572281 |$ 4.33250|$ 10.05532|$ 6.49843|3$ 4.501,65[$ 11.000,08|$ 7.31817[$ 4.677.44[$ 11.99561
Rosca $ 573696|% 507481 |$10.811,77 [ $ 6.652,50 | $ 5.559,65|% 12.212,15($ 7.630,42|$ 577667 |$ 13.407,09 |$ 8.664,57|$ 6.00221 [$ 14.666,77 | $ 9.757,56 | $ 6.236,58 | $ 15.994,15




Anexo 23. Gastos Administrativos

Simulacion

Telefonia Fija $ 96,00 | $ 99.10] $ 102,30 | $ 105,611 % 109,02
Internet $ 360,00 | $ 371,63 $ 383,631 % 396,02|$ 40881
Telefonia Mévil $ 264,00 | $ 272,53 $ 281,33 ] $ 290,421 $ 299,80

Suministros de Oficina $ 60,00 | $ 61,94 (% 6394 % 66,00 | $ 68,14
Utiles de Limpieza $ 84,00 $ 86,71 (% 89,51 (% 92,411 % 95,39
Tachos de basura

Arriendo Oficina 25% $ 450,00 | $ 464,54 | $ 479.54 1 $ 49503 ] $ 511,02

Gerente General $ 5.580,30 | $ 6.167,51|$ 7.61421|$ 9.070,78 | $ 10.537,61
Gerente de Marketing 632820 | $ 6.532,60 | $ 6.743,60| $ 6.961,42

Mantenimiento Equipos de Oficina $ 30,00 | $ 30,97 $ 31,97 $ 33,00( % 34,07
Mantenimiento Matricula y SOAT Vehiculo | $ 330,00 $ 340,66 | $ 351,66 $ 363,02 $ 374,75
Seguro del Vehiculo $ 350,00 | $ 361,311 $ 37298 $ 38502 % 39746
Mantenimiento Maquina de Coser $ 30,00 | $ 30971 % 31,97 $ 33,00

Asesoria de RSC
Asesoria Contable

250,00 | $
2.400,00 | $

249600 [ $ 2.59584| % 269967 $ 2.807,66

26,64 | $ 27,50 | $ 28,39
1279 | $ 1320 $ 13,63

Web Hosting
Dominio

1200 | $ 12391 $

Gasto de Servicios Bdsicos $ 720,00 [ $ 743,26 [ $ 767,26 | $ 792,05 % 817,63
Gasto Suministros de Oficina $ 144,00 | $ 148,65 | $ 153,45| % 158,41 $ 163,53
Gasto Arriendo del 25% $ 450,00 | $ 464,54 | $ 479,541 $ 49503|$ 511,02
Sueldos y Salarios $ 558030 [ $ 12.49571 | $ 14.146,81 | $ 15.814,38 | $ 17.499,03
Mantenimiento de Maquinas $ 710,00 $ 76293 % 787.58 | $ 813,01 [ $ 839,27
Servicios Prestados $ 2.650,00 | $ 249600 $ 259584 |3$ 2.699.67 % 2.807,66
Mantenimiento de Web $ 37,00 $ 3820 | $ 39,431 % 40,70 | $ 42,02



Anexo 24. Sueldos y Salarios

Salario Bésico Unificado 340
Aporte Patronal IESS 12,15%
Incremento Anual del Sueldo 4,00%

sueldo base $ $ $ $ 436800 $ $ 454272|$ 39370 $ 472443|$ 40945 $ 491341
Comisiones $ - [s - I3 - I3 - [$  10000]$ 1.20000]$ 200,00[$ 2.40000]$ 300,00[$ 3.600,00
Décimo Tercero s 2917]s  35000][$ 3033[$  36400[$ 31553 37856|$  3281[$ 393703  3412[$  409.45
Décimo Cuarto s 2875]% 34500 2990[s  35880[$ 3100[$  37315]$  3234[$  38808|$ 3363[$ 403,60
Fondos de Rerva $ - [s - I3 3033[$  36400[$ 31.55|$  37856|$  3281[$ 393703  3412[$  409.45
Vacaciones s 14588 17500 1517 3 182,00 $ 15773 189.28|s 1640 19685]$ 1706 20473
Aporte patronal s 4253]% 51030 $ 4423]8  53071[$ 4600[$  551.94|8 4783[$  57402|$  4975]$ 59698

sueldo base $ 40000 480000  41600[$ 499200  43264|$ 5191.68|3 449.95]$ 5.399.35
Comisiones $ - I3 - I3 - I3 - [s  1s000]s 1.80000]$ 200,00[$ 2.400,00
Décimo Tercero s 3333]$  40000]$ 3467]8  41600[$ 3605|$  43264|$ 37503 449.95
Décimo Cuarto s 2875]% 34500 $ 2990]$  35880[% 31,008 37315]$  3234[$ 38808
Fondos de Rerva $ - [s - I3 3467]8  41600[$ 36058 43264|$ 37503 449.95
Vacaciones s 1667]8  20000]$ 17333 20800 1803[$  21632]3 1875 22497
Aporte patronal s 4860]% 58320 % 5054 % 606,53]$ 52578 63079]8  5467[$ 656,02

Sueldo base $ 34500 $ 414000 $ 35880 [$ 4.30560 [ $ 37315|$ 4.47782|$ 38308[$ 4.65694[$ 40360 |$ 4.84321
Décimo Tercero $ 2875| % 34500 | $ 2990 $ 358,80 | $ 31,10 $ 37315[$ 3234|% 38808 [$ 3363|$% 403,60
Décimo Cuarto $ 2833| $ 340,00 | $ 29471 $ 353,60 $ 30,65 | $ 367.741$ 3187]% 38245[$ 3315|% 39775
Fondos de Rerva $ - $ - $ 2990 $ 358,80 $ 31,10 $ 37315[$ 3234|% 38808 [$ 3363|% 403,60
Vacaciones $ 14381 $ 172,50 | $ 1495 % 179,40 [ $ 1555| § 186,58 | $ 1617 $ 194,04 | $ 1682 |$ 201,80
Aporte patronal $ 41,92] % 503,01 | $ 43,59 | $ 523,13 $ 4534 | $ 54406 [$  4715] % 56582 %  49,04|$ 588,45

Gerente General $ 558030|% 616751 % 7.61421($ 9.070,78 [ $ 10.537,61
Gerente de Marketing $ 632820 $ 6.99733|$ 9.077.22$  9.96831
Operario $ 550051 |$ 607933[$ 6.32250($ 6.57540|$ 6.838,42
Operario $ 550051 (% 6.07933|$ 6.32250|$ 6.57540|$  6.838,42
Operario $ 550051 |% 6.079.33|$  6.322,50

Asesoria de RSC $ 300,00 $ - |3 - 193 - |3 -

Asesoria Contable $ 2.40000|$ 2.49600($% 2.59584| % 2.699,67 | $  2.807,66



Anexo 25. Gastos de Marketing

‘E’ropo del Ciclo de Vida ‘ Introduccién

Tiempo del Proyecto

Logo 11$ 250,00| % 250,00
Tarjetas de Presentacion 300 $ 0351 % 105,00
Canal en Youtube 1% - $ -

Codigos de Barras del Producto $ $ 120,00

’

Animalizate

Contenidos web 6| $ 30,00 | $ 180,00
Contenido fanpage 6l $ 60,00 | $ 360,00
Edicién de videos 4% 20000 $ 800,00

PAE

Modelos (2 en 2 dias) 41 $ 60,00 $ 240,00
Cartel Al 4] $ 60,00 | $ 240,00
Muestras de producto 160| $ 1,38 $ 220,80
Movilizacién 41 $ 3500 $ 140,00
Refrigerios 6| $ 501 % 30,00




‘E’ropo del Ciclo de Vida ‘ Crecimiento

Tiempo del Proyecto

Ano 2

Tarjetas de Presentacion 800| $ 035 % 280,00
Roll up aluminio 11$ 20000 $ 200,00
Codigos de Barras del Producto 2 $ 40,00 | $ 80,00

Animalizate

Contenidos web 6| $ 40,00 | $ 240,00
Contenido fanpage 6| $ 70,00 | $ 420,00
Edicidon de videos 4% 22000 % 880,00

PAE

Modelos 41 $ 60,00 $ 240,00
Cartel Al 41 % 60,00 | $ 240,00
Muestras de producto 50| $ 1,44 $ 72,00
Movilizaciéon 41 $ 3500 $ 140,00
Refrigerios 6| $ 5001 % 30,00




Etapa del Ciclo de Vida

Crecimiento

Tiempo del Proyecto

Ano 3,4y5

Tarjetas de Presentacién 600| $ 0,35 % 210,00
Etiqueta del Producto 2l $ 40,00 | $ 80,00
Camisetas ferias internacionales 31 $ 25001 % 75,00
Roll up aluminio 1% 21000( $ 210,00
Tripticos 400| $ 0,68 % 408,00
Contenidos web 6| $ 40,00 | $ 240,00

Contenido fanpage

Animalizate

120

Entrevista Fernando Arroyo 1% 100,00 | $ 100,00
Entrevista Dr. Jaime Grijalva 1% 100,00 | $ 100,00
Entrevista Dr. Santiago Prado 1% 100,00 | $ 100,00
Entrevista Phd Fatima Viteri 1% 100,00 | $ 100,00
Movilizacién 41 % 35001 % 140,00
Refrigerios 71 $ 600($ 42,00
Post Producciéon de los videos 41 $ 150,00 | $ 600,00
Estrategia SEO en Yotube 41 $ 35001 % 140,00

$ 1,44 $

172,80

PAE

360

$ 1,441 $

518,40

Modelos 4% 6000/ $ 240,00
Cartel Al 41 % 60,00 | $ 240,00
Muestras de producto 200 $ 1,44 $ 288,00
Movilizacién 41 % 35001 % 140,00
Refrigerios 6| $ 500 (% 30,00

$ 25019 30000

Publireportaje $  30000|$  1.200,00

Gastos de Marketing $ 3.058,40| $ 4.359.60 | $ 6.514,20 | $ 651420 % 6.514,20




Anexo 26. Resumen Margen Bruto y Operativo

Margen Bruto $ 27.250,75[9$ 3576287 | % 4502970($ 54.511,69|$ 65.793,65

Margen Operativo| $ 8.543,97 [ $ 9237771 $ 14.909.68$ 23.337,13|$ 32.752,19

Margen Bruto $ 29.477,65|$ 4257447 |$ 57.86277$ 7497386 | % 96.156,85

Margen Operativo| $ 10.770,86 | $ 16.049,37 | $ 27.742,76 | $ 43.799.30| $ 63.115,39

Margen Bruto $ 25.023,85($ 3243647 |$ 40.58724($ 48.91909 | $ 58.857,73

Margen Operativo| $  6.317,07 | $ 721257 | $ 10.467,22($ 17.74453 | $ 25.816,27

Margen Bruto $ 27.250,75[9$ 3576287 |$% 4502970($ 54.511,69|$ 65.793,65

Margen Operativo| $ 9.487,28($ 9.840,22|$ 15131,82($ 23.337,13 | $ 32.752,19

Margen Bruto $ 29.477,65|$ 4257447 |$ 57.86277$ 7497386 | % 96.156,85

Margen Operativo| $ 11.714,18 | $ 16.651,82 | $ 27.964,87 | $ 43.799.30| $ 63.115,39

Margen Bruto $ 25.023,85[9$ 3243647 |$ 40.58724[$ 4891909 | $ 58.857,73

Margen Operativo| $ 7.260,39 [ $ 6.51382|$ 10.689.36 [ $ 17.74453 | $ 25.816,27




Anexo 27. Estados de Resultados Apalancado

Ventas $ 57.606,57 69.703,95| $ 82.041,55[$ 94.757,99 109.445,48
Costo de Ventas $ 30.355,82 $ 33.941,08 | $ 37.011,85[$ 40.246,30 $ 43.651,83
vtidad Brota |5 27.250.75 5 35.762.67 [§ 45.029.70 |5 54511695  65.793.5 |
Gasto Administrativos $ 10.291,30 | $ 17.149.28 [ $ 18.96991|$ 20.81326| $ 22.680,16
Depreciaciones $ 3.959.37 (% 3.959.37 ($ 3.959371% 3.392,70 | $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.058,40 [ $ 435960 $ 651420 $ 6.51420( $ 6.514,20
Gasto Interés $ 943,32 $ 602,45 $ 222,14

Total Gastos $ 18.706,78 | $ 26.52510 [ $ 30.120,02 | $ 31.174,56 | $ 33.041,46

Participacién Laboral 15% $ 1.281,60[ % 1.38567 | $ 2.236,45|% 3.500,57 | $ 4.912,83

Impuesto a la Renta 23% $ 1.670,35( $ 1.80598 | $ 291484 % 456241 | % 6.403,05

Ventas $ 63.367,23 % 80.159,.54 | $ 98.636,32|$ 119.103,35| $ 143.817,30
Costo de Ventas $ 33.889,58|$ 37.58508|$ 40.773,54|$ 44.129.49 | $ 47.660,45

Gastos Administrativos $ 10.291,30 | $ 17.149.28 [ $ 18.96991|$ 20.81326| $ 22.680,16
Depreciaciones $ 3.959371% 3.95937|$ 3.95937(% 3.39270| $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing y Publicidad $ 3.058,40 | $ 4.359,60 | $ 651420 3% 6.51420| $ 6.514,20
Gasto Interés $ 943,32 $ 602,45 $ 222,14

Total Gastos

$ 18.706,78

$
Participacién Laboral 15% $ 1.61563| % 2.407,41 1% 4161411 % 6.569,90 | $ 9.467,31
Impuesto a la Renta 23% $ 210570 % 3.137,65|$ 542371 [$ 856276 $ 12.339,06

26.525,10 | $ 30.120,02

$ 31.17456 | $ 33.041,46

Ventas $ 5184591 1% 62.733,55|$ 73.837,39|$ 85282,19]|$% 98.500,93
Costo de Ventas $ 2682206 | $ 30.297,09 [ $ 33.250,15|$ 36.363,10 | $ 39.643,20
—
Gastos Administrativos 10.291,30 | $  17.149,28 18.969.91 1 $ 20.813,26 | $ 22.680,16
Depreciaciones $ 3.959.37 | $ 3.959,37 $ 3.959.37 1 $ 3.392,70 | $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing y Publicidad $ 3.058,40 | $ 3.05840|$ 6.51420| 3% 6.514,20| $ 6.514,20

Gasto Interés $ 943,32 $ 602,45 $ 222,14
Total Gastos $ 18.706,78 | $ 2522390 $ 30.120,02|$ 31.174,56 | $ 33.041,46

Participacién Laboral 15% $ 947,56 | $ 1.081,89|1$% 1.570,08[$ 2.661,68( % 3.872,44

Impuesto a la Renta 23% $ 1.234991 9% 1.41006 | $ 204634 [$  3.469.06 | $ 5.047,08



Anexo 28. Estados de Resultados Desapalancado

Ventas $ 57.606,57 69.703,95 82.041,55 94.757,99 109.445,48
Costo de Ventas $ 30.355,82 $ 33.941,08 $ 37.011,85 $ 40.246,30 $ 43.651,83
Gastos Administrativos $ 10.291,30($ 17.14928 | $ 18.969.911$ 20.81326| $  22.680,16
Depreciaciones $ 3.959.37 | $ 3.959,37 | $ 3.959.37 | $ 3.392,70 $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing y Publicidad $ 3.058,40 | $ 4.359,60 | $ 6.514,20 [ $ 6.514,20 | $ 6.514,20
Gasto Interés $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Total Gastos $ 1776347 % 25922,65|% 2989788 % 31.17456 | $  33.041,46

Participacién Laboral 15% $ 1.423,09 | $ 1.476,03 | $ 2.269,77 | $ 3.500,57 | $ 4.912,83
Impuesto a la Renta 23% $ 1.854,76 | $ 1.923,76 | $ 2.958,27 | $ 4.562,41 | $ 6.403,05

Ventas

$

63.367,23

$

80.159,54 $

98.636,32

$

119.103,35

$

143.817,30

Costo de Ventas

$

33.889,58

37.585,08

40.773,54

44.129,49

47.660,45

Gastos Administrativos $ 10.291,30 (| $ 17.149,28 | $ 18.969.91 | $ 20.813,26 | $ 22.680,16
Depreciaciones $  3.95937|% 3.959,37 | $ 3.959.37 | $ 3.392,70 | $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 |1 $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing y Publicidad $ 3.05840|% 4.359,60 | $ 6.514,20 [ $ 6.514,20 | $ 6.514,20
Gasto Interés $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Total Gastos

$

17.763,47

$

25.922,65| $

29.897.88

$

31.174,56

$

33.041,46

Participacion Laboral 15% $ 1.75713 1 $ 2.497.77 | $ 4194731 $ 6.569.90 | $ 9.467,31

Impuesto a la Renta 23% $ 229012 % 3.25543 | $ 5.467,141 $ 8.562,76  $ 12.339,06

Ventas $  51.84591 62.733,55 73.837,39 85.282,19 98.500,93
Costo de Ventas $ 26.822,06 $ 30.297.09 $ 33.250,15 $ 36.363,10 $ 39.643,20
vfidad Brota |5 25023855 3243475 40567.24[5 4891909 |5 s58.857.73
Gastos Administrativos $ 10.291,30|$ 17.14928 3% 1896991 $ 20.81326$  22.680,16
Depreciaciones $ 3.95937(% 3.959.37 [ $ 3.959,37 | $ 3.392,70 | $ 3.392,70
Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing y Publicidad $ 3.05840| % 4.359,60 | $ 6.514,20 [ $ 6.514,20 | $ 6.514,20
Gasto Interés $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Total Gastos $ 1776347 % 25922,65(% 2989788 $  31.17456 [ $  33.041,46

Participacién Laboral 15% $  1.089.06| % 977.07 | $ 1.603,40 | $ 2.661,68 | $ 3.872,44

Impuesto a la Renta 23% $ 141941 1% 1.273,45] $ 2.089.77 | $ 3.469.06 | $ 5.047,08




Anexo 29. Balance General Apalancado

Ano 0 Ano 1 ARo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Caja/ Bancos $ 770400 % 891561 (% 17.157,52|$ 2671289 | $ 34.674,03 | $ 58.902,58
Inventario $ 4.62724|$ 7.60407[$ 894999 $ 10.251,80| $ 10.385,98
Cuentas por Cobrar (Clientes) $ 20.162,30 | $ 2439638 | $ 28.714,54|$ 47.37899 | $ 54.722,74

Gastos de Constitucién $ 1122001 % 1.12200($ 1.12200( $ 1.122,00 [ $ 1.122,00 | $ 1.122,00
Amortizacién Constitucién $  (224,40)| $ (448,80)| $ (673,20)] $ (897,60)] $ (1.122,00)
Branding $ 1.15000[$ 1.150,00$ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00| $ 1.150,00
Amortizacién Branding $  (230,00)| $ (460,00)| $ (690,00)| $ (920,00)] $ (1.150,00)
Equipamiento de Planta de Produccién $ 3.44300| % 3.44300| % 3.44300( $ 3.443,00| $ 3.443,00$ 3.443,00
Dep. acum. Maquinaria y Equipos $ (344,30)| $ (688,60)] $ (1.032,90)[ $ (1.377.20)[ $ (1.721,50)
Equipos de Computacion $ 1.70000|$ 1.700,00$ 1.700,00 | $ 1.700,00| $ 1.700,00| $ 1.700,00
Dep.acum. Equipos de Computacion $  (566,67)) $ (1.133,33)[ $ (1.700,00)] $ (1.700,00)] $ (1.700,00)
Muebles y Enseres Oficina $ 37500 | $ 375,00 | $ 375,00 | $ 37500 | $ 37500 | $ 375,00
Dep.acum.Muebles y Enseres $ (37,50)| $ (75,00)] $ (112,50)] $ (150,00)| $ (187,50)
Adecuacién de la Planta de Produccién $ 2.10900($% 2.10900($% 210900]|% 2.10900($ 2.10900|$ 2.109,00
Dep.acum.Adec. Planta de Produccién $ (210,90)| $ (421,80)] $ (632,70)| $ (843,60)] $ (1.054,50)
Vehiculo 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00
Dep.acum.Vehiculo $ (2.800,00)] $ (5.600,00)| $ (8.400,00)] $ (11.200,00)] $ (14.000,00)

Participacién Trabajadores por pagar $ $ 1.281,60 1.385,67 | $ 2.236,45| %  3.500,57 4.912,83
Impuestos por pagar $ - $ 1.670,35 $ 1.805,98 | $ 291484 %  4.562,41 $ 6.403,05
Proveedores por pagar $ - $ 10.601,28 | $ 14.02937[$ 13.542,10| $ 17.668,55| $ 19.642,26
Colaboradores por pagar $ - $ 180622 % 467409 % 6.165,66 | $ 6.935,53 | $  7.456,51
IESS por pagar $ - $ 3.581,57| % 532534]% 7.07552|$ 8.073,68|$ 8.749,14

Préstamos a Largo Plazo $  9.899.00 | $ 6.95335|3 3.666,83[ % ooof | ]
Capital $ 2170400 [ $ 21.70400 | $ 21.70400[$ 21.704,00[$ 21.704,00 | $ 21.704,00
Reservas

Utilidades Retenidas $  5.59203|$ 11.638,15 21.396,54| $  36.670,69 | $ 58.107,00




Anexo 30. Balance General Desapalancado

Ano 0 ARo 1 ARO 2 ARo 3 ARo 4 ARo 5
Caja/ Bancos $ 7.70400| $ 12.804,58 | $ 24.609,53 [ $ 37.84572|$ 45730,12|$ 69.958,67
Inventario $ 4.62724|$ 7.60407|% 8.94999|% 10.251,80| $ 10.38598
Cuentas por Cobrar (Clientes) $ 20.16230 | $ 24.396,38 | $ 28.714,54 | $ 47.37899 | $ 54.722,74

Gastos de Constitucion $ 1.12200|$ 1.12200|$ 1.12200[$ 1.12200[$ 1.12200|$  1.122,00
Amortizacion Constitucidon $ (224,40)| $ (448,80)| $  (673,20)[ $ (897.60)| $  (1.122,00)
Branding $ 1.15000|$ 1.150,00($ 1.150,00[$ 1.15000|$ 1.150,00| $  1.150,00
Amortizaciéon Branding $ (230,00)| $ (460,00)| $  (690,00)| $ (920,00)| $ (1.150,00)
Equipamiento de Planta de Produccién $ 3.443,00| % 3.44300($ 3.443,00| % 3.44300($ 3.443,00|$%  3.443,00
Dep. acum. Maquinaria y Equipos $ (344,30)| $ (688,60)| $ (1.032,90)[ $ (1.377,20)] $ (1.721,50)
Equipos de Computacién $ 1.70000|$ 1.70000|$ 1.70000|$ 1.70000|$ 1.700,00|$  1.700,00
Dep.acum. Equipos de Computacion $ (566,67)] $ (1.133,33)] $ (1.700,00)] $ (1.700,00)] $ (1.700,00)
Muebles y Enseres Oficina $ 37500 % 375,00 $ 375,00 | $ 37500 $ 375,00 | $ 375,00
Dep.acum.Muebles y Enseres $ (37,50)| $ (75,00)| $ (112,50)| $ (150,00)| $ (187,50)
Adecuacién de la Planta de Produccién $ 210900 $ 2.109.00($ 2.10900|$% 2.10900($ 2.10900|% 2.109,00
Dep.acum.Adec. Planta de Produccion $ (210,90)] $ (421,80)| $ (632,70)] $ (843,60)| $  (1.054,50)
Vehiculo $ 14.000,00 | $ 14.000,00 [ $ 14.000,00 [ $ 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00
Dep.acum.Vehiculo $ (2.800,00)[ $ (5.600,00)[ $ (8.400,00)] $ (11.200,00)[ $ (14.000,00)

Participacion Trabajadores por pagar $ $  1.423,09 1.476,03 2.269,77 3.500,57 [ $ 4.912,83
Impuestos por pagar $ - $ 1.854,76 $ 1.923,76 $ 2.958,27 $ 4.562,41 [ $ 6.403,05
Proveedores por pagar $ - $ 10.601,28 | $ 1402937 | $ 13.542,10 | $ 17.668,55|$ 19.642,26
Colaboradores por pagar $ - $ 1.80622|$% 4.67409 % 6.16566|% 693553 % 7.456,51
IESS por pagar $ - $ 3.581,57|$ 532534($ 7.07552|$ 807368|% 8.749,14

Préstamos a Largo Plazo
Capital $ 31.603,00 | $ 31.603,00 | $ 31.603,00 | $ 31.603,00 | $ 31.603,00 | $ 31.603,00
Reservas

Utilidades Retenidas 6.209,43 12.649,85 | $ 22.553,63 | $ 37.827,78 | $ 59.264,09




Anexo 31. Estado de Flujo de Efectivo Apalancado

Utilidad Neta $ 559203|% 6.04612|$ 9.75839|$% 1527415[3% 21.436,31
+ Amortizacion $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
+ Depreciacion $ 395937|% 3.95937|% 395937|% 339270(% 3.392,70
- Cuentas por Cobrar $ (20.162,30)| $ (4.234,08)] $ (4.318,16)] $ (18.664,45)[ $ (7.343,74)
- Inventario $ (4.627.24)| $ (2.976,82)| $ (1.34592)| $ (1.301,82)| $ (134,17)
+ Cuentas por Pagar Proveedores $ 10.601,28$ 3.428,09| % (487,27)] $ 412645 % 1.973,71
+ Cuentas por Pagar Colaboradores $ 1.80622|% 2867.86|% 1.491,57|% 769,87 [ $ 520,98
+ Cuentas por Pagar SRI $ 1.670,35] % 13564 % 1.10886|$ 1.647,57 | $ 1.840,64
+ Cuentas por Pagar 15% Colaboradores $ 1.281,60( % 104,07 | $ 850,79 1% 1.264,12( $ 1.412,26
+ |ESS por pagar $ 3.581,57|% 1.743,78|$ 1.750,18 | $ 998,15| $ 675,46

+ Cuentas por pagar a largo plazo

Muebles y Enseres $ (375,00)
Magquinaria Planta de Produccién $  (3.443,00)
Equipos de Computacién $ (1.700,00)
Vehiculo $ (14.000,00)
Adecuacion Planta de Produccién $ (2.109,00)
Gastos de Constitucion $ (1.122,00)
Inversién en Marketing (Branding) $ (1.150,00)

+ Documentos por pagar

+ Deuda a largo plazo

$ 9.899.00| $ (2.94565)| $ (3.286,52)| $ (3.666,83) $ (0,00)] $ -
- Pago Dividendos
+ Capital $ 21.704,00
Incremento Neto en Efectivo $ 770400|% 1.211,61|$ 824191 |$ 955537 (% 7.961,14 (9% 24.228,55
Efectivo Principios de Periodo $ 770400 % 891561 % 17.157,52|$ 2671289 | $ 34.674,03




Anexo 32. Estado de Flujo de Efectivo Desapalancado

Utilidad Neta $ 620943|$ 6.44042|$ 9.903,78|$ 1527415 3% 21.436,31
+ Amortizaciéon $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
+ Depreciaciéon $ 3.95937|% 3.95937|% 395937|% 339270|$%  3.392,70
- Cuentas por Cobrar $ (20.162,30)] $ (4.234,08)| $ (4.318,16)| $ (18.664,45)| $  (7.343,74)
- Inventario $ (4.627.24)[ $ (2.976,82)| $ (1.34592)| $ (1.301,82)| $ (134,17)
+ Cuentas por Pagar Proveedores $ 10.601,28 | $ 3.428,09| $ (487,27)| $ 4.126,45( % 1.973,71
+ Cuentas por Pagar Colaboradores $ 1.80622($ 2867.86|% 1.491,57|$% 769,87 | $ 520,98
+ Cuentas por Pagar SRI $ 185476 (% 69,00[$ 1.03451 (% 1.604,14  $ 1.840,64
+ Cuentas por Pagar 15% Colaboradores $ 1.42309( $ 5294 (% 793,74 $ 1.230,80 | $ 1.412,26
+ |ESS por pagar $ 3.581,57$ 1.743,78| % 1.750,18 | $ 998,15 | $ 675,46

+ Cuentas por pagar a largo plazo

Muebles y Enseres $ (375,00)
Magqguinaria Planta de Producciéon $  (3.443,00)
Equipos de Computacién $ (1.700,00)
Vehiculo $ (14.000,00)
Adecuaciéon Planta de Produccidn $  (2.109,00)
Gastos de Constitucion $  (1.122,00)
Inversién en Marketing (Branding) $  (1.150,00)

+ Documentos por pagar

+ Deuda a largo plazo

- Pago Dividendos

+ Capital $ 31.603,00
Incremento Neto en Efectivo $ 7.70400[$ 510058 [$ 11.804,96]| % 13.23619 | $ 7.88439 | $ 24.228,55
Efectivo Principios de Periodo $ 770400 $ 1280458 | $ 24.609.53|$ 37.84572|$ 45.730,12




Anexo 33. Punto de Equilibrio

75% Arriendo $ 1.35000[$  1.393.61|$%  1.43862|$%  1.48509|$  1.533,05
Energia Eléctrica $ 240,00 | $ 247,75 | $ 25575 | $ 264,02 | $ 272,54
Agua $ 9600 $ 9910 | $ 102,30 | $ 105,61 | $ 109,02
Operario $ 550051 %  6.079.33|$  6.32250|$  6.57540|$  6.838,42
Operario $ 550051 |$  6.07933|$  632250|$ 657540 $  6.838,.42
Operario $ B - s 550051 $ 607933]$  6.322,50

Costos Fijos Totales $ 1.057,25|% 12.687,02|$ 13.899,12|$ 19.942,19$ 21.08485(% 21.913,96
Precio de Venta Promedio $ 250 (% 2,50 % 2,75(% 2941 % 3.091% 3,24
Costo Variable Unitario $ 0791% 0.791% 082]% 084 % 0871% 0,90
Punto de Equilibrio por cantidad 618 7.418 7.183 9.491 9.493 9.335
Punto de Equilibrio por semana 12 143 138 183 183 180
Punto de Equilibrio por dias 2 21 20 26 26 26

Costos Fijos Totales $ 1.05725|9% 12.687,02|$ 13.899,12|$ 1994219 $ 21.08485[$% 21.913,96
Precio de Venta Promedio $ 350(% 350(% 385(% 4121 % 433 % 4,54
Costo Variable Unitario $ 0.831]% 083]% 086 % 0881 $ 091 (% 0,94
Punto de Equilibrio por cantidad 396 4.751 4.641 6.161 6.176 6.085
Punto de Equilibrio por semana 8 91 89 118 119 117
Punto de Equilibrio por dias 1 13 13 17 17 17

Costos Fijos Totales $ 1.05725(% 12.687,02|$% 13.899,12|$ 19.942,19|$ 21.08485|$ 21.913,96
Precio de Venta Promedio $ 350 (% 350(% 385(% 4121 % 433 % 4,54
Margen de Contribucion $ 083]$ 083]$ 086 | $ 088 $ 0911]$ 0,94
Punto de Equilibrio por cantidad 396 4.751 4.641 6.161 6.176 6.085
Punto de Equilibrio por semana 99 91 89 118 119 117
Punto de Equilibrio por dias 13 13 13 17 17 17




Anexo 34. Indicadores Financieros Liquidez y Rentabilidad

Activos Corrientes

Pasivos Corrientes

Activos Corrientes- Inventarios

Pasivos Corrientes

Utilidad Neta

Ventas

Rendimiento

Valor Promedio invertido

Utilidad Operacional

Activos totales Promedio

Utilidad Neta

Patrimonio Promedio

Total Activos

Total Patrimonio

«»

©»

oo ©»

oo

Ao 1

33.705,15

18.941,01

29.077.91

18.941,01

5.592,03

57.606,57

5.592,03

31.603,00

5.598,32

53.190,39

5.592,03

7§ 27.29603

3 sa1903

27.296,03

1,78

10%

0,18

0,11

0,20

1,95

ARO 2

49.157,97

27.220,45

41.553,90

27.220,45

3.895,09

69.703,95

3.895,09

31.603,00

5.951,25

64.229,44

3.895,09

33.342,15

64.229,44

33.342,15

1,81

6%

0,12

0,09

0,12

1,93

o

oo

- oo

o

oo

«»

oo

Ano 3

64.377.,42

31.934,58

55.427,43

31.934,58

7.358,45

82.041,55

7.358,45

31.603,00

11.242,85

75.035,12

7.358,45

43.100,54

75.035,12

43.100,54

2,02

9%

0,23

0,15

017

1,74

ARO 4

92.304,83

40.740,74

82.053,02

40.740,74

15.274,15

94.757,99

15.274,15

31.603,00

23.337,13

99.115,43

15.274,15

58.374,69

99.115,43

58.374,69

2,27

2,01

16%

0,48

0,24

0,26

1,70

$

Ao 5

124.011,29

47.163,79

113.625,32

47.163,79

21.436,31

109.445,48

21.436,31

31.603,00

32.752,19

126.974,79

21.436,31

79.811,00

126.974,79

79.811,00

2,63

2,41

20%

0,68

0,26

0,27

1,59



RSl Cos'o ce verio:
Inventario Promedio
Rolacién de venfarios endios = %5
Rotacién de Inventarios
Cuentas por Cobrar Promedio

Rotacién Cuentas por Cobrar

Anexo 35. Indicadores Financieros de Desempeiio

= $ 30.355,82

$  4.627,24

= $ 57.606,57

$ 20.162,30

= 365

2,857142857

$ 6,56
55,6
2,85714286
127,75

$ 33.941,08

$  7.604,07

365

$ 69.703,95

$ 2439638

365

2,857142857

$ 4,46
81,77
2,85714286
12775

$ 37.011,85

$  8.949,99

$ 82.041,55

$ 28.714,54

365

2,857142857

$ 4,14
88,26
2,85714286
127,75

$

$
$

40.246,30

10.

.80

365
3,93

94.757.99

47.378,99

365

3,93

92,98

182,5

$

43.651,83

10.385,98

365
4,20

109.445,48

54.722,74

365

86,84

182,5



Anexo 36. Costo de Oportunidad

Tasa Libre de riesgo Rf 9,00%

Beta de la industria 3 2,43
Rentabilidad del mercado Rm 14,85%
Prima de riesgo del mercado Rm-Rf 5,85%
Riesgo Pais Rp 5,30%

Tasa Libre de riesgo Rf 9,00%

Beta de la industria 3 1,66
Rentabilidad del mercado Rm 14,85%
Prima de riesgo del mercado| Rm-Rf 5,85%
Riesgo Pais Rp 5,30%




Anexo 37. Flujo de Caja Apalancado

Ingreso Ventas $ 57.606,57 | $ 69.703,95($ 82.041,55|% 94.757,99|$ 109.445,48
Costos de Ventas $ 30.35582|$ 33.941,08|$ 37.011,85| 3% 40.246,30 | $ 43.651,83
Gastos Administrativos $ 10.291,30 [ $ 17.149,28| $ 18.96991|$ 20.81326| $ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 395937 % 395937($% 3.95937(% 3.392,70 ( $ 3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marleting $ 3.05840 % 4359,60| % 6.51420|$% 6.51420| $ 6.514,20
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 4811929 | $ 59.863,73|$ 66.909,73|$ 71.420,85| $ 76.693,28
Utilidad Operativa $ 9.48728(% 9.840,22|$% 15131,82|$ 23.337,13| $ 32.752,19
Pago de capital+interés $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 0,00 $ 0,00

Participacién Laboral (15%) s s3975[s 892693 1.68643|$ 3.50057|$ 491283

Impuesto a la Renta del 23% |3 1094473 1.06347[s 2197.98|$ 4562413  6.403,05

(+) Depreciaciones

$ 3.959.37

$

3.959,37

$

3.959.37

$

3.392,70

$

3.392,70

(+) Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 454,40 454,40
(-) Activos tangibles e intangibles $  (9.899.00)] $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Inversién de capital de trabajo $  (7.704,00) $ - $ - $ -
(+) Préstamo $ 9.899,00 | $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Inversidon de accionistas $ - |3 - |3 ) - |3 -

$  (31.603,00)

$ (31.603,00)] $ 8.07786|% 8.30886|% 11.77221|$ 19.121,25( $ 25.283,41




Ingreso Ventas $ 63.367,23|$ 80.159.54|$ 98.636,32| $ 119.103,35| $ 143.817,30
Costos de Ventas $ 33.889,58 | $ 37.58508|$ 40.773,54|$ 4412949 | $ 47.660,45
Gastos Administrativos $ 10.291,30 | $ 17.149,28 | $ 18.969.91|$ 20.813,26 | $ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 395937(% 3959371% 3.95937|% 3.39270(% 3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 3.40005|% 3.74092|$% 4.121,23]$ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.05840|% 435960|% 6.51420|% 6.51420|$ 6.514,20
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 54.598,70| $ 66.794,24|$ 74.33825|$ 75.304,05[% 80.701,91
Utilidad Operativa $ 876853 % 13.36530|$ 24.29806|$ 43.79930|$ 63.11539
Pago de capital+interés $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 0,00 $ 0,00

Participacion Laboral (15%) L Ts 73193 1421,45[s 3061.36[$ 656990 [$  9.467,31

Impuesto a la Renta del 23% s 95395[s 1.85262[3 3989.98[3$ 8.56276[$ 12.339,06

(+) Depreciaciones

3.959,37

$

3.959,37

$

3.959.,37

$

3.392,70

$

3.392,70

(+) Amortizaciones

3.400,05

$

3.740,92

$

4.121,23

$

454,40

$

454,40

(-) Activos tangibles e intangibles $ - |3 - |3 - 13 - |3 -
(-) Inversién de capital de trabajo $ - |3 - 13 - |3 - |3 -
(+) Préstamo $ - |3 - 1% - 13 - 13 -
(+) Inversidn de accionistas $ - |3 - |3 - 13 - |$ -
10.553,09 | $ 13.902,54|$ 21.43835|% 32.513,74|$ 45.156,12




Ingreso Ventas $ 51.84591|$ 62.733,55|% 73.83739|$% 8528219 % 98.500,93
Costos de Ventas $ 26.822,06 | $ 30.297.09|$ 33.250,15|$ 36.363,10| $ 39.643,20
Gastos Administrativos $ 10.291,30 | $ 17.14928 | $ 18.96991|$ 20.81326[$ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 395937($% 395937|% 3.95937(% 3.392,701 $  3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 3.40005| % 3.74092|$% 4.121,23]$ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.05840|% 4359.60|% 6.51420]% 651420 $  6.514,20
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 47.531,18 | $ 59.506,26 | $ 66.81486 | $  67.537,66 | $ 72.684,66
Utilidad Operativa $ 431474|$ 3.22730|$ 7.02253|$ 17.74453|$ 25.816,27
Pago de capital+interés $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 3.888,97 $ 0,00 $ 0,00

Parficipacion Laboral (15%) s 6387($ (99,25  47003[$  2.661,68[$ 3.872,44

Impuesto a la Renta del 23% s 83243  (1293¢)[$ 612618  3.46906[$  5.047,08

(+) Depreciaciones

$

3.959,37

$ 3.959.37

$

3.959.,37

$ 3.392,70

$ 3.392,70

(+) Amortizaciones

$

3.400,05

$ 3.740,92

$

4.121,23

454,40

$ 454,40

(-) Activos tangibles e intangibles $  (9.899.00)] $ - |3 - |93 - |3 - 13 -
(-) Inversién de capital de trabajo $ (7.704,00)] $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Préstamo $  9.899.00| $ - |3 - 13 - 13 - |$ -
(+) Inversidn de accionistas $ - |3 ) - |3 ) - |3 -

$ (31.603,00)

$ (31.603,00)[ $ 7.638,08|$ 7.267,22|$% 10.131,51|$ 1546090 $ 20.743,85




Anexo 38. Flujo de Caja Desapalancado

Ingreso Ventas $  57.606,57 | $ 69.703,95|$ 82.041,55|$ 94.757,99 | $ 109.445,48
Costos de Ventas $ 30.35582| % 33.941,08($ 37.011,85[$ 40.246,30 | $ 43.651,83
Gastos Administrativos $ 10.291,30 [ $ 17.149,28 | $ 18.969.91 | $ 20.81326 | $ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 3.959.37|$ 3.959.37|$ 3.959.37|$ 3.39270|$ 3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.05840|$ 435960 % 6.51420|% 651420 % 6.514,20
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 4811929 $ 59.863,73|$ 66.909,73|$ 71.420,85| % 76.693,28
Utilidad Operativa $ 9.48728|$ 9.840,22|$ 15.131,82|$ 23.337,13| $ 32.752,19
Pago de capital+interés $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00

Participacién Laboral (15%) s 142309 1.47603[$ 226977 3.50057[$ 4.912,83

Impuesto a la Renta del 23% s 1ssa76[s 19237603 2958273 456241 [$  6.403,05

(+) Depreciaciones

$

3.959,37

$

3.959.37

$

3.959,37

$

3.392,70

$  3.392,70

(+) Amortizaciones

454,40

$

454,40

$

454,40

$

454,40

$ 454,40

(-) Activos tangibles e intangibles $ (9.899.00)| $ - |3 - $ - 13 -
(-) Inversién de capital de trabajo $ (7.704.00)| $ - $ - $ - $ -
(+) Préstamo $ - 13 - 13 - |$ - 13 - 13 -
(+) Inversiéon de accionistas $ - |3 - |3 ) - |3 ) -
$ (31.603,00)
$ (31.603,00)[ $ 10.623,19 | $ 10.854,19 | $ 14.317,54| % 19.121,25( $ 25.283,41




Ingreso Ventas $ 63.367,23| % 80.159,54 | $ 98.636,32| $ 119.103,35 | $ 143.817,30
Costos de Ventas $ 33.889,58 | $ 37.58508 | $ 40.773,54 | $ 44.129,49 | $ 47.660,45
Gastos Administrativos $ 10.291,30| $ 17.149,28 | $ 18.969.91 | $ 20.813,26 | $ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 3.9593719% 395937|% 3.95937(% 3392,70|% 3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.05840|$% 435960|% 6.51420|3% 6.51420|% 6.51420
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 51.653,05|$ 63.507,72|$ 70.671,42|$ 75.304,05|$ 80.701,91
Utilidad Operativa $ 11.71418 | $ 16.651,82|$ 27.964,89 | $ 43.799.30 | $ 63.115,39
Pago de capital+interés $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00

Participacion Laboral (15%)  Ts v7s703[s 249777[$  419473[$ 656990 $  9.467,31

Impuesto a la Renta del 23% s 229012[3 325543[$ 5467143 856276 $ 12.339,06

(+) Depreciaciones

$

3.959,37

$

3.959.37

$ 3.959.37

$ 3.392,70

$ 3.392,70

(+) Amortizaciones $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 [ $ 454,40 [ $ 454,40
(-) Activos tangibles e intangibles $ (9.899,00)| $ - $ - $ - $ -
(-) Inversion de capital de trabajo $ (7.704,00) $ - $ - $ - $ -
(+) Préstamo $ - |3 - |3 - |3 - |3 - |3 -
(+) Inversidn de accionistas $ - |3 - |3 - |3 - |3 - 13 -

$ (31.603,00)

$ (31.603,00)[ $ 12.080,70 [ $ 1531238 $ 2271679 | $ 32.513,74|$ 45.156,12




Ingreso Ventas $51.84591 | $ 62.733,55|$ 73.837,39 | $ 85.282,19 | $ 98.500,93
Costos de Ventas $ 26.822,06 [ $ 30.297,09 | $ 33.250,15| $ 36.363,10 [ $ 39.643,20
Gastos Administrativos $10.291,30 [ $ 17.14928 | $ 18.969.91 | $ 20.813,26 | $ 22.680,16
Gasto Depreciaciones $ 395937 1% 3.95937|% 3.95937($% 3.39270| % 3.392,70
Gasto Amortizaciones $ 454,401 % 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40 | $ 454,40
Marketing $ 3.05840 (3% 435960|$% 651420 6.51420($ 6.514,20
Total Egresos (Costos y Gastos) $ 44.585,53 | $ 56.219,74 | $ 63.14803 | $ 67.537,66 | $ 72.684,66
Utilidad Operativa $ 726039 % 651382 % 10.689.36|$ 17.744,53 | $ 25.816,27
Gasto Intereses $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Participacién Laboral (15%) s 1089068 977073 1.60340[3 2661.68[$ 387244

Impuesto a la Renta del 23% s ra9a[s 1273453 2089773 3.469.06[$ 504708

(+) Depreciaciones

$ 3.959.37

$

3.959.37

$

3.959.37

$

3.392,70

$

3.392,70

(+) Amortizaciones

$ 454,40

$

454,40

$

454,40

$

454,40

$

454,40

(-) Activos tangibles e intangibles $ (9.899.00) $ - 13 - |3 - |3 - 13 -
(-) Inversién de capital de trabajo $ (7.704,00)] $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Préstamo $ - |3 - |3 - 13 - 13 - 13 -
(+) Inversidon de accionistas $ - |3 - |3 - |3 - |3 - |3 -

$ (31.603,00)

$ (31.603,00)| $ 9.16569 | $ 8.677,06 | $ 11.40995| $ 15.460,90| $ 20.743,85




Anexo 39. Estructura de Capital

Deuda $ 9.899,00 31%| $ - 0%

Capital Propio Accionistas $  21.704,00 69%| $ 31.603,00 100%

Monto de Crédito $ 9.899,00

Tasa de interés mensual 0,92%

Tasa de interés anual 11,00%

Periodo (meses) 36

Monto del préstamo + interés $ 10.987,89

Cuota mensual ($ 324,08)
1 $ 90,74 $ 233,34 $324,08 | $ 9.665,66
2 $ 88,60 $ 235,48 $324,08 | $ 9.430,18
3 $ 86,44 $ 237,64 $324,08 | $ 9.192,54
4 $ 84,26 $ 239,82 $324,08 | $ 8.952,73
5 $ 82,07 $ 242,01 $324,08 | $ 8.710,71
6 $79.85 $ 244,23 $324,08| $ 8.466,48
7 $77.61 $ 246,47 $324,08| $ 8.220,01
8 $ 75,35 $ 248,73 $324,08 | $ 7.971,28
9 $ 73,07 $ 251,01 $324,08 | $ 7.720,27
10 $ 70,77 $ 253,31 $324,08 | $ 7.466,96
11 $ 68,45 $ 255,63 $324,08 | $ 7.211,33
12 $ 66,10 $ 257,98 $324,08 | $ 6.953,35
13 $ 63,74 $ 260,34 $324,08 | $ 6.693,01
14 $ 61,35 $ 262,73 $324,08 | $ 6.430,28
15 $ 58,94 $ 265,14 $324,08 | $ 6.165,14
16 $ 56,51 $ 267,57 $324,08 | $ 5.897,58
17 $ 54,06 $ 270,02 $324,08 | $ 5.627,56
18 $ 51,59 $ 272,49 $324,08 | $ 5.355,06
19 $ 49,09 $ 274,99 $324,08 | $ 5.080,07
20 $ 46,57 $ 277,51 $324,08 | $ 4.802,56
21 $ 44,02 $ 280,06 $324,08 | $ 4.522,50
22 $ 41,46 $ 282,62 $324,08 | $ 4.239,88
23 $ 38,87 $ 285,22 $324,08 | $ 3.954,66
24 $ 36,25 $ 287,83 $324,08 | $ 3.666,83
25 $ 33,61 $ 290,47 $324,08 | $ 3.376,36
26 $ 30,95 $ 293,13 $324,08 | $ 3.083,23
27 $ 28,26 $ 295,82 $324,08| $ 2.787,41
28 $ 25,55 $ 298,53 $324,08 | $ 2.488,89
29 $ 22,81 $ 301,27 $324,08| $ 2.187,62
30 $ 20,05 $ 304,03 $324,08 | $ 1.883,59
31 $17,27 $ 306,81 $324,08 | $ 1.576,78
32 $ 14,45 $ 309,63 $324,08 | $ 1.267,15
33 $11,62 $ 312,47 $324,08 | $ 954,69
34 $8,75 $ 315,33 $324,08 | $ 639,36
35 $ 5,86 $ 318,22 $324,08 | $ 321,14
36 $2.94 $ 321,14 $324,08 | $ -

$ 943,32

$ 602,45

$222,14

$ 3.888.97

$ 3.888,97

$ 3.888,97

$ 2.945,65

$ 3.286,52

$3.666,83




