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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad la alimentacion de las mascotas, en especifico los canes, ha
logrado un rol importante dentro de nuestra sociedad que se basé en un cambio
de cultura y creencias alimenticias sobre el beneficio que reciben los perros al
consumir un producto de dieta balanceada.

La empresa Molinos Champion S.A. se encuentra posicionada en el mercado de
alimentos balanceados, sin embargo, uno de sus productos (Super-Can) se
encuentra relegado en el mercado de alimentos balanceados para mascotas
(canes) de la ciudad de Guayaquil. Para lo cual se decidi6 realizar un estudio e
investigacion de mercado para determinar ciertas interrogantes: ¢Cuales son las
marcas mas competitivas dentro de este mercado? ¢Como es el comportamiento
de los clientes dentro de este mercado?, ¢El mercado conoce los beneficios o
valores agregados de los productos? Estas y otras interrogantes determinaran las
causas y beneficios del uso de estrategias de marketing para posicionar la marca.
Se planted6 un plan estratégico que se basa en la creacion de un Departamento de
Marketing exclusivo para la debida promocion del pr od u c t oC afinSu, p ee | pl an
estratégico se basa en: la inclusién de nuevos valores agregados del producto,
cambio de imagen y disefio del empaque, elaboracion de respectivas estrategias
para la correcta difusion del producto, realizacién de un evento con el objetivo de
relanzar el producto y darlo conocer al mercado.

Por ultimo, se realizé un analisis financiero exhaustivo considerando los valores a
invertir en activos para el respectivo plan estratégico, en el cual se recurrié a
herramientas para identificar la viabilidad del proyecto, demostrando que el plan

es totalmente factible desde un escenario real y optimista.

Palabras Claves: Posicionamiento, Estrategias, Marketing, Mercado,
Consumidores, Finanzas.
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ABSTRACT

Nowadays, feeding pets, specifically dogs, has achieved an important role in our
society and it is based on a change in our culture and beliefs about benefits that

dogs received from consuming a product based on a balanced diet.

Molinos Champion S.A. is ranked in the market for balanced meals, however, one
of its products (Super - Can) is relegated in the market for feeding dogs, in the city
of Guayaquil. It was necessary to conduct a market research to determine certain
questions: What are the most competitive brands in this market? How is
cust omerdd sc o n sbehawgor id shis market? Does the customer know
about benefits of these kinds of products? These and other questions will
determine the causes and benefits of developing marketing strategies to position
the brand.

The strategic plan is based on the creation of an exclusive Marketing Department
to promote "Super- Can", the strategic plan will focus on the inclusion of new
benefits, makeover and design, and processing strategies for the effective
distribution of the product by promoting an event in order to position the product.

Finally, a comprehensive financial analysis considering the values to invest in
assets for the respective strategic plan, which was resorted to tools to identify the

project's viability, demonstrating that the plan is entirely feasible from a real and

optimistic scenario.

Keywords: Rank, Positioning, Strategies, Market, Consumers.
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Résumeé

Actuellement le nourrir des animaux, particulierement les chiens, a obtenu un role
important dans notre société qui a été fondée sur un changement dans la culture
et les croyances de la nourriture dans lequel les chiens peuvent manger un produit

de régime alimentaire balancée.

Molinos Champion S.A. est positionné sur le marché alimentaire balancée,
cependant, I'un de ses produits (Super -Can) est relégué sur le marché d'aliments
pour animaux de compagnie (chiens) dans la ville de Guayaquil. A laquelle il a été
décidé de mener une étude et de recherche du marché pour déterminer certaines
qguestions: Quelles sont les branches les plus compétitifs dans ce marché?
Comment est le comportement des clients dans ce marché? Est-ce que le marché
connait les avantages de ce type de produits? Ces questions et d'autres
déterminer les causes et les avantages de I'utilisation des stratégies de marketing

pour positionner la marque.

Le plan stratégique qui repose sur la création d'un département de marketing
exclusif en raison de la promotion du produit «Super- Can» est basé sur l'inclusion
de nouveaux valeur ajoutée, relooking et design: soulevée emballage, et le
traitement des stratégies respectives pour une diffusion efficace par la réalisation
d'un événement afin de mettre le produit sur le marché et de faire connaitre le
branche.

Enfin, une analyse financiére globale tenant compte des valeurs a investir dans
des actifs du plan stratégique respectif, qui a été recouru a des outils pour
identifier la viabilité du projet, démontrer que le plan est tout a fait possible de

réaliser a partir d'un scénario réel et optimiste.

Mots i Clés: Position, Marche, Marketing, Promotion, Finance, Stratégies.
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INTRODUCCION

I. Introduccién
1.1. Antecedentes

Las estrategias de marketing de la empresa Molinos Champion S.A. son
inadecuadas para lograr un posicionamiento en un mercado tan competitivo como
es el de la alimentacion balanceada para canes. Basicamente, la promocion y
publicidad del producto solo se enfoca en la participacion de exposiciones y
competencias caninas a nivel nacional, relegando la promocién del producto por
una gran via como lo son los supermercados de la ciudad de Guayaquil. Con el
presente trabajo se intentara elaborar un plan estratégico con el cual se prevé

mejorar el posicionamiento de la marca pionera en el mercado.

La imagen del producto en sus tres presentaciones (Junior Puppy, Adult y
Champion) puede ser considerada como no llamativa para el cliente, la mezcla de
colores y la eleccién de un can modelo no impacta en la mente del consumidor
gue a su vez influye en el posicionamiento de la marca. Sugerir una nueva imagen
de sus presentaciones del producto puede ayudar en cierto punto al
posicionamiento de la marca, desde elegir una nueva mezcla de colores (que no
sean estrictamente los de la empresa), la eleccion de un nuevo can modelo como
imagen de la marca, redisefiar las fundas de productos y por ultimo un slogan que

permita al cliente elegir la marca Super Can para su mascota.

La falta de un departamento de marketing que se encargue de la
elaboracion de estrategias para los diferentes productos de la empresa Molinos
Champion S.A., teniendo en cuenta que las estrategias para sus productos como
el ganado, bovino, camaronero, avicultor, son totalmente distintas a las estrategias
que podrian adoptar para la rama de animales domeésticos. Esto quiere decir que
no se cuenta con una persona especializada en la rama del marketing y mercadeo

gue guie y elabore estrategias para posicionar la marca.



La falta de importancia al problema determinado, en cuanto a estrategias de
marketing se refiere, puesto que no se ha buscado o intentado solucionar el
problema de posicionamiento. Con la propuesta que se brindara al final del
proyecto se espera una respuesta positiva por parte de la directiva para tomar en
cuenta los aspectos a mejorar, de tal manera que la marca se posicione de

manera eficaz y eficiente.

Respecto al parrafo anterior, se ha planteado la posibilidad de que la
compafiia presente una resistencia al cambio, que en un largo plazo determind el
posicionamiento de la marca Super Can en el mercado de comida para canes. Se
espera que con las posibles soluciones que se den en el presente trabajo de
titulacion, la empresa acceda a un planteamiento en sus estructuras de desarrollo
de marketing y de tal manera aumentar sus posibilidades de posicionamiento en el

mercado.

El motivo principal por el cual se escogio este tema de investigacion, es su
amplia relacion con los conocimientos adquiridos a lo largo de toda la carrera de
formacion estudiantil, en especial en el area de marketing y mercadeo, dandole la
respectiva importancia, para toda empresa, el uso y aplicacion de estrategias que
consoliden un marca posicionada en el mercado y por ende en la mente del

consumidor.

El deseo de brindar una posible solucién para la empresa en mejorar su
imagen como organizacion a nivel nacional, basado en un estudio investigativo y
analitico. La posible respuesta para el problema actual del posicionamiento de la
marca Super Can, enfocandose en proveer un producto de calidad al alcance de
los clientes y sus respectivas mascotas domésticas. De esta manera, incrementar

Su cuota y participacion de mercado.

Un impacto netamente econdémico para la empresa, de esta manera
manejar la posibilidad de un crecimiento sostenible a base de constante desarrollo

de sus productos, tanto en calidad como en servicio al cliente. Por lo tanto, pensar



en un mediano o largo plazo un crecimiento productivo que desemboque en

plazas de trabajo para personas aledafias a la empresa.

1.2. Resefia de Molinos Champion S.A.

Este trabajo de titulacion se enfoca en la empresa Molinos Champion S.A.
(MOCHASA) y su producto de alimento balanceado
ciudad de Guayaquil, ubicada en el Km. 7.7 via a Daule. La empresa se ubica en
un sector considerado industrial, teniendo en cuenta que hay un sin nimero de
empresas que realizan sus actividades de produccién, fabricacion vy
transformacién. Para profundizar un poco en la resefia de la empresa, esta se
dedica a la elaboracién de productos balanceados para el sector: camaronero,

avicultor, acuicultor, ganadero y animales domésticos (canes).

El objetivo primordial o central de esta Tesis es la elaboracion de
estrategias de marketing que permita posicionar a la empresa Molinos Champion
SA en el mercado de comida para canes, de la ciudad de Guayaquil. Asi mismo,
proveer a los directivos de la compafiia de informacién contundente y eficaz sobre

dichas estrategias para beneficio de la compainiia.

La empresa es considerada muy competitiva en el area de alimentos
balanceados para animales (mencionados anteriormente), considerando que el
dominador del mercado es Pronaca. Sin embargo, su producto para animales
domésticos no se encuentra posicionada en el mercado de dicho sector, los
factores que provocan el bajo posicionamiento son diversos considerando puntos

internos y externos de la empresa.

Un dato interesante es que el producto Super Can fue pionera en el
mercado, fue aquella marca que encontré un nicho de mercado en el pais, la cual
era: un producto nacional exclusivo para la alimentacion adecuada de mascotas
domésticas, en este caso, canes. Empero, a medida que los clientes buscaban

satisfacer las necesidades de sus mascotas, nuevas marcas ingresaron al
3



mercado, relegando a la marca Super Can a un posicionamiento considerado muy

bajo.

El mercado de alimentos balanceados para canes se ha caracterizado por
ser muy competitivo, tan solo en la ciudad de Guayaquil existen alrededor de 13
marcas gque se disputan un gran sector con clientes potenciales, de las cuales tan
solo tres son nacionales, una de ellas Super Can. Es un mercado que ha ido en
aumento considerando que afio a afio ingresan nuevas marcas, con NuUevos
valores agregados, con precios muy competitivos y sobre todo con estrategias
nuevas y muy llamativas al cliente. Este crecimiento se considera a nivel nacional
y extranjero, esto quiere decir que marcas extranjeras han ingresado al mercado

por posicionamiento y de la misma manera marcas nacionales.

1.2.1 Politicas de la Empresa

Molinos Champion S.A. es una compafia procesadora de alimentos
balanceados, comprometida con el mejoramiento de la calidad de sus
productos y la satisfaccion de sus clientes, para lo cual ha elaborado un
minucioso plan de control de calidad y una politica empresarial que le

permite permanecer entre las mejores a nivel nacional y regional.

1.2.2. Misién

Somos un equipo humano comprometidos con la Produccion y
Comercializacion de alimentos de la mejor calidad, garantizando a nuestros
clientes una Optima relacién costo-beneficio en el campo de la nutricion

animal.

Trabajaremos buscando siempre el desarrollo del Pais, el respeto por

sus instituciones, el medio ambiente, el mejoramiento de la calidad de vida


http://www.molinoschampion.com/
http://www.molinoschampion.com/

de nuestros trabajadores, su familia y la comunidad, generando una

adecuada rentabilidad para los accionistas.

1.2.3. Visioén

Ser lideres en el mercado de la alimentacion animal; ser reconocidos
por la ética, calidad y servicio personalizado a nuestros clientes; todo esto a
través del desarrollo del talento humano, proporcionando una permanente

capacitacion integral a nuestra fuerza laboral.

1.3. Problemética de Investigacion
1.3.1. Formulacién del Problema

¢De qué forma las estrategias de marketing de la empresa Molinos
Champions S.A. determinan el posCan®@nami e

en el mercado de comida canina?

1.3.2. Justificacion de la investigacién

Para los directivos y toda la comunidad de la empresa Molinos
Champion S.A., se lograria un gran paso como compafia consolidada en el
mercado de alimentos balanceados en general, adquiriendo un gran
prestigio a nivel nacional e internacional para inversionistas, siempre y
cuando lleven a cabo estrategias eficaces y eficientes, con el objetivo de

mejorar su posicionamiento actual.

Concienciar a los altos directivos de empresas nuevas, sustentando
que brindar un producto de calidad, con ideas innovadoras y estrategias

enfocadas, se puede lograr una penetracion en la mente del consumidor,

5



gue posteriormente conlleva a la fidelizacion hacia la marca, y que por
tltimo determina el posicionamiento de la marca en sus respectivos
mercados. En otras palabras solidificar una cultura empresarial basada en
el constante desarrollo de estrategias en beneficio al cliente y por ende a la
empresa, dicha cultura debera de poseer como base los recursos que se

encuentran a la mano de la compafiia y obviamente, el recurso humano.

Desde un punto de vista cientifico, se justifica el problema en la
aplicacion debida de una metodologia basada en un método experimental,
en la cual se detalla un problema y se expondra una posible solucion a
dicha problemética. El uso de material te6rico que se encuentra relacionado
con el problema, y que nos permita y direccione a una solucion de la

investigacion.

Las lineas de investigacion que se abarca dentro del trabajo son: la
infraestructura para un desarrollo productivo, en este caso el de la empresa
Molinos Champion S.A., organizacion nacional que se encuentra
compitiendo con entidades internacionales en el mercado ecuatoriano,

especificamente de la ciudad de Guayaquil.

De la misma manera, el desarrollo y crecimiento econémico que
puede aportar la solucién al problema planteado. En un &rea considerada
industrial, el aporte del trabajo puede desembocar en la creacion de plazas
de trabajo para las comunidades ubicadas en los alrededores de la
empresa, como | o son: Ci udaduealna Molna aH Ivooroi
y Cooperativa AGallegos Larabo

1.4. Objetivos del Proyecto
1.4.1. Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de marketing de la
empresa Molinos Champion S.A., en el posicionamiento de su producto

Super Can en el mercado de comida para canes de la ciudad de Guayaquil.
6



1.4.2. Objetivos Especificos

Analizar elmercadoy posi ci onami ent oCancd uyml de de
las respectivas marcas de comida para canes en el mercado de

Guayaquil.

Establecer un plan estratégico para posicionar la marca en el

mercado de Guayaquil.

Evaluar la viabilidad del plan estratégico mediante un analisis

financiero.

1.5. Marcos
1.5.1. Marco Conceptual
Imagen de Marca

Alvarez del Blanco, R. (2011, p. 131) afirma que la imagen es uno de
los principales pilares de toda marca. Para que sea aceptada y estimada

debe de entrar por los ojos del cliente.
Logo

Alvarez del Blanco, R. (2011, p. 134) determina que el logo incorpora
valor cuando se lo recuerda (reconocimiento) aunque es efectivo cuando
verdaderame nt e sirve como Afirmao y ARestamp:

claramente, la vincula con el formato, disefio o color.
Metodologia del Neuromarketing

Alvarez del Blanco, R. (2011, p. 13) indica que consiste en estudiar
las diferentes etapas que, progresivamente, seducen al cerebro del cliente

hasta convertirlo en un verdadero aliado.



Marca

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una
marca es un Anombr e, t ®r mi no, signo, s2 mb
de éstos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferencKaler&os de |
Keller, 2009, p. 274)

Marketing

Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una
utilidad. ElI marketing identifica necesidades y deseos insatisfechos; define,
mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad,;
determina con precisidbn cuales segmentos puede atender mejor la
compainiia; y disefia y promueve los productos y servicios apropiados.
(Kotler, 2005, p. 1)

Mercado

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales que

tienen suficiente interés, ingresos y acceso al producto. (Keller, 2008, p. 99)
Segmentacién de Mercado

Divide al mercado en distintos grupos de consumidores homogéneos
gue tienen necesidades y comportamientos similares, y que por tanto
requieren combinaciones parecidas de marketing. (Keller, 2008, p. 99)

Posicionamiento

Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafia de manera
que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo.
(Keller, 2008, p. 98)



Estrategias de Marketing

Arte y ciencia de elegir mercados meta y disefiar relaciones

beneficiosas para ellos. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 8)
Estrategias de Posicionamiento

Son aquellas que se enfocan en mejorar el valor de la imagen de la
marca de manera que la empresa pueda establecer o conservar su

superioridad percibida ante los competidores. (Keller, 2008, p. 553)

1.5.2. Marco Legal
Ley Organica de Defensa Al Consumidor
PRINCIPIOS GENERALES Y DEFINICIONES

Art. 3.- Bienes y servicios de Optima calidad.- Para la aplicacion de
los numerales 2 y 3 del Art. 4 de la ley, se entendera por bienes y servicios
de O6ptima calidad aquellos que cumplan con las normas de calidad
establecidas por el INEN o por el organismo publico competente o, en su
defecto, por las normas minimas de calidad internacionales. A falta de las
normas indicadas, el bien o servicio deberd cumplir con el objeto para el
cual fue fabricado u ofertado.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art.  19.-Indicacion del Precio.-Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que expendan o
de los servicios que ofrezcan, con excepciébn de los que por sus

caracteristicas deban regularse convencionalmente.



El valor final deberé indicarse de un modo claramente visible que
permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a

eleccidn, antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Art. 21.-Facturas.-EI proveedor estd obligado a entregar al
consumidor, factura que documente el negocio realizado, de conformidad
con las disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento

juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se
entregue el bien o se preste el servicio, debera extenderse un comprobante
adicional firmado por las partes, en el que constard el lugar y la fecha en la

gue se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso
de prestacidon de servicios, el comprobante adicional debera detallar
ademas, los componentes y materiales que se empleen con motivo de la
prestacién del servicio, el precio por unidad de los mismos y de la mano de
obra; asi como los términos en que el proveedor se obliga, en los casos en

gue el uso practico lo permita.

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES
Art. 4.- Derechos del Consumidor

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como
Sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o

abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente
10



en lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida.

1.5.3. Marco Referencial

Olmos, D. (2011). Estrategias de Marketing y su incidencia en el
Posicionamiento de Mercado de | a empresa
provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato

Objetivos de la Investigacion:

Determinar como las estrategias de Marketing inciden en el

posi cionamiento en el mercado de | a empre

1 Evaluar las estrategias de Marketing que la empresa utiliza en la
actualidad.
1 Identificar cuéles son los factores empresariales que inciden en el
nivel de posicionamiento de una empresa en el mercado.
1 Proponer estrategias de Marketing Mix, que permitan elevar el nivel
de posicionamiento de | a empresa de

mercado.

Puente, M., & Jaramillo, M. (2009). Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa MEJFLOR SISTEMAS en la provincia de

Chimborazo (Tesis).
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Objetivos de la Investigacion:

Realizar un Plan Estratégico de Marketing para posicionar la marca de la
empresa MEJFLOR SISTEMAS S.A como MF sonido en la Provincia de
Chimborazo, a través de la formulacion de estrategias de posicionamiento

gue permitan mantener el liderazgo actual.

1 Analizar la situacién de las variables que influyen en la empresa de
forma externa e interna, para de esta forma plantear los diferentes
escenarios que se presenten.

1 Realizar una investigacion de mercado para determinar:
necesidades, diferencias, caracteristicas del mercado y la
competencia, y asi posicionar a la empresa.

1 Realizar un andlisis de Mar ket i ng Mix (las 6 Pobés de
las condiciones que presenta la empresa en la actualidad para poder
establecer estrategias o propuestas para posicionar a la empresa en
el mercado.

1 Realizar una propuesta financiera de tal forma que, muestre qué tan
factible y rentable es el Plan Estratégico de Marketing basandose en
indices como: TMAR, TIR, VAN, C/B (relacién costo beneficio).

1.5.4. Marco Tebérico
Teoria de Rapaille

La teoria de Rapaille sostiene que nuestras decisiones como
compradores o nuestras preferencias por un candidato politico determinado
est8n influenciadas por | as Ai mprontaso s
gue estas impresiones, declara, se localizan en el cerebro reptil. El cortex o
corteza cerebral es la sede de la razén y la légica, es la herramienta légica

gue usamos para ver el mundo y se forma alrededor de los 7 afos. Por
12



detras de él se encuentra el cerebro limbico que aloja las emociones y los
significados. Y camuflado detras de los 2, ese encuentra nuestra fase mas
primitiva, el cerebro reptil. Todos los seres humanos nacemos con el
cerebro reptil que se encarga de las funciones mas basicas: supervivencia y
reproduccion. No es influenciado por cuestiones culturales ni personales. Es
el centro de los reflejos instintivos. La corteza cerebral nos provee de lo que
Rapaille 'l ama wuna Mncoartada intelectual
actuamos y reaccionamos de acuerdo a nuestras experiencias mas
tempranas. Estos patrones aprendidos se basan en nuestras experiencias,
tanto positivas como negativas. Las emociones son clave para aprender.
Cuanto méas fuerte es la emocion, mas claramente se aprende. Los cddigos

culturales se fijan durante la primera nifiez y son muy dificiles de cambiar.

Posicionamiento

El posicionamiento es un método de marketing para crear la
percepcion de la identidad de un producto, marca, o compaiiia. A partir de
1969, dos individuos jovenes de la comercializacion, Jack Trout y Al Ries,
escribieron, hablaron y se diseminaron entre la publicidad y el mundo de la
banda sobre un nuevo concepto en las comunicaciones que llamaron

posicionamiento.

i E|I posicionamiento no es | o que ust
posicionamiento es | o que usted hace a | a
J. & Ries A., 2012). Es decir la posicién (espacio) que su producto tiene en
la mente del comprador potencial. Desde entonces en marketing, el
posicionamiento es la técnica en la cual los vendedores intentan crear una
imagen o una identidad para un producto, una marca, o una compainiia en la
opinién de su mercado objetivo. Lo que importa es cdmo los compradores
potenciales ven el producto. Se expresa en una perspectiva comparada con

la posicion de los competidores. Las herramientas tipicas del
13



posicionamiento incluyen mapeo grafico de la percepcion, encuestas de

mercado, y ciertas técnicas estadisticas.

Estrategias de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se

quiere conferir a nuestra Empresa o0 a nuestras marcas, de manera que

nuestro publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de

nuestra Empresa o de nuestras marcas sobre la Empresa o marcas

competidoras.

Buenas normas para su desarrollo:

1.

2.

Posicionar el producto de manera que tenga las caracteristicas mas
deseadas por el target.

Adelantarse al consumidor y desarrollar estrategias que permitan
influir o formar la posicion de un producto concreto, en su mente.
Para posicionarse en la mente dl consumidor es necesario saber
coémo lo esta nuestra competencia.

Una vez que la Empresa ha decidido la estrategia de
posicionamiento, tiene que desarrollar las diversas estrategias de

Marketing.

La funcion de la publicidad ya no es de exponer las caracteristicas o

novedades de un producto, sino que su éxito radica en cémo posiciona el

producto en la mente del consumidor.
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Tipos de Posicionamiento
a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

1 Las pilas Duracell por su larga duracion ("...y duran y duran™).
1 Volvo enfatiza la seguridad.

1 The Body Shop y la cosmética "ecoldgica”.

b) Posicionamiento en base a Precio/Calidad

{1 Las tiendas de descuento Dia destacan sobre todo por un precio

muy ajustado ("Lo bueno y barato es dos veces bueno")

c) Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el
producto:

Algunos dentifricos resaltan su poder anti caries.

Otros, la proteccion de las encias, el aliento fresco o unos dientes
blancos.

1 Fairy: mayor poder antigrasa y menor coste de lavado.

d) Posicionamiento orientado al Usuario

1 Baby Champu de Johnson and Johnson

e) Posicionamiento por el estilo de vida

1 Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores

permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada

hacia su estilo de vida.
15



f) Posicionamiento con relacion a la competencia

1 Resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relacionamos
con alguna otra cosa que ya conocemos.

1 A veces no es tan importante cuan importante los clientes piensan
que el producto es, sino que piensen que es tan bueno cémo, o

mejor qué, un competidor determinado.

El Perro Doméstico

El lobo es el antepasado del perro doméstico, evolucionando a este
apenas hace unos 14,000 afios. Algunas razas de perros apenas se
distinguen de lo simple vista; en cuanto al caracter y comportamiento social,
ocasional diferencia. Se pueden entender muchos comportamientos
perrunos simplemente pensando como interactdan los lobos en la manada.
Todos los canidos viven y trabajan en sociedad. Al separarlo de la madre y
hermanos de camada, e introducirlo a un ambiente diferente, donde sus
Uunicos comparferos van hacer personas, el perro traslada su
comportamiento social a su nueva "manada”. Esta capacidad adaptarse

facilmente convivir con las personas a permitir domesticacion del perro.

A través de la historia el perro ha tenido diversas funciones: cazador,
pastor, guardian, de traccion, fuente de calor, camillero de las guerras, de
rescate, en el espectaculo, para el deporte y como hoy en dia de compainiia.

(Goémez, Leonardo, Atehortua, Camilo, & Orozco Padilla, 2007)
Alimentacién para Canes

(Garcia, 2006) La alimentacion del perro debe ser lo suficientemente
adecuada como para mantener el peso del animal segun la raza,

cualesquiera sean los habitos y su temperamento. Esto debe ser
16



debidamente considerado, pues es muy importante que el animal mantenga
su peso en forma relativamente estable. Un descuido en este aspecto
puede llevar a que el animal se vuelva muy delgado o muy gordo, pudiendo
llegar incluso a la obesidad. Tanto el perro flaco como el perro gordo, son
perros mal nutridos y por lo tanto susceptibles a contraer una variedad de

enfermedades que pueden poner en peligro su vida.

1.6. Hipétesis

Las estrategias de marketing determinan el posicionamiento de la marca

A S u Caarn 0 el marcado de comida canina.

1.6.1. Variables

Independiente: Estrategias de marketing

Dependiente: Posicionamiento de Super-Can
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Il. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1. Metodologia de la Investigacion

Para la estructuracion del presente trabajo de investigacion se ha decidido
la eleccion del disefio metodolégico basado en un método experimental. El cual se
caracteriza por: la alteracion de la variable independiente y se observa los
cambios (efectos) en la variable dependiente. Requiere minimo dos grupos para

establecer comparaciones entre ellos. (Vargas, 1999)

Se eligi6 el método empirico de caracter experimental debido a que se
plantedé una hipotesis que posteriormente se corroborara. La hipdtesis que se

encuentr a p | a bat eestrhtegias e de: marketing determinan el

posicionamiento del a mar ¢ aC afinSu peenr e | mercadooOdEncbaei dz¢
cual se alterard la variable indepe ndi ent e, en este caso: i
mar ketingo, con el objetivo de observar y an

positivo, en la variable dependiente: posicionamiento de la marca.

El enfoque que tendra esta investigacion sera netamente cuantitativo. En
una investigacion cuantitativa la hipétesis brinda las variables, las que por medio
de un proceso de definiciones i conceptual y operacional 1 se convierte en datos
perceptibles por los sentidos; es decir, datos contables, pensables o medibles.
(Vargas, 1999).

Se escogié un enfoque cuantitativo con el objetivo de corroborar la
hipotesis, sera necesario hacer énfasis en la precisibn de datos primarios, asi
mismo describir los hechos o realidades que se encuentran relacionados con el

problema planteado con anterioridad.

El nivel de investigacion serd descriptivo, el cual consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenébmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer
Su estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se
ubican en nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se

refiere. (Arias, 2006, p. 24)
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De esta manera, se podra establecer o ensamblar las preferencias de los
consumidores de este tipo de mercado (en este caso seran los duefios de los
canes), posteriormente también se conocera las posibles variables que afecten la

decision de compra de los clientes.

2.1.1. Investigacion Cualitativa

Los fAFouypsd Gron aninvestigazican deonsercados como
una herramienta de investigacion cualitativa, por la posibilidad de
interactuar con el grupo meta objeto de estudio, por lo que se pueden
conocer y entender de manera profunda las actitudes, necesidades,

intereses y motivaciones de los participantes. (lvankovich & Araya, 2011)

El objetivo del AFocus Groupo es reco,|
parte de los clientes de este mercado, acerca de los pensamientos,
opiniones y punt os de vi st@asnos obDe eeslt ap
manera se podra determinar el posicionamiento actual de la marca en la

mente del consumidor.

Esta herramienta se la llevo a cabo dentro de las instalaciones de la
Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil y se consideraron 8
estudiantes al azar de la Facultad de Ciencias EconOmicas vy
Administrativas, a los cuales se les realiz6 preguntas en relacion a la

i magen del produCamo.act ual AnSuper

Luego de varios minutos de interaccibn con cada uno de los
i ntegrantes del AFocus Groupo, se ha podi

conclusiones acerca de la imagen que transmite el producto al cliente.
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Conclusiones:

7 Los canes modelos del empaque no causan impresion puesto que
son considerados como | os fAmismoso per
TElI Pastor Al em8n, model o-CdrOpAdaknhbacd
la impresion de carecer de clase y pedigree.
1 Los colores usados en los productos actuales (celeste-azul y
amarillo-morado) no son llamativos, son muy opacos y no resaltan en
lo absoluto.
fLa marcaCdrsaupeo resalta en el producto
el can modelo del empaque.
1 La imagen del producto transmite un aspecto barato y de baja
calidad.
1 El nombre de la marca les resulta nueva, puesto que no conocen o
no han visto que se haya promocionado en centros comerciales o

veterinarias.

2.1.2. Investigacion Descriptiva

El objetivo de la investigacion descriptiva es conocer a profundidad el
comportamiento del consumidor dentro del mercado, de tal manera que
podamos conocer sus preferencias, gustos, pensamientos, creencias, entre

otros.

Para este punto se decidid realizar encuestas, para determinar un
poco m8s el posi cionami enG@an metehexcadb que po
de alimentos balanceados para mascotas. El objetivo es claro y conciso,
obtener informacién de caracter primaria de acorde a los gustos y
preferencias de los consumidores.
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Ademas, se realiz6 una entrevista profunda al Gerente de
Operaciones de la empresa Molinos Champion S.A, el Ing. Manuel
Alejandro Quizhpe Tigrero, con el objetivo de obtener informacién sobre el

producto act-GQahode fASuper

Asi mismo para recopilar informacion de caracter mercantil, se
decidi - visitar IlyperdMap&remer oya didSu pfeHl ma x i o
norte de la ciudad de Guayaquil, Av. Francisco de Orellana y Garzota,
respectivamente. El objetivo fue conocer a profundidad el precio de venta,
ingredientes, analisis garantizado de los productos que se encuentra dentro
del mercado de comida para perros (alimentos balanceados) y que se

comercializan en dichos centros.

Por otro lado, se necesitd obtener informacion acerca de marcas
consideradas AnSuper Premi umo y gue sol o
veterinarios y tiendas de mascotas, en este aspecto se visitd el centro
veterinario fAPet Saludo wubicado al frent

Norteo.

2.1.2.1. Poblacion y Muestreo

La poblacién o universo del presente trabajo de investigacién se
considera como la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Guayaquil. Segun cifras del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y
Censo), en junio del 2012 la PEA del puerto principal alcanz6 un valor de
16195. 290 personas (672. 803 («Bl&enbdores y 522

Demografia - Poblacion - Trabajo», 2013).

Para el célculo de la muestra se llevara a cabo un muestreo aleatorio
simple, con el objetivo de que cada individuo tenga la misma probabilidad

de ser encuestado. Se eligi - este tipo de
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en extraer todos los individuos al azar de una lista (marco de encuesta).
(Casal & Mateu, 2003, p. 5)

Para lo cual se llevara a cabo la siguiente formula, para determinar
nuestra muestra. Cabe recalcar que una poblacién mayor a 100,000 datos,

se considera infinita, por lo cual formula a usar es:
n=(4%*p*q)er2
Donde:

p = Esto indica el grado de proporcion de la variable en la poblacion, debido

a que no conocemos la distribucion p y q tendran el mismo valor de 0.5.
g=0.5
e = El grado de error a considerarse sera del 5% que es igual a 0.05

n = (4*0,5%0,05)/0,05"2 = 400

El muestreo se realizara con el objetivo de obtener una cantidad de
encuestados para la respectiva recoleccion de datos primarios, en nuestro

caso sera de 400 personas.

2.1.2.2. Encuestas

Se realizé encuestas de manera aleatoria a 404 personas en la
ciudad de Guayaquil, las cuales se realizaron de forma virtual mediante el
uso de la aplicacion de Google Drive. La encuesta se transmitié por medio

de las redes sociales, y su modelo es el siguiente:

Edad:
>18 19-25 26-35 36-50 >51
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Sexo:

Masculino___ Femenino___

1. ¢, Con cual de las siguientes palabras asocia a su mascota?
(Seleccione una)

___Amigo

___Dinero

___ Familia

__Responsabilidad

___Seguridad

___ Compaiiia

___Otro:

2. ¢, Qué clase de comida consume su perro?

___Alimento Casero (Si esta es su respuesta, RESPONDA
OBLIGATORIAMENTE la pregunta # 3 y continue)

___Alimento balanceado (Si esta es su respuesta, NO RESPONDA la
pregunta # 3 y siga con la encuesta)

___Casero y balanceado (Si esta es su respuesta, NO RESPONDA la

pregunta # 3 y siga con la encuesta)

3. Si su respuesta fue alimento casero, ¢Por qué motivo no compra el
alimento balanceado?

___Ahorrar

___No conoce el producto (alimento balanceado)

___Piensa que el alimento balanceado no es apto para el consumo de su
mascota

___ Oftra:
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4. Si su respuesta fue Alimento balanceado (Comida para perros),
¢, Qué marca de comida para perro compray por qué?:

_ Mimaskot

_ Pedigree

_ Dog Chow

__ Pro-Pac

_ Eukanuba

__ Super-Can

__Pro-Can

_ Genericas (Mi Comisariato & Supermaxi)

_ Otra:

5. ¢Por qué compra dicha marca de comida para perros?
_ Publicidad

_ Recomendacion (Veterinario, amigos, familiares, etc.

__ Precio

_ Por impulso (Al azar)

6. Marque con una X, ¢Cémo califica la calidad del producto de
alimento balanceado de su preferencia?

___ Excelente

___ Muy bueno

___Bueno

___Regular

__Malo

7. ¢Conoce usted los beneficios que obtiene su perro cuando ingiere
el producto balanceado?
__Si

No
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8. ¢ Qué aspectos considera importantes en el alimento balanceado
para su mascota? (Elija solo 3 respuestas)

___Variedad y sabor (Pollo, cane, etc.)

___Ingredientes esenciales (grasas, minerales, vitaminas, etc.)
__Importancia de la Marca

___Beneficios o valores agregados para su perro/a

___Presentacioén del producto (empaque)

___Informacion detalla del producto

9. ¢ Cada qué tiempo lleva usted a su perro al veterinario?
___Una vez por semana

___Unavez cada 2 semanas

___Una vez cada mes

___Una vez cada afio

___Otro:

10. ¢ Cuantas veces come su perro al dia?
__1lvez

___2veces

___3veces

___ Otro:

2.1.2.3. Entrevista a Profundidad

Por otro lado, las entrevistas seran de caracter personal y
estructurado, con el objetivo de recolectar informacion relevante al producto
gue se encuentra con bajo posicionamiento en el mercado. En este caso, se

entrevistara al personal de la empresa Molinos Champion S.A., para ser
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mas especifico se la realizara al Gerente de Operaciones de la compaiiia,
el Ing. Manuel Alejandro Quizhpe Tigrero, quien se encarga de los procesos
de produccién de todos los alimentos balanceados de la empresa. Se
realizaron 8 preguntas en especifico, sin embargo, a lo largo se obtuvo

mayor informacién debido a la fluidez de la entrevista.

Modelo de la entrevista

1. ¢,Cual fue la decisién de crear una rama de alimento balanceado

para canes, conocida como Super-Can?

2. ¢, Qué historia tiene Super-Can en el mercado de comida para perros

de la ciudad de Guayaquil?

3. ¢ En que se basan sus estrategias para promocionar su producto?

4. En un mercado tan competitivo como el de comida para canes, se
necesita estar en constante innovacion ¢Coémo se enfoca la empresa para

mejorar el producto?

5. De las caracteristicas de su producto (Super-Can), ¢ Cual considera

como ventaja competitiva en el mercado?

6. ¢Han realizado una investigacion de mercado acerca de estos
productos?
7. ¢, Si tuviesen la oportunidad de crecer en un mercado competitivo,

como lo es el alimento balanceado para mascotas, consideraria una

propuesta?

8. aC-mo describirg8 -@dn@?oducto ASuper
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CAPITULO Il

[ll. Estudio e Investigacion de Mercado
3.1. Andlisis de situacion actual de Molinos Champion S.A (Super-Can)

La empresa es fabricante y distribuidora de alimentos balanceados de
marca WAYNE, debido a su gran experiencia en el mercado, la compafia es
catalogada como lider en el mercado de alimentos balanceados. La empresa es
subsidiada por fASeaboard & Con tUnidos, parla | Gr ain
cual se rigen por los estandares internacionales de calidad establecidos por dicha
compainiia. Sin embargo, uno de sus productos (Super-Can) se ha relegado frente

a sus competidores.

¢, Qué es un alimento balanceado?

Acorde a la entrevista con el Ing. Manuel Quizhpe, Gerente de Operaciones
de Molinos Champion S.A., menciona que ies aquel alimento que
nutrientes y energia para el desarrollo de animales en cada una de sus etapas de

crecimientoo.

3.1.1. Alimento Balanceado para Canes Super-Can

Es un alimento cientificamente balanceado que ha sido elaborado
para cubrir las exigencias nutricionales de perros activos, conteniendo
todos los elementos necesarios a niveles adecuados para el animal,
garantizando asi el perfecto desarrollo de la masa y fuerza muscular,
fortaleciendo toda su estructura 6sea y dando un esmerado cuidado en su

robustecimiento y fortaleza corporal.
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3.1.2. Caracteristicas y Valores Agregados de Super-Can

La f-rmul aCaro Alsaapeirdo di s e | aalkar
la belleza del animal, otorgandole una piel sana, utilizdndose para ello
especificos componentes que crean este efecto saludable en su mascota.

Molinos Champion S.A tiene a disposicién su producto de venta libre,
exclusiva para las dos etapas de vida de un can, su etapa de cachorro

(crecimiento) y la etapa de madurez o adulto (desarrollo):

Super-Can Junior Puppy: Férmula exclusiva para toda raza de perro
gue se encuentre en su etapa de crecimiento (cachorro), el producto
recomienda que sea consumido por canes en la edad comprendida de un
mes de nacido hasta su primer afio de vida. En el empaque se brinda la
informacion necesaria para la alimentacion diaria dependiendo del tamafio
de la mascota (Anexos Cuadro 1). Sus presentaciones se encuentran en
fundas de 1.8 Kg (4.0 Ib) y 25 Kg (55 Ib).

par a

Como se puede observar en etCa@uwa ckreo

basa en una alimentacion balanceada diaria dependiendo del tamafio
(peso) del can, por lo cual es dirigido hacia cualquier raza de perro siempre
y cuando se le otorgue la debida dosis de alimentacion. A diferencia de
otras marcas del mercado, como lo son Eukanuba y Royan Canin, que

brindan al mercado una formula especifica para cada raza de perro.

Super-Can Adult: Férmula exclusiva para toda raza de perro que se
encuentre en su etapa adulta, el producto recomienda ser consumido por
canes en la edad comprendida de un afio a 10 afios en adelante. Asi
mismo, el empaque brinda informacién detalla para el consumo diario del
producto dependiendo del tamafio (peso) de la mascota (Anexos Cuadro 2).
Sus presentaciones se encuentran en fundas de 3.6 Kg (8.0 Ib) y 25 Kg (55

Ib).
28
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En la Cuadro 2 se puede observar que la recomendacion de dosis

alimenticia para los canes que consumeGanSuspeer basa

relacion de su tamafio (Peso), asi como en la presentacion para cachorros.
La idea actual de la empresa Molinos Champion S.A. es brindar un
producto de calidad para cualquier raza de perro, sin exclusividades o

restricciones.

Dentro de un mercado netamente competitivo, es necesario recurrir a
estrategias de diferenciacion para ganar cuota de mercado. Estas
estrategias se relacionan con valores agregados (beneficios) que brinda el
producto a la mascota. A continuacion, se mencionara los valores
agregados (ventajas competitivas) y el ingrediente que se requiere para
obtener dicho valor agregado, gue -
C a nen sus dos presentaciones:

{1 Piel sana y saludable que se obtiene en su formula a base de &cidos
grasos y vegetales.

1 Proteccion de tejido corporal y membrana celular, gracias a la
inclusibn de Vitamina E que actia como antioxidante en el
organismo del animal.

1 Sistema digestivo saludable, desarrolla un sistema apto para el
organismo del can. Se obtiene de la inclusibn de Pulpa de

Remolacha en la férmula de Super-Can.

Si se desea lograr un posicionamiento en el mercado y por ende en la
mente del consumidor, es necesario la inclusion de nuevos valores

agregados que capten la atencion del comprador.
3.1.2.1. Ingredientes de los productos Super-Can

Los ingredientes empleados por Super-Can son estrictamente
seleccionados de la mejor calidad garantizando una mayor apetencia y facil

digestibilidad.
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1 Primarios: Harina de Pollo, harina de carne, harina de queso, harina
de soya, cereales pre-cocidos en base de trigo, maiz y arroz, gluten
de maiz, suero de dulce de leche, pulpa de remolacha, levadura de
cerveza inactivada, grasa animal estabilizada, alfalfa deshidratada,

sal.

1 Aminoacidos esenciales: Lisina, Methionina.

i Vitaminas: Vitamina A (estabilizada), Vitamina D3, Vitamina E,
Vitamina K3, Vitamina B1, Ribofiavina (B2), Cianocobalamina (B12),
Niacina, Acido Pantotenico, Folacina.

1 Minerales: Zinc, Manganeso, Hierro, Cobre, Cobalto y Yodo.

i Antioxidantes

1 Antimicético

3.1.3. AAFCO i Garantias Nutricionales

El port al web fAPsiquelavMABSCOagrupaaueanci ona

grupo de oficiales federales y estatales que regulan los alimentos para
mascotas. Por ejemplo, la AAFCO define los ingredientes que pueden ser
utilizados en una comida para mascotas, establece los perfiles nutricionales
de los alimentos para perros y gatos, ademas fija y aprueba las practicas
necesarias pararealizar | as pr uebas (Fdriea, 2012) ment aci
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Es necesario que cada empaque de comida para perros contenga su
andlisis garantizado, una garantia nutricional o andlisis garantizado es la
informacion acerca del contenido minimo y maximo (en porcentaje) de las
proteinas, grasas, fibra y humedad que posee el producto. La AAFCO ha
determinado los estandares de un analisis garantizado para determinar que
un producto es de excelente calidad y por ende, sea apto para el consumo
de la mascota (Anexos Cuadro 3).

El Cuadro 3 muestra el porcentaje de proteinas minimo que debe de
contener el alimento balanceado para poder ser considerado 6ptimo de y
buena calidad para las mascotas. Cabe la pena recalcar, que los valores
minimos proteicos son diferentes para cachorros y adultos. Los cachorros
necesitan mas suplemento de proteinas (22%) por el simple hecho en que
se encuentran en etapa de crecimiento; cuando el can alcanza su etapa de
madurez, el porcentaje disminuye (18%) puesto que ya ha alcanzado el

tope de crecimiento.

De la misma manera ocurre con las grasas, para los cachorros son
del 8% minimo en el alimento balanceado, y para el can adulto es del 5%.
Por otro lado, la fibora y humedad del alimento mantiene un porcentaje

maximo para ambas etapas de vida de la mascota.

3.1.4. Garantias Nutricionales de Super i Can

Dentro de su empagqtCenol ahameer cee ffeSwemer :
garantias nutricionales, las cuales son controladas por los métodos de
analisis de la AAFCO (Association of American Feed Control Official, por
sus siglas en inglés) que asegura un alimento nutritivo de alta calidad. Por
ley, cada presentacion (cachorro y adulto) debe de contener las garantias

minimas y maximas en cada uno de sus empaques. En los Cuadros 4 y 5
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(Anexos Cuadros) se puede observar las garantias nutricionales de cada

presentaci --GQamd®. ASuper
Garantias Nutricionales Super-Can Cachorros

Como se puede observar en la tabla, la férmula destinada para
cachorros se encuentra dentro de los parametros de andlisis garantizados
impuestos por la AAFCO, por ende es considerado como un producto de

primera calidad que puede ser consumido para el desarrollo de su mascota.

Garantias Nutricionales Super-Can Adultos

Como se detalla en el cuadro 5, los porcentajes minimos y maximos
se encuentran dentro de los estandares dictaminados por la organizacion
previamente mencionada. Lo cual asegura un producto de calidad en

cuanto a nutricion se refiere.

3.1.5. Clientes Actuales
3.1.5.1. Consumidores

De acorde a la entrevista con el Ing. Manuel Quizhpe, Gerente de
Operaciones de Mol i neols pQhoadupci€Comm ASSep.te,g N
dirigido a personas de ambos sexos que desean brindar un alimento
completo y balanceado a su mascota para optimizar su desarrollo, éstas

personas se encuentran en un estrato social medio, medio-al t o y al t o. o

Por lo cual, denota en que no se enfocan en un segmento en
especial, ponen a disposicion su producto para la comercializacién al
publico en general, sin embargo la falta de talento humano para diversificar
y desarrollar un mejor producto ha provocado un relego en cuanto a sus

competidores.
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Por otro lado, se debe de mencionar que el producto no se vende en
cadenas grandes de supermercados, como lo son: Mi Comisariato,
Supermaxi, Megamaxi, El Corral, SuperAki, entre otros.

3.1.5.2. Distribuidores

La cadena que maneja la empresa Molinos Champion S.A., se
encuentra dirigida en competiciones, ferias y exposiciones caninas, ademas

de la venta directa por parte de sus ejecutivos comerciales.

Politicas dentro de la empresa determinan y limitan los lugares de
venta del producto, como por ejemplo: tiendas de mascotas, centros

veterinarios, tiendas de barrio y supermercados.

3.2. Oferta
3.2.1 Mercado local de Comida para Canes

Hace poco mas de 10 afios que el mercado de alimentos
balanceados para mascotas ha crecido de manera exponencial en la ciudad
de Guayaquil y en todo el Ecuador. A partir del 2004, comenzaron a
ingresar al mercado marcas extranjeras para competir con las empresas
nacionales que distribuyen el producto en centros veterinarios, tiendas de
mascotas, tiendas de barrio y en supermercados. En el 2006 la empresa
Pulso Ecuador realizé un estudio de mercado demostrando que los
ecuatorianos gastaban alrededor de $6,7 millones en el cuidado de

mascotas, del cual el 65,12% ($4,4 millones) se destinaba a alimentacion.

Posteriormente en el 2011, la consultora Ipsa Group difundié un
estudio en el cual se determiné que dentro del mercado ecuatoriano, los
alimentos balanceados para mascotas mueven alrededor de $40 millones al

ano, por lo cual se denota un crecimiento de gran magnitud.
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Dentro de este tipo de mercado se encuentran tres tipos de
categorias de acorde a su precio, estos son: Econdmicos y Genéricas,
Premium y Super-Premium.

1 Econdémicos: Buen Can, Pro-Can, Super-Can, Mimaskot, Mi

Comisariato y Supermaxi.

Premium: Pro-Pac, Pedigree, Dog Chow.

Super-Premium: Royal Canin y Eukanuba.

La competencia potencial d e N SQgpred son | os
econémicos y genéricos puesto que su precio es relativamente bajo pero
brindan un producto éptimo para las mascotas. Ademas, debido al mercado
meta de-Ca®wpedrambi ®n se deben consi
productos considerados Premium, debido a la inclusion de valores

agregados y estrategias llamativas para el consumidor o cliente.

3.2.2. Valores Agregados y Precios de Competencia

En el Cuadro 6 (Anexos Cuadros) se detalla los valores agregados o
beneficios y precios por Kilogramo de los productos que se encuentran a
disposicion en el mercado para los clientes. Se puede encontrar una
relacion a base de precio-beneficio, esto quiere decir que a mayor beneficio
que obtiene la mascota, mayor sera su precio. Cabe recalcar que el precio
demostrado en la tabla, es el promedio del precio de cada uno de sus

|l 2neas de productos dividido por Kk

consi d

der ar

ogranm

Canind posee todos | os valores agregados

de $16,90, el cual es considerado muy elevado y por ende esta dirigido a

personas con ingresos econdmicos medio-alto y alto.

El producto que menor precio tiene por kilogramo son las marcas
genéricas (Mi Comisariato y Supermaxi), su precio bordea el $1,15. Estos

productos son relativamente nuevos y han adquirido participacion de
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mercado quizas con su estrategia a base de un precio bajo y asequible para

cualquier estrato social 0 persona con ingresos econdmicos.

La marca f SupCeaarn 0 denota wuna gran desvent e
competidores puesto que es el producto con la menor cantidad de
beneficios, lo cual es una de las razones de su bajo posicionamiento.
Molinos Champion S.A. posee una gran capacidad de produccion
considerando que es una marca lider en el alimento balanceado, por ende,
resulta dificil creer que su producto no haya sido redisefiado para acaparar

mayor cantidad de consumidores.

3.2.3. Produccion Internacional (Importacion)

En este caso la produccion u oferta por parte de empresas
extranjeras se las mide mediante las importaciones de los productos. Para
los paises que son miembros de la Asociacion Latinoamericana de
Integraciéon (ALADI, por sus siglas en espafol) poseen un arancel
preferencial de 40%. Por otro lado, para los paises miembros de la
Comunidad Andina de Naciones (CAN, por sus siglas en espafol) el

arancel preferencial es del 100%.

Se debe de considerar el impuesto del 0,5% del valor CIF de la
importacion para el Fondo de Desarrollo de la Infancia, ademas del

Impuesto al Valor Agregado (IVA) sobre el valor CIF que equivale al 12%.

En lo cuadros 7 y 8 se detalla las importaciones de Alimentos
Balanceados por pais en un periodo del 2008 al 2010, considerando el
crecimiento anual de importacién de toneladas métricas se destaca el
decrecimiento del 37,93% en el 2008 al 2009, hecho que contrasta el
crecimiento sostenible del mercado de alimentos balanceados. Sin
embargo, en el 2010 las importaciones aumentaron a un 10,31% por lo cual

se destaca el crecimiento del mercado.
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A partir del 2010 hasta Octubre 2013, las importaciones para
satisfacer la demanda del mercado nacional han crecido a un ritmo
sostenible. Hasta octubre del 2013 se ha obtenido un crecimiento del 7,65%
en referencia al 2012, a lo largo de estos periodos aparecieron paises para

competir como es el caso de México, Francia e India.

El pais que lidera las exportaciones de este producto a Ecuador es
definitivamente Colombia, estableciendo y posicionando en el pais el
product-@Ghdidbobgde | a marca Purina. Otro de
exportaa Ecuador es Per Y, |l ugar proveniente de
Alicorp. Estados Unidos posee una cuota baja de exportacion considerando
gue es el pa2s proveniente de | as marcas
ASugParemi umd y que su precivadoengnercadnsi der ac

nacional.

3.3. Demanda

Dentro de este mercado las empresas productoras y proveedores
encargadas de satisfacer la demanda son nacionales e internacionales. Por

el lado nacional, se encuentran:

Molinos Champion S.A. 7 Super-Can
Pronaca i ProCan
Agripac i BuenCan

Corporaci - n i MBEJomidamawa d o 0

= =4 4 A4 =

Corporaci--n ifSumermbxavor it ao

Son empresas que se encuentran en el Ecuador y que producen el

alimento balanceado dentro del pais, puede resultar como ventaja
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competitiva puesto que se evitan gastos como el de importacion, que influye

en el valor del precio del producto.

Por otro lado, tenemos a las marcas internacionales que ingresaron
al mercado con el objetivo de ganar cuota y participacion, son las
siguientes:

1 Alicorp 1 Mimaskot

1 Master Foods i Pedigree

1 Purinai Dog Chow

1 Midwestern Pet Foods INC i Pro Pac
1 P&G Pet Care i Eukanuba

La principal desventaja competitiva que poseen estas empresas Yy
marcas es que deben de importar el producto y por ende, asumen costos
de importacién que influyen directamente en el precio de venta al publico.
Sin embargo, son productos de excelente calidad, en este grupo se
encuentran | as marca$f$remnsmdercadas

Canin y Eukanuba.

3.3.1. Produccién de Super-Can

La empresa Molinos Champion S.A. en su portal web menciona que
es una de las industrias mas importantes en la produccién de alimentos
balanceados del Ecuador. Por mas de cincuenta afios, sus productos de
marca WAYNE han liderado los mercados locales por su alta calidad
nutricional y los estandares internacionales bajo los cuales se han regido.
Los estandares de tecnologia y calidad son supervisados por la matriz, la
compafia estadounidense Seaboard & Continental Grain Co., motivo por
el cual se enorgullecen en tener la planta de procesamiento de alimentos

para animales mas moderna del pais.
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http://www.molinoschampion.com/
http://www.molinoschampion.com/

La construccion de las instalaciones industriales estuvo a cargo de la
afamada compafia Christian Nielsen, quienes cuentan con la mejor
tecnologia en la fabricacion de harinas para el consumo humano y
alimentos balanceados por medio de modernos molinos de harina de trigo y

alimentos balanceados para la ganaderia, la acuacultura y la avicultura.

El control de calidad que realiza en cada una de las etapas de
produccién garantiza que nuestros alimentos alcancen altos requerimientos
nutricionales a nivel internacional, lo que nos ha permitido tener miles de

clientes satisfechos a los largo de los afios.

3.3.1.1 Ventas Histéricas de Molinos Champion S.A.

Toda la produccién de la empresa se encuentra destinada a
satisfacer la demanda de alimentos balanceados para: aves, cerdos,

ganado, camarones y mascotas (canes).

Los valores que se muestran en el Cuadro 9 (Anexos Cuadros) no
son 100% reales, por motivos de politica de la empresa algunas cifras
fueron cambiadas. Sin embargo, son datos que se asemejan mucho a la
realidad en cuanto al crecimiento anual y el crecimiento anual promedio.
Molinos Champion S.A. En el cuadro 9, se observa las ventas anuales por
Tonelada Métrica, y ha aumentado sus ventas afio tras afio, en promedio

alrededor de 6.47% por afo.

Apuntando a nuestro mercado, el alimento balanceado para
mascotas, se puede observar que el 2009 se registraron ventas por
tonelada métrica de 1,769 a 2,154, como consecuencia del crecimiento en
el mercado. Sin embargo, a pesar del crecimiento de ventas, la marca no ha

logrado un posicionamiento en la mente del consumidor.
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3.3.2. Tecnologia Aplicada

La planta de produccion se encuentra ubicada en el Km. 7.7 Via a
Daule, Guayaquil, Ecuador, es el centro de operaciones desde donde

elaboran sus alimentos balanceados.

Estos deben pasar por los mas rigurosos procesos de control de
calidad para asegurar que tengan un alto contenido de nutrientes y que

cumplan con los estdndares mundiales por los cuales nos regimos.

Para llevar a cabo esta ardua labor, nuestra planta cuenta con
equipos especializados, que siguiendo los parametros de nuestro Manual

de Control de Calidad, permiten:

1 Mayor optimizacién de materia prima
1 Mayor produccién

1 Mejoramiento de la calidad de los productos

La planta es reconocida a nivel internacional por ser una de las mas
modernas y mejor equipadas de Latinoamérica. Esta cuenta con tres lineas
de produccion, con dos mezcladoras donde se elaboran productos

diferentes y equipos idoneos para cada etapa del proceso.

También cuenta con cuatro peletizadoras, dos de las cuales estan
destinadas exclusivamente a la produccion de alimentos para camarén, y
las dos restantes se ocupan de los alimentos para aves, cerdos, ganado, y
mascotas. La tecnologia de peletizacion es exclusiva para cada tipo de

alimento.

La planta también cuenta con tres empacadoras para ensacar el
alimento de las tres lineas de produccion. Para asegurarnos que nuestros
productos cumplan con todos los estandares de calidad, la produccion es

sometida a diversos analisis microbiologicos, los que se llevan a cabo en
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nuestros laboratorios de alta tecnologia por nuestro departamento de
aseguracion de calidad.Todo el proceso de produccion es totalmente
automatizado. Nuestra planta tiene equipos y maquinaria de punta, las
mismas que son operadas por profesionales calificados que cubren cada

una de las exigencias de calidad de nuestros productos.

3.5. Andlisis de Resultados y Conclusiones

Luego de realizar las respectivas encuestas, se obtuvieron los siguientes

resultados detallados en gréaficos ubicados en Anexos.

En el gréfico 1, se puede observar las edades de los encuestados que en
su mayoria se encuentran en el rango de 18 y 25 afios con cerca del 46% del total
de encuestados. Los rangos con menor porcentaje son los que comprenden
edades de 18 afios y mayores de 50 afos. Las encuestas se realizaron de forma

aleatoria en la ciudad de Guayaquil.

En el grafico 2, se puede percatar el género del sexo de cada uno de los
encuestados, dando como resultados el porcentaje mas alto para los masculinos
con un porcentaje del 56%, dejando al género femenino con un porcentaje total del

44% de personas encuestadas.

En el gréfico 3, se puede observar la cantidad de encuestados que se
inclinan por dar a su mascota un alimento preparado en cada o un alimento
balanceado. En este aspecto, el alimento balanceado es el preferido por parte de
los encuestados con un porcentaje del 56%, superando a la comida casera que
posee un 30%. Cerca del 14% prefiere mezclar ambos alimentos para dar de
comer a sus canes. Es importante considera el 30% de los que prefieren comida
casera, puesto que puede ser un mercado al cual podamos introducir el nuevo

producto -@GandSuper

En el gréfico 4, se obtuvieron los resultados acerca de la palabra con la que

| os encuestados asocian a su mascot a
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AFamiliao tuvieron | a mayor cant9%gasdh, de el e
respectivament e. El porcentaje m8s bajo fue
un valor de 5%, pocas personas consideran a sus mascotas como una fuente de

inversion.

En el gréfico 5, se puede detallar los resultados de los motivos por el cual
los encuestados evitan la compra de alimentos balanceados. El 52% evita la
compra de estos productos debido a su precio, prefieren el ahorro o consideran los
precios muy elevados para invertir en alimento balanceado. Por otro lado, el 18%
desconoce totalmente los productos en el mercado, muy importante a considerar

de transmitir los beneficios de los alimentos balanceados.

En el grafico 6, se puede observar que la marca preferida por los clientes es
ADog ChowoO con un por centidjteceragpare dbtadoel e a e | 2
mer cado. Esta marca es considerada fAPremi umc
es alrededor de $5,18, su precio se basa en la calidad y valores agregados que
brindan a la mascota, y por ende los beneficios que el can recibe. Cabe la pena

recalcar que | a empresa encargada de fabrica

La segunda eleccion por parte de los compradores es la nacional ProCan
(Pronaca) que posee el 21% de participacion de mercado. Las estrategias de
precio y distribuciéon por parte de la empresa fabricante son consideradas sus
ventajas competitivas debido a sus economias de escala y distribucién a nivel

nacional.

El producto de Molinos Champion S.A. (Super-Can) posee un 9% de
mercado, el cual es muy bajo considerando su precio asequible para cualquier
estrato social, su precio por kilogramo es de $2,38. Por lo tanto, es necesaria la
elaboracion de un nuevo plan estratégico con el objetivo de reposicionar la marca

en el mercado.

Un aspecto a considerar es que la marca considerada @ S4¥pemi umo, en

este caso Eukanuba, posee un 6% de preferencia de mercado. El producto es
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considerado exclusivo para razas con pedigree y solo se expende en centros
veterinarios y tiendas de mascotas, esto se debe a politicas de la empresa. Su
precio por Kilogramo es muy elevado y va dirigido para un mercado de estrato

social medio-alto y alto.

En el grafico 7, se puede observar el motivo de preferencia de dicha marca.
Muchos factores tienen un papel importante dentro de este aspecto, como por
ejemplo: recomendacion (veterinario, amigos, familiares, etc.), precio
relativamente comodo y asequible, y por ultimo, fue una eleccion al azar o por

impulso.

En el grafico se puede observar que el 42% de los encuestados eligieron o
se 1incl i nar ondebdo ala fecomenda@on poa parte de segundas y
terceras personas. Es un aspecto a considerar importante debido a que puede ser
la fuente para dar a conocer un producto, ya sea en centros veterinarios, redes

sociales, entre otros.

Por otro lado, hay un 28% de clientes que se inclinaron por el precio del
producto, es importante reconocer que la mayoria de productos en el mercado
poseen un precio relativamente asequible. Ademas, la publicidad juega un rol
significativo puesto qu@haowderamess tmarmraocm sp @ro Mol
televisiva y tuvieron resultados positivos teniendo en cuenta que es una de las

marcas preferidas por los consumidores.

En el gréfico 8, se encuentra la calificacion que los clientes dan al producto
comprado. Es sorprendente que tan solo el 27% considera que la calidad del
producto comprado es de excelente calidad, la mayoria (61%) determina que el
producto es de muy buena calidad. Se realiz6 esta pregunta con el objetivo de
determinar si el cliente se siente totalmente satisfecho con la compra del producto
de su preferencia, lo cual nos brinda un panorama que no sSe encuentran

satisfechos al 100%.
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En el grafico 9, se obtuvieron los resultados acerca del conocimiento que
poseen los clientes sobre los valores agregados que poseen los productos en el
mercado de la ciudad de Guayaquil. EI 73% conoce al menos uno de los muchos
valores agregados de los productos, dejando a un 27% sin conocimiento acerca

de estos beneficios que obtienen las mascotas.

En el grafico 10, se puede observar cuales son los aspectos importantes
para el consumidor que considera acerca de un alimento balanceado. En esta
pregunta se dio la libertad de elegir dos opciones, las respuestas con mayores
valores fueron: Valores Agregados, Ingredientes esenciales y variedad y sabor del

producto.

En el gréfico 11, los resultados obtenidos se debieron a la pregunta del
tiempo en que los duefios llevan a sus mascotas al veterinario. Es un aspecto muy
importante de conocer, debido a que se planteara la idea de distribuir el producto a
centros veterinarios para la comercializacion. Se obtuvieron valores importantes
como por ejemplo que cerca del 7% lleva a su mascota una vez cada dos

semanas, ademas que el 25% concurre el centro veterinario una vez por mes.

Para finalizar, en el grafico 12, se puede observar la cantidad de veces que
las mascotas de los clientes comen al dia. Obteniendo que el 51% de las
mascotas se alimentan por lo menos dos veces al dia, y cerca del 45% se
alimenta tres veces al dia. Es un aspecto muy importante a conocer, puesto que
puede ser un indicio de la cantidad de veces que el cliente compra comida para su

can.
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CAPITULO IV

IV. Plan Estratégico de Posicionamiento

4.1. Descripcién del Plan Estratégico

El objetivo de elaborar un pl an estrat®gico es-lograr

Cano se posicione dentro de | a mente del C Ol

mayor cantidad en centros veterinarios, tiendas de mascotas, concursos y
competencias caninas. El plan se llevard a cabo por parte de un nuevo
Departamento de Marketing de la empresa que se considera de gran importancia

para el reposicionamiento del producto.

Asi mismo, se debe de considerar que dicho plan se pueda adaptar a las
ideas de la empresa y por ende que sea viable, de manera que se pueda mejorar
el actual posicionamiento de la marca en el mercado de Guayaquil.

4.1.1. Mision

Concienciar a los consumidores acerca de los beneficios que

adquieresumascota al i ment 8ndoeCGanaoc.on ASuper
4.1.2 Vision

Posicionarlamarc a en | a mente del consumidor
el ecci-n para su mascotao.

4.2. Plan de Marketing
4.2.1 Descripcion del Nuevo Producto

Como se mencion: con ant er iCoarniod asdo, n |
de muy buena calidad y garantiza una dieta balanceada para la mascota. El
producto da a conocer en su empaque el analisis garantizado demandado
por la AAFCO.
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Segun el portal de VetStreet, i L a decl araci -n de C o

nutricional de la AAFCO declara que el producto o la golosina es completa y
bal anc@aedera) 2011), por lo tanto se ha considerado no modificar
| as f-rmul as nutricionalCanogegn dabsdboutao
cumplen con los patrones dados por un ente internacional y por ende
garantiza un producto de primera calidad. Sin embargo, existen
ingredientes esenciales que son considerados como valor agregado o

beneficios para las mascotas.

Considerando la idea de reposicionar la marca en el mercado de
alimento balanceado para mascotas, es necesario redisefiar la formula de
ingredientes que sean considerados como valores agregados para los
canes. Debido a la gran competencia que existe en el mercado, las otras
marcas ponen a disposicion productos con mayor cantidad de valores
agregados, provocando una mayor inclinacibn por parte de los

consumidores hacia la competencia.

Los ingredientes esenciales y valores agregados que se tomaran en
cuenta para redisefiar el producto se encuentra en los anexos, Cuadro 10.
En el cual se puede observar tres nuevos componentes que se pueden
agregar para crear el -Qare&,0 e@lpooaioutdit wvo de
se eligieron estos elementos fue que no se requerira una gran inversion
para adherir estos componentes a la nueva formula del producto. En otras
palabras, estan al alcance de la empresa Molinos Champion S.A. vy
ademas, el producto podria convertirse mucho méas llamativo para los

clientes sin la necesidad de un incremento considerable de precio.

No se ha tomado en cuenta los valores agregados que incluyen las
marcas consi d®raedasmdSyEekanuba y Royal
gue la inclusién de estos ingredientes provocaria un alza desmesurada del

precio del producto y por ende reduciria las oportunidades de
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reposicionamiento, debido a que nuestra idea de reposicionamiento es

ubicar un producto econémico pero de primera calidad.

4.2.2 Andlisis de Nuevo Mercado

Previamente se destaco la gran competitividad que existe dentro del
mercado, con marcas nacionales e internacionales que desean adquirir y

ganar cuota de mercado.

4.2.2.1 Tamafo de Mercado

Las mascotas (canes y felinos domésticos) estan adquiriendo un
gran espacio dentro de los hogares de los ecuatorianos, en especial de las
principales ciudades como: Quito, Guayaquil y Cuenca. Una de las razones
por la cual ha crecido el mercado es debido al cambio de cultura y
costumbres por parte de los clientes, los cuales preferian que sus mascotas
consumieran alimentos caseros (preparados en casa). Poco a poco, el
tiempo se ha convertido en un aspecto esencial para las personas, para ser
especificos el cambio de vida de los duefios de las mascotas influyo en el
crecimiento del mercado, estas personas ya no gozaban del tiempo
necesario para alimentar a sus mascotas por lo cual se inclinaron por la
compra de alimentos preparados y balanceados que se comercializan en

cadenas de supermercados y centros veterinarios.

4.2.2.2 Segmentacion y Mercado Meta

El nuevo plan estratégico se enfocara a personas de ambos sexos
(masculino y femenino) que comprendan entre edades de 18 afios (mayoria

de edad considerada en Ecuador) a 50 afios en adelante. Cabe la pena
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recalcar que estas personas deben de ser consideradas como poblacion

econdmicamente activa.

Por otro | ado, elCanpr odecg8o rebapendo

consumidores que se encuentren en un nivel socioecondémico medio,
medio-alto y alto, teniendo en cuenta el precio de venta al publico en cada
una de sus presentaciones y los nuevos valores agregados (beneficios)

adheridos al producto.

Se realizd encuestas con el objetivo de obtener datos primarios
acerca del comportamiento del cliente, y del total de personas encuestadas
hay un 30% (121) que aun no se inclinan por la compra de alimento
balanceado para su mascota, se presentaron varias opciones como motivo
por el cual no compraba el alimento balanceado, como por ejemplo:
Desconocimiento de los productos, no es apropiado para su mascota, por
motivos econdmicos (ahorro). Y de aquellas personas, el 52% (65
respuestas) dieron como motivo el ahorro o precio elevados por parte de las

marcas (Ver Anexos).

4.2.3. Determinacion de Estrategias
4.2.3.1 Matriz BCG

Considerando | a matriz dada por
por sus siglas en inglés) (Anexos, Cuadro 11) se ubicaria el producto actual
de 0nNSQpred como NAPerroo debido a s
mercado y que a su vez genera pocos ingresos y utilidades para la empresa

Molinos Champion S.A, en relacion a las otras lineas de producto.

Sin embargo, el relanzamiento de la marca y a su vez el nuevo plan

fBost c

muy |

estrat ®gi co posiCcinodn acrmo au nit Spurpeeduct o Al n

Los motivos por el cual se situaria en dicha posicién son las estrategias a
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emplearse para reposicionar la marca, que a su vez demandaria invertir
dinero. Por ende, su participacion en el mercado sera muy débil debido a
gue se relanzara la marca, en otras palabrasseraunpr oduct o finuevoo

mercado.

Se deberd de seguir invirtiendo con el objetivo de lograr la
fidelizacion del cliente y por lo tanto se adquiera un posicionamiento
relativamente alto, considerando los nuevos beneficios que se incluirdn en
la nueva férmula (proteccion dental, reforzamiento del sistema inmunologico
y pelaje décil y brillante), ademas de los valores agregados ya existentes en
la férmula actual (piel sana, proteccion de tejido corporal y sistema digestivo
saludable). Cabe recalcar que el precio del producto se mantendra, en lo

posible, asequible para los clientes.

4.2.3.2 Matriz de Ansoff

El pl an estrat ®gi co para -Cam®i ceinonal

mercado de la ciudad de Guayaquil, involucra las posibles tacticas a

emplearse considerando que el producto ha sido redisefiado con el objetivo

de posicionarse. fLa direccion de empresa debe examinar las
oportunidades para mejorar los resultados de los negocios existentes.

Ansoff propuso una estructura muy Util para detectar oportunidades de

creci miento intensivo, gue denomin-:i fAmatr.i
me r ¢ a(ldoted & Lane Keller, 2006) (Anexos, Cuadro 12).

Las nuevas estratGagnoas s ede e nifSoucpaerrz an
fEstrategias de Pen eetmoavo porehcualse enduentra a d o 0,
en aquella ubicacion es simplemente porque se trata de un producto ya
existente que sera relanzado en el mercado. El producto fue redisefiado con
el objetivo de buscar diferenciarse de los demdés, adhiriendo valores

agregados llamativos para los consumidores. Ademas, el producto se
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encuentra en un mercado ya existente, el cual se caracteriza por ser

rentable para las empresas que desarrollan alimentos balanceados.

La creacion de un Departamento de Marketing se considera como
estrategia de posicionamiento, debido a que esta area trabajard para
elaborar planes y actividades de reposicionamiento, es esencial la inclusion
de este departamento, ademas de recurrir al talento humano para elaborar

material creativo.

En dichas estrategias se desarrollardn nuevas caracteristicas del
producto, como es el caso de las modificaciones al empaque del producto
(color, forma, modelo), se agregardn otros ingredientes (beta caroteno,
omega 3 y 6). Es aqui en donde se encontrara la mayor diferenciacién del
producto, siendo un producto nacional que se asemeja a productos
importados en valores agregados, a un precio relativamente madico debido
a que su produccion es nacional, ahorrando costos de importacién de

ingredientes o del producto finalizado.

Ademas, se recurrird a la herramienta de publicidad con el objetivo
de alentar a los consumidores dentro del mercado para que se decidan o
inclinen -@Qanodo,fiSmPseradel ante se ampliar 8§ e:
a considerar en el r-CGeal nadon zeasmi seun t enos tdrea tfieSgui pae
el cual se basard en un valor econémico y asequible para cualquier

consumidor del mercado.

4.2.3.3. Estrategias de Posicionamiento

Las estrategias de posCanonempksabn§8gs
basaran en atributos y calidad, para ser especifico se buscara asociar la
marca con claves (improntas) que sean captadas por los sentidos del
consumidor . En otras palabras, en -el di se

C a nDichas tacticas pueden enfocarse y direccionarse en varios aspectos
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gue pueden i nvolucrar |l os otros product
Champion S. Ao, en otras palabras, usar el p o
productos como enganXahneo .a |C onnusei vdoe riaShudpoe rl a

como marca, de | os productos fAWaynebo

En este sentido nos enfocaremos en la teoria del Antropdlogo
Francés, el Dr. Clotaire Rapaille que sostiene que: inuestras deci si
como compradores o0 nuestras preferencias por un candidato politico
determinado est 8n influenciadas por | as
término fue acufado por el etélogo Konrad Lorenz en 1935). Y que estas

impresiones, declara, se localizan en el cerebro reptila

Por ende, |l a clave est8 en <crear | a
consumidor para que se incline por nuestro producto. En la actualidad,
muchos duefios de canes bridan un trato especial a sus mascotas, como
por ejemplo: bafios medicados, vestirlos con ropa exclusiva y cortes de
pelaje Unicos. La clave puede encontrarse en direccionar la marca hacia
aquellas personas que piensan que su mascota es mucho mas que un
animal dentro de la casa, o un compafiero con quien jugar en los ratos
libres, o0 como una ventaja de tenerlo en casa por seguridad. El producto
puede enfocarse en personas que sienten que su can es mas que una
mascota, es parte de la familia, el cual merece el mismo trato que cualquier

otra persona que sea parte de la familia.

Crear la cultura o costumbre de que la mascota es como un pariente
cercano a nosotros es una idea que en corto plazo se implantara en la
mente del consumidor. Cada dia son mas las personas que brindan dichos
tratos exclusivos a sus mascotas, incluyendo una alimentacién balanceada
y completa que esCdmo.i dresaz dmei sfinkou,p efro ment a

compromiso de la marca para con los clientes o consumidores.

La palabra clave que se puede considerar para crear la impronta es

nfamiliao, en | as encuestas realizadas ce
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gue asocian a su mascota con dicho término. La palabra puede relacionarse
en un nuevo slogan del producto, que mas adelante se determinara para la

nueva imagen del empaque.

4.2.3.4 Anélisis FODA

ALa valoraci-n gener al de | as fuerzas,
amenazas se conoce como analisis SWOT (siglas en inglés para strengths,
weaknesses, opportunities y threats), y consiste en analizar el ambiente de
marketing, tanto el interno como externo. (Kotler & Lane Keller, 2006)

4.2.3.4.1 Fortalezas

T Mol inos Champion S. A. empr eGan 0 ues man
lider en el mercado de alimentos balanceados de sus otras lineas de
productos (porcino, bovino, camaronero, entre otros).

T ASuglCaarno fue pionera en el needox ado de

para mascotas en la ciudad de Guayaquil.

1 Molinos Champion S.A. es una empresa subsidiada por una
multinacional estadounidense, conocida como Continental Grain Co.

& Seaboard Trading System

4.2.3.4.2 Oportunidades

1 ElI mercado es considerado rentable, y desde 2004 ha crecido de
manera exponencial.

1 Creacion de un departamento de Marketing.
51



T Rel anzamiento dedapoboducto fASuper

{1 Existe aln mercado que posee canes como mascotas, pero que no
son alimentados con una dieta balanceada.

1 Precio relativamente bajo, pero gran cantidad de beneficios.

1 Alianzas estratégicas con centros veterinarios y tienda de mascotas.

4.2.3.4.3 Debilidades

{1 Existen marcas con mayor posicionamiento en la mente del
consumidor, como por ejemplo: Pro-Can, Dog-Chow y Pedigree.

1 Competitividad agresiva con mayores ingresos y presupuesto para
promocionar y publicitar sus respectivos productos.

1 Resistencia al cambio por parte de la empresa.

4.2.3.4.4 Amenazas

1 Competencia podria aplicar nuevas estrategias de precio para
acaparar mayor cantidad de mercado.

1 Nuevas marcas compitiendo en el mismo mercado.

4.2.3.5. Estrategias segun Porter
4.2.3.5.1 Competidores

Como se ha mencionado con anterioridad, el mercado de alimento
balanceado para mascotas es sumamente competitivo, existe una gran

cantidad de competidores que acaparan participacion de mercado.
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ASupgeamo ser 8 redirigido a personas (que
beneficios para sus mascotas, sin la necesidad de gastar grandes
proporciones de dinero. Dentro de este mercado, lama r ¢ a -CfiaProo, - A Pr o

Paco, fAiDog Chowo y fARoyal Canino | ideran

Un gran numero de competidores en un solo mercado puede resultar
negativo para cualquier empresa, sin embargo puede resultar atractivo para
otras empresas. Por ejemplo, en un mercado competitivo es necesario
mantener la calidad del producto puesto que un decaimiento en la calidad o
un alza desmesurada del precio puede provocar el cambio de preferencia

del consumidor.

Este tipo de mercado se caracteriza por ser inelastico, esto quiere
decir que el cliente tiene varias opciones para elegir su marca en el caso
que su preferida le falle, tiene una gran variedad de eleccién que pueden
satisfacer las necesidades de su mascota.

4.2.3.5.2 Clientes

Las estrategias de posicionamiento se pueden enfocar en nuevos
clientes, los cuales se caracterizan por mirar a su mascota mas allad que un
animal doméstico, personas que deseen brindar un trato exclusivo como un

integrante mas de la familia.

Ademas, se debe de fortalecer la relacion con los clientes actuales
(criaderos de perros), informando que el producto posee nuevos beneficios
para las mascotas. Es esencial mantener dichos clientes como muestra de
preferencia de nuestra marca, en otras palabras, como una carta de

presentacion para los nuevos clientes en los que la marca se va a enfocar.
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4.2.3.5.3 Proveedores

La marca es nacional y por lo tanto sus ingredientes también son
nacionales, no existe problema alguno con sus proveedores. Sin embargo,
se debe de mencionar que la empresa es subsidiada por la multinacional

Continental Grain Co. & Seaboard Trading System.

La marca siendo ecuatoriana puede representar una gran ventaja
competitiva, en la actualidad el Gobierno del Pais se encuentra publicitando
|l a idea de HfAPrefiterred sd emPr emdroo nluesnues
objetivo de impulsar las marcas nacionales frente a las extranjeras. Poseer
proveedores nacionales puede ser un aspecto considerable para los
clientes que desean Iimpulsar la economia eligiendo productos

ecuatorianos.

4.2.3.5.4 Productos Sustitutos

El mercado de comida balanceada para canes se encuentra en
constante crecimiento, por | o cual, el pr
preparada en casa esta perdiendo terreno debido a la concientizacion por
parte de los duefios o clientes de brindar un producto de calidad a sus

mascotas.

Sin embargo, se debe de tener en mente los productos
complementarios, que a su vez, también ganan terreno en el mercado. El
producto complementario se enfoca en una golosina para el perro, ya sea

una galleta o un caramelo.

Considerando las estrategias de Porter, es necesario enfocarnos
también en este producto que podria representar un posicionamiento a
base de la clase de los productos, la cual se caracteriza por relacionar la

marca con otros productos que se encuentran en la misma linea.
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4.2.3.5.5 Distribuidores

Las politicas internas de la empresa Molinos Champion S.A.,
determinan que edCapobodwdto pudreerser prorm
distribuido en competiciones caninas, concursos de belleza y distribuidores

minoristas autorizados (criaderos de perros).

Sin embargo, se planteara el plan estratégico a los directivos de la
empresa con el objetivo de que cedan a sus politicas y poder promocionar

el nueveCamSu peenr o0 ecimiestos eondidarddbs potenciales.

4.2.4 Nuevo Marketing Mix
4.2.4.1. Producto

ASupkearn © es un alimento cient2ficament e
elaborado para cubrir las exigencias nutricionales de perros activos,
conteniendo todos los elementos necesarios a niveles adecuados para el
animal, garantizando asi el perfecto desarrollo de la masa y fuerza
muscular, fortaleciendo toda su estructura 6sea y dando un esmerado

cuidado a su robustecimiento y fortaleza corporal.

4.2.4.1.1 Componentes del producto
Marca

ASupgleamo, fue pionera en el mer cado, S
del nuevo milenio (2000). La empresa Molinos Champion S.A. se percatd
gue no habia un alimento que brinde los nutrientes necesarios para la dieta

basica de los perros.
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Calidad

Los productCamno i Swmerequili brados y CC
alimento posee los niveles correctos de todos los nutrientes esenciales en
materia de nutricion canina, manteniendo a su mascota con el peso ideal en
funcién de su tamafo. La calidad es de primera por la cual su andlisis
garantizado no fue modificado, sin embargo se incluye nuevos valores

agregados para captar y penetrar en la mente del consumidor.

Logotipo

Se redisef- el |l ogotiCpoodé¢lAnpepxosdpuciCaoa
13). El nuevo logotipo de la marca tendr& una fuente de letra
AAcademyEngravedLet Pl ai no, |l a cual brind,
clase y de gran calidad, etCanomliersd ad®@

acomparfado por dos huellas de perros.

A su vez en la parte posterior se ubicara el logo de la empresa
fabricant eCadned i SNdpyknos Champion S.A.), el motivo por
el cual se decidi6 este disefio cae en que la empresa esta posicionada en el
mercado de alimentos balanceados a nivel general, mas no en la rama de
mascotas. P o r |l o tanto se desea qu€ard ®Heevo

posesione en el mercado con la ayuda del posicionamiento de la empresa

en general.
En referencia al sl o€anpinbBs antuurniltidec
mas rendidor, mas saludable, mas econémico, mas vitaminicoo , s e

considera poco llamativo para el cliente, dato que se obtuvo debido a Focus

Group que se practico en la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil.

Gracias a estos datos, se puede elaborar un slogan mucho mas
llamativo, como por ejemplo:iLa mej or el ecci -n para el n
| a f a BEd ilnpordante ubicar el slogan en un punto estratégico de tal

manera que sea visible para el consumidor al momento de compra.
56



Empaque

El empaque (Anexos, Imagen), en cuanto a material se refiere, se
mantendra considerando que cumple altas exigencias para mantener el
producto fresco para ser consumido por su mascota. EI material es muy
resistencia protegiéndolo de posibles maltratos durante el transporte del
producto a centros veterinarios o tiendas de mascotas. El empaque debe de
conservar su estado natural para evitar que el cliente o consumidor piense

gue ha sido manipulado (abierto) previamente.

Considerando el plan estratégico, se elaborard un nuevo disefio de
empaque con nuevos colores seleccionados, nuevos modelos de canes,
nuevas imagenes seleccionadas. La combinacion de colores posee un
papel importante al momento de decision de compra, por lo tanto los

colores a escoger seran los siguientes:

a Blanco: demostrando que el producto es saludable para su mascota
y ayuda a la limpieza dental del canino.

a Rojo: Es color de la empresa por ende se lo utilizar4, demuestra
fortaleza y fuerza que su mascota puede adquirir gracias a los
valores agregados que se encuentran en el producto.

c:

Negro: Color de la empresa, que transmite poder y formalidad.

Mor ado: El egancia y calid&dndel

c:

Por otro lado se decidi®6 cambiar los canes modelos de las

nuevao

presentacioneGande ®Buplear fpJruensieonrt auppyo

mostraban dos cachorros de raza Golden Retriever. Y en la presentacion
A A d u, bparecg un Pastor Aleman de edad adulta.
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a En | a presen®Pappyn bJuWurCiaomorroso se u

de raza fASchnauzer o, con |l a final.@
clase, con pelaje docil y brillante.

a En | a presentaci-n de AAdultoso

el objetivo de transmitir inteligencia y adestramiento que el cliente busca

con el consumo de este producto a su mascota.

4.2.4.2 Precio

En un mercado tan competitivo como lo son los alimentos
balanceado para canes, el precio juega un rol muy importante dentro de

este tipo de mercado. Ante una posible variacion del precio actual de

dad de

se ubi

ASupPLearn 0 se debe de considerar | a posible

y que puede desembocar en una decision de compra a la competencia,
como se menciond, este mercado es considerado inelastico debido a su
variedad de competidores y la cantidad de elecciones que tiene el cliente a

su alcance.

E I precio por kil gpgriCamoe & st udael
embargo se ha adherido nuevos valores agregados al producto por el cual

el precio se vera afectado (aumentard). Considerando la competencia que

$dle, 8@ S

posee uno o m8s de | o0os vaCamesdageax gagmonesg

a su férmula, mantienen precios que oscilan entre $1,15 y $2,48 por
kilogramo. Los ingredientes para adquirir dichos valores agregados se
mencionaron con anterioridad (zanahorias, pescado y aceites naturales) no
son inconveniente para una empresa lider en el mercado de alimento

balanceado para aves, bovinos, camaronero, entre otros.

Molinos Champion S.A. posee dos torres de produccion las cuales

son aprovechadas al maximo y por ende la empresa realiza economias de
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escala que influyen en la determinacion de un precio relativamente bajo de

sus productos.

El nuevo precio de venta, tendra un alza de cerca del 20% al 25%
considerando un margen de ganancias positivo para la empresa, pero el
beneficio obtenido por el cliente serd un producto completo y de primera
calidad para su mascota. Ademas, en el precio también influird la inflacion
gue para final de este afio se estima que sea de 3,2%, segun declaraciones
del actual Presidente del Ecuador, Rafael Correa. Informacion que fue
corroborada en el portabelwekc WadorioBa nero

informes econdmicos y estimaciones para el cierre del presente afio (2014).

4.2.4.3 Plaza

La comercializaci - n dedanmuesveo rperaol diuzcatr o
competencias y exhibiciones caninas a nivel provincial y nacional. Dichas
competencias de mascotas se enfocardn en concursos de belleza y
maratones de 5 y 10 kilbmetros con canes (las cuales se encuentran en
auge). Por otro lado las exhibiciones se desglosan en ferias nacionales las
cuales se realizan cada cierto tiempo al afio en el pais, entre las cuales

destacan:
1 Exposiciones Caninas Internacionales
1 Exposicién Canina de la Asociacién del Chimborazo
1 Exposicién de Crianza ACOA T Ecuador
1 Perroton 5K i Universidad Catolica Santiago de Guayaquil

En un corto plazo, la comercializacion del producto llegara centros

veterinarios y tiendas de mascotas. Se debera de realizar una alianza
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estratégica con estos tipos de locales, con el objetivo de promocionar

nuestra marca en sus establecimientos.

En un largo plazo y dependiendo de la aceptacion del mismo se
procederia abarcar las grandes cadenas de Supermercados de la ciudad de

Guayaquil (Mi Comisariato y Supermaxi).

4.2.4.3.1 Tipo de mercado

Dentro de nuestra cadena de distribucion (Fabricante, distribuidor y
consumidor final) nuestros clientes son catalogados como consumidores
finales. Cabe la pena recalcar que los distribuidores del producto son

propios de | a empresa AMolinos Champion S

4.2.4.3.2 Consideracion del Producto

Dado que la compafiia se encuentra muy bien posicionada en el
mercado de alimentos balanceados de otras ramas, posee dentro de sus
activos camiones para la distribucion del producto.

Por otro lado, dentro de un caracter perecedero, los alimentos
balanceados poseen aproximadamente un afio plazo de expiracion. Cabe
recalcar que el producto debera de mantenerse en ambientes frescos y bajo
una determinada temperatura (no debe exponerse a altas temperaturas), tal

y como se lo detalla en su empaque de presentacion.

4.2.4.3.3 Consideracion del intermediario

Los intermediarios o distribuidores de la empresa se mantendran,

debido a su alta capacidad de servicio transportando los productos
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cumpliendo las exigentes normas de calidad que rigen este tipo de alimento

balanceado.

4.2.4.4 Promocion
4.2.4.4.1 Publicidad

La alianza estratégica con las tiendas de mascotas y centros
veterinarios es fundamental en nuestra idea de posicionamiento en el
mercado, se espera que en un mediano y largo plazo la marca se posicione
como marca de primera calidad y de eleccion de compra en la ciudad de
Guayaquil. La publicidad que se usara en dichos centros sera de tipo BTL
(Below the line, por su siglas en inglés) la cual se caracteriza por fi s u
enfoque a medios directos de comunicacién, mas comunmente correo

BN

directo, e-mail, telemerca d e o, v e nt Perg@ra, 2HY.nal o

Una de los motivos por el cual se inclin6é por este tipo de publicidad
es que no requiere grandes sumas de dinero, sin embargo demanda mucha
creatividad, la cual se empleara en el nuevo departamento de Marketing. Se
recurrird al talento humano, personas capacitadas en el area de mercadeo y

marketing.

En los centros veterinarios y tienda de mascotas se proporcionara:
1 Posters del producCan@Super
1 Perchas exclusivas con la imagen del producto
1 Colgantes
1T RedisefYfo de |l a fachada del | oc-al

Cano

Clientes y consumidores se les proporcionara:
1 Llaveros
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9 Stickers para autos

1 Esferogréficos

Ademas, nos enfocaremos en las redes sociales tales como
Facebook, Twitter e Instagram, conociendo la gran aceptacion que poseen
estas redes a nivel nacional y mundial. El contenido que se impartira en

estas redes sociales seran:

=

Il nf ormaci -n especiSader-Clhen ol os product os
Consejos para cuidado de sus mascotas.

Informacién de concursos, competencias y exhibiciones caninas en

la ciudad de Guayaquil.

Descuentos especiales.

Curiosidades de la vida de las mascotas.

En un largo plazo, y con una respuesta positiva por parte de los
clientes nos enfocaremos en publicidad de tipo ATL (Above the line),
usando herramientas como publicidad por medio de television, radio, cine,
entre otros. Sin embargo, este tipo de difusion demanda una gran inversion
y tiempo, es posible que sea rechazado directamente por la compafia
Molinos Champion S.A. debido a su gran resistencia al cambio y respeto a

sus politicas internas.

4.2.4.4.2 Ventas Personales

Es una gran herramienta considerando los beneficios de la misma,
siendo especifico, la retroalimentacion. Resulta atractivo como medio de

comunicaciéon para dar a conocer informacién especial y detalla de nuestros
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productos, de la misma manera receptar sugerencias por parte de los

clientes.

Los vendedores personales deberan de mantener una comunicacion
bidireccional con el objetivo de receptar sugerencias y opiniones de la
mar ca ACawnper As?2 mi s mo, de tener |l a capa

sobre los productos de la marca.

Es posible que el cliente perciba que sus sugerencias son
escuchadas, se logre una conexion de lealtad y fidelizaciéon a la marca

ASugLeam o, favoreci ®ndonos en | a preferenci

4.2.4.4.3 Material Point of Purchase (P.O.P.)

Es necesario que este tipo de material se encuentre debidamente
ubicado de tal forma que el cliente pueda encontrar los productos de

ASupearnd a su al cance.

Previamente se habl6 de fomentar alianzas con los centros
veterinarios y tiendas de mascotas, es importante realizarlas para poder
promocionar y publicitar nuestros productos en sus locales. A cambio, la
empresa podria brindar descuentos especiales a estos locales en el precio
de venta al distribuidor. Ademés, se podria tomar estos locales como
sponsors en las competencias o exhibiciones caninas que la empresa

desee realizar y participar.

1 Letrero de Abierto 7 Cerrado: Como se menciond, es necesario
fomentar una alianza con algunos centros veterinarios y tiendas de
mascot as. El | etrero tendr 8§ eCoaimmod patr o

y determinara los momentos en los cuales el local esta abierto o no.
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Sefalizaci - n: Un aspecto creativo es
(usando colores de la empresa) para guiar y sefialar nuestro

producto al cliente.

Stands especial es: Ubicar un Astando o
marca y slogan, de tal manera que nuestro producto se encuentre en

un punto estratégico dentro de los centros veterinarios o tiendas de

mascotas.
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CAPITULO V

V. Andlisis Financiero

El nuevo plan estratégico requiere un analisis financiero con el objetivo de
determinar la viabilidad del mismo, éste indicard y brindard un panorama realista
acerca del reposi ci-CGaami eemt oeldemefrSwapdeor de
balanceados para Mascotas. Dentro de este capitulo se escatimara los ingresos y
egresos del plan estratégico, posteriormente se desarrollara estados de resultados
y los respectivos flujos de efectivo, asi mismo como indicadores acerca de la
viabilidad. Cabe recalcar que se ha propuesto un periodo de vida del proyecto de 5

afos.

5.1. Plan de Inversién

Considerando el nuevo plan estratégico que se propuso en el anterior
capitulo, es necesario tener en cuenta los gastos que conllevaria dicho plan con el
objetivo de posicionar en el mercado un producto netamente competitivo y
rentable para la empresa Molinos Champion S.A. En lo esencial el plan de
inversiébn se enfocard en la creaciébn de un departamento de marketing, con el
objetivo de reposicionar la marca en el mercado de alimentos balanceados para

perros.
5.1.1 Activos Fijos

Dentro de este grupo se encuentran los activos fisicos o tangibles en

gue la empresa podria invertir, los cuales serian:

7 Oficina: En la cual trabajara el recurso humano y que se llevara a
cabo un cronograma de actividades para el reposicionamiento del

producto. Se recomienda que la oficina se encuentre ubicada en el
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centro de la ciudad, puesto que alrededor de la empresa Molinos
Champion S.A. no se puede crecer en aspecto de infraestructura.

1 Computadoras: Elemento a ser utilizado por el nuevo departamento
con el objetivo de crear contenido creativo y publicitario. Dichas
computadoras deberdn de poseer las caracteristicas esenciales para
el uso del departamento.

1 Teléfonos: Su uso es esencial para concretar ventas y reuniones con
posibles compradores potenciales, ademas de hacer y promover
contenido de telemarketing.

1 Vehiculos: Serd usado por el personal de ventas personales, para
que se movilice de manera eficaz y eficiente, y poder transportar

material publicitario, muestras gratis, banners, entre otros.

Cada uno de estos activos fijos se encuentran detallados en el
cuadro 14 (Anexos), con sus respectivos precios cotizados en el mercado
local, especificamente de péaginas virtuales dedicadas a la promocion de
productos varios, especificamente el portal web www.mercadolibre.com.ec
y www.olx.com.ec. Para la cotizacion del vehiculo (Van Chevrolet N300
Cargo), se visitd la concesionaria i Aut omot or es C@evroldt
ubicado en la avenida Francisco de Orellana km. 13 % junto al Centro
Comerci al ARi ocentro Norteo.

El monto de inversién en activos fijos para llevar a cabo el plan
estratégico sera de alrededor de $61,195.00, considerando que sera
necesaria la compra de una oficina y de un vehiculo puesto que la empresa
se encuentra en su maxima capacidad y por el momento no dispone de un
lugar y vehiculo que sea prestado para el proyecto, con el objetivo de cubrir

las actividades previamente mencionadas.

La oficina es necesaria readecuarla para el 6ptimo desarrollo del plan

estratégico con la inclusion de equipos de cOmputo, muebles vy
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suplementos, que se encuentra debidamente detallados en el cuadro de

inversiéon de activos fijos.

5. 1. 2. Rel anzamient €Cadnel nuevo fASuper

Con el objetivo de dar a c eGaoncoe,r

sus presentaciones para cachorro y adulto, se congregard una exposicion
en la cual se detallara: los nuevos beneficios de los productos, nueva
imagen del empaque, plan de alianzas estratégicas con centros veterinarios
y tiendas de mascotas. El objetivo sera congregar a toda persona que se
encuentre relacionada de una manera u otra con los alimentos balanceados
para canes, sean: veterinarios, duefios de tiendas de mascotas,
organizadores de exposiciones y competencias caninas, fundaciones y

criaderos de canes.

El objetivo sera contactar posibles clientes potenciales para la

di stribuci-n del n uGavnoo , p rcoadbuec t o e chaSl ucpaerr

obsequiara productos con la marca. La exposicion debera de llegar a
medios de comunicacion nacionales (television, radio, revistas de negocios,
redes sociales, entre otros) por lo cual se convocara con anticipacién para

la respectiva difusién del producto.

Como se puede observar en el cuadro 14, la inversion para el
relanzamiento (con fecha a determinar) sera de alrededor de $4,175.00, en
el cual se ha considerado todos los valores que podrian relacionarse con el
mismo. Un valor que puede considerarse asequible si se desea

reposicionar la marca.
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5.1.3. Financiamiento

El monto total de financiamiento es de $65,370.00, considerado los
valores previamente mencionados. Se debe de tomar en cuenta, que se
establecié un capital social de $10,000.00 que corresponde a fondos de
ahorro y aporte por parte de un socio. Dejando como saldo de obligaciones
financieras un total de $55,370.00 que se obtendrian de un préstamo
bancario a un conocido ente de la ciudad de Guayaquil. Por tratarse de un
crédito empresarial, se considero tres fuentes de crédito y financiamiento,
entre los cuales destacan: Banco del Pacifico, Banco del Pichincha y la

Corporacion Financiera Nacional.

Sin embargo, por tratarse de una cifra de pequefia magnitud podria
ser financiada por la misma empresa (Molinos Champion S.A.), en el caso

gue sea aceptado el proyecto por sus directivos.

Luego de investigar y conocer a fondo los requerimientos para la
obtencién del préstamo empresarial, se decidio inclinarse por el Banco del

Pacifico, por las siguientes razones:

1 Interés o tasa anual de 8,12%, esta tasa va dirigida o tiene como
base la compra de activos para el desarrollo de una empresa. Es
menor a las que ofrecian los entes mencionados previamente.
Periodos de gracia de hasta 6 meses sin intereses.

1 Plazo es de 36 meses (tres afios)

1 Requerimientos con escasas trabas para aplicar al préstamo.

A partir del 6to mes se comenzara a cancelar las cuotas gracias al
periodo de gracias brindado por el banco. Se espera que al final del tercer
afio la deuda con el banco se haya cancelado en su totalidad cubriendo los
intereses y mensualidades establecidas en el Cuadro 27 de los anexos.
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5.1.4. Depreciacion

El método de depreciacién que se uso es lineal, la cual se caracteriza
que los activos fijos se depreciaran en la misma magnitud o porcentaje a lo

largo de la vida del plan estratégico.

En el cuadro 15 en los anexos, se puede observar la depreciacion
para cada activo que se considerara en la inversion del nuevo

departamento.

Como se conoce el activo fijo conoci dc
en un total de 20 afios, los equipos en un total de 10 afios, el vehiculo en 5
afos y por ultimo, los equipos de cémputo que se deprecian en alrededor
de 3 afos.

5.2. Proyeccion de Ingresos
5.2.1. Ingresos Actuales y Proyectados

De acorde al Departamento de Ventas se espera que al final del
2014 haya un crecimiento en las ventas totales de aproximadamente un 5%

en relacion al 2013.

Como se menciond, el proyecto de reposicionamiento tendra un
periodo de cinco afos, por lo tanto se proyectara las ventas para los
préximos cinco afios. Se procedera a usar la herramienta de regresion
lineal, la cual se determina mediante la ecuacién de una curva o recta lineal
de tal manera que se conozca la relacion entre una variable dependiente

(Y) y una o m8s variables independientes

Para estas proyecciones se usaran los datos de ventas histéricas del

periodo del 2009-2013 (que corresponden a las ventas de los ultimos 5
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afios del producto Super-Can en sus dos presentaciones), asi mismo la

ecuacion de la recta del tipo Y = mX+c, en donde:

Y = Ventas en Toneladas Métricas
X = Afos

M = Pendiente de la Recta

= =4 4 =4

C = Constante de la Recta

En el grafico 13 de los anexos se puede observar la ecuacion de
regresion lineal y = 37,84x + 117,76 para las ventas anuales por toneladas
métricas de la empresa. Ademas, se puede observar el valor de R2 =

0.9837, el cual determina que existe una buena relacion lineal.

Ya obtenida la ecuacion de regresion lineal se puede proyectar los
valores para los siguientes cinco afos (2014-2018) (Cuadro 16, Anexos),
que corresponden a las ventas proyectadas en TM (Toneladas Métricas)

para la vida del proyecto del plan estratégico.

Los ingresos se percibirdn mediante la venta del nuevo producto de
ASupPearmn o de sus dos presentaciones:
un precio de venta mayor al precio actual ($1,89), debido a que se sumaron
nuevos valores agregados o beneficios en el producto para consumo de la
mascota. Se menciond un aumento del 20% del precio actual, considerando
gue dentro de ese porcentaje también se incluye la inflacion anual estimada
(3,2%), que daria como resultado $2,27 por Kilogramo. Sin embargo, para
conocer las ventas futuras es necesario convertir el precio por kilogramo a
precio por Tonelada Métrica (TM), es por esto que se multiplica el precio
por 1000, dando como resultado un precio por TM de $2268. (Cuadro 17,

Anexos)

Para los proximos cinco afios se obtendra ingresos por venta del
producto de entre $782.115,26 a $1.276.596.00. Son proyecciones que se
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pueden ver influenciados por factores externos como lo es la inflacion,

competencia, crecimiento de mercado, entre otras.

Ademas de las variables para dicha proyeccion de ventas, que se
encuentra detallado en el Cuadro 19 (Anexos), como por ejemplo: el precio
por kilogramo para el 2014, el precio de venta para empaque de dos

kilogramos ($4,54) y para el empaque de 25 kilogramos ($56,70).

5.3. Proyeccion de Egresos
5.3.1. Costos de Inversion

La inversion total inicial es de $65,370.00, que es el resultado de la
suma de la inversion en activos fijos y del relanzamiento del nuevo producto
A SupCarn 0. El val or S enesbrealesa en eelnmercada i zaci o
nacional. Cabe recalcar que no se considerd terrenos o maquinarias de
produccién puesto que la empresa ya esta establecida y dicha inversion ya
esta realizada, por ende se seguira usando la capacidad productiva de la
empresa Molinos Champi on S. A. par a p rCoadnuoc i r el
Ademas, dentro del presente trabajo de titulacion no se ha planteado la idea
de involucrar procesos productivos debido a que son areas ajenas al

estudio empleado.

5.3.2. Costos de Produccion Actuales y Proyectados

Para la proyeccién de los costos de produccion durante el periodo de
vida del proyecto, se recurrira a los volimenes de ventas proyectados y
costos unitarios obtenidos en el 2012 incrementados a una tasa

inflacionaria de 3,2%.
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Dentro de los costos de produccion para el final del 2013 se deben
de considerar:
1 Materia Prima Directa y Otros Gastos de GGP (Cuadro 18)
1 Sueldos y Beneficios Sociales de Mano de Obra Directa y GGP
(Cuadro 20)

En el cuadro 18, se puede observar los costos de materia prima
directa y otros gastos de GGP (Energia Eléctrica, Mantenimiento,
Maquinarias, Agua y miscelaneos) que dan un total de $518.609,46 al final
del 2013.

En el cuadro 19, se observa los Sueldos y Beneficios Sociales para
el 2013, sin embargo para efectos de costos de produccion solo se toma en
cuenta aquellos que forman parte de la mano de obra directa en la
produccion de Super-Can de la empresa Molinos Champion S.A., los cuales

se detallan de la siguiente manera:

Jefe de Produccion y Calidad - Sueldo $750.
Supervisor de Turno i Sueldo $600
Operador de Molienda i Sueldo $450
Empacador i Sueldo $450

Cosedor i Sueldo $400

Montacarguista i Sueldo $400

Jefe de Bodega i Sueldo $500

=4 =2 A A4 A4 A

Teniendo en cuenta lo mencionado, se procede a calcular los costos
de producciéon esperados para el periodo 2014-2018 (Cuadro 21). Este
cuadro determina los valores proyectados que se asumirian en Materia
Prima, Mano de Obra Directa y Costos Indirectos de Fabricacion para los

proximos afos considerando la tasa inflacionario estimada del 3,2%. El
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valor para el 2014 se estima que sea $575,711.36 y creceria a $653,015.65
(2018).

5.3.3. Gastos Administrativos Actuales y Proyectados

Dentro de los Gastos Administrativos se desglosa en:

1 Sueldos y Beneficios Sociales (Cuadro 20)

1 Depreciacion de los activos. (Cuadro 22 y 23)

En el cuadro 20, se puede observar los sueldos que se involucran en
los gastos administrativos, en los cuales se incluyen la contratacion del

siguiente recurso humano:

Gerente del Departamento de Marketing i Sueldo $ 1000
Ingeniero en Marketing i Sueldo $650

Disefiador Grafico i Sueldo $550

Secretaria - Sueldo $ 500

Conserje i Sueldo $340

= =4 4 4 -2

Dando como resultado un total para Sueldos y Beneficios

Administrativos de $4.048,53 mensuales que se los proyectara anualmente.

En el cuadro 22, se detalla los gastos por depreciacion mensual de
los activos, que en distribucion para gastos administrativos es del 70%. Y
en el Cuadro 23, se observa los gastos por depreciacion de activos anuales
y proyectados para los periodos (2014-2018). Dando como resultado un

total de gastos por depreciacion de activos administrativos de $4.416,97.
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5.3.4. Gastos de Ventas Actuales y Proyectados

Dentro de los gastos de ventas se desglosa:

1 Sueldos y Beneficios Sociales (Cuadro 20)

1 Gastos de Depreciacion (Cuadro 22 y 23)

En el cuadro 20, se puede observar detalladamente los sueldos y
cargos para los gastos de ventas, estos son:

{1 Ejecutivo Comercial 17 Sueldo $400
1 Ejecutivo Comercial 217 Sueldo $400

Dando como resultado total por parte de Sueldos y Beneficios de

Ventas, de $1.083,53, incluyendo beneficios sociales.

En el cuadro 22, se detalla los gastos de depreciacion de activos
mensual correspondientes a los gastos de ventas. Y en el cuadro 23, se
puntualiza los gastos de depreciacion de ventas anuales proyectados para
los periodos 2014-2018, en este caso la distribucion es del 30% que

corresponde a un total de $1.892,99.

5.4 Determinacion de Estado de Resultado Actual y Proyectados

Luego de pautar y estimar los ingresos y egresos se puede elaborar un
estado de resultado proyectado, como se ha venido haciendo a lo largo de este
trabajo de titulacion, se proyectara un estado de pérdidas y ganancias para los
afos 2014 al 2018 (Anexos, Cuadro 24).

74



En el cuadro 24, se puede detallar el estado de resultado de pérdidas y
ganancias para la finalizacion del afio 2014, asi mismo como la proyeccion del
estado de resultado con el incremento de la inflacion anual estimada en 3,2%. Un
aspecto muy importante a considerar es que el resultado del ejercicio neto
incremento de un $64.955,19 (2014) a $322.807,08 (2018), el cual puede ser un
indicio de proyecto viable para la empresa, cabe la pena recalcar que en estos
valores fueron descontados la participacion de trabajadores (15%) y el impuesto a
la renta (23%).

5.5. Flujos Financieros

Para determinar dichos flujos financieros, se tomaron varios aspectos en

cuenta, como por ejemplo:

{1 Los ingresos por venta creceran en un 5% anual
Los costos se veran influenciados por la tasa anual estimada del 3,2%.
Los impuestos, en caso de utilidades sera necesaria la reparticion de las
ganancias a los trabajadores en un 15%. Ademas de pagar el 25% por
concepto de utilidades.

1 Depreciacion, de caracter lineal.

5.6 Factibilidad del Proyecto

Para conocer si el proyecto es o0 no viable, se recurrira a las herramientas
de medidas usadas para conocer la eficiencia de una inversion. Una de ellas es la
TIR (Tasa Interna de Retorno), la cual es la tasa compuesta de retorno anual que
se puede ganar en una inversion. Por otro lado se tiene el VAN (Valor Actual
Neto), que mide los excesos o pérdidas en los flujos de caja, todo llevado hacia el
presente. Y por ultimo, la herramienta de costo i beneficio también se empleara
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para conocer la viabilidad del proyecto. Cabe la pena destacar que el Costo de

Capital que mantiene la empresa Molinos Champion S.A. es del 15%.

En el Cuadro 26 (Anexos), se realizdé un analisis de sensibilidad para tres

tipos de escenario: Real, Optimista y Pesimista, teniendo como resultado:

{1 El Valor Actual Neto para un escenario Real es de $227.250, basta que sea
mayor a 0 para que el proyecto sea considerado viable. De la misma forma
en un escenario optimista la empresa podra recibir ganancias debido a que
se planteo la idea de que las ventas puedan crecer aun mas. Sin embargo,
si se llega a vender tan solo 310 TM (Toneladas Métricas) o menos, el
proyecto no serd viable dada sus ganancias bajas para la compafiia.

1 La Tasa Interna de Retorno para el escenario Real es de 88%, superando
el costo de capital de la empresa que es de 15%. Por lo cual, se considera
un proyecto viable para la compafiia. De la misma manera ocurrird en un
ambiente o escenario optimista. Sin embargo, desde el punto de vista
pesimista, la tasa interna de retorno puede llegar a un 3%, lo que se
considera por debajo del costo de capital de la empresa y que por ende se
rechazaria rotundamente el plan de inversion.

1 En cuanto al Costo i Beneficio, en un escenario real el valor es de 3,8 el
cual se considera viable para la empresa relacionandolo con el valor 1 que
determina la viabilidad del mismo. Como se plante6 el escenario pesimista,
el valor es de 0,8 por debajo del 1 y por lo cual se rechazaria el plan de

inversion.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

5.1 Conclusiones

T ASugLearno f ue una mar aadorpsin enmbargoala ircision | Ec
de nuevas marcas y la falta de estrategias de desarrollo e innovacion
relegaron el producto. Se puede concluir que es necesario innovar y
mantener un desarrollo en matriz productiva y estratégica, en mercados
altamente competitivos puesto que otras marcas pueden ganar cuota de
mercado con productos basados en valores agregados con mayor beneficio

para el consumidor final.

T EI AFocus Groupod brind:- un ambiente <cl ar
tienen | os <cl| i e€Cmtneds Hac iiamafgSEwnpegrue t r ans mi
es de baja calidad y causa poca impresion en la mente del consumidor. Es
determinante para una marca brindar una imagen de calidad y prestigio en
un mercado que es totalmente competitivo, como lo es el alimento
balanceado para canes, con marcas reconocidas a nivel internacional y
nacional. Si no se transmite una gran imagen por parte de la compafiia no
se puede impactar en la mente del consumidor, y por ende, lograr un

posicionamiento deseado.

1 Para llevar a cabo un plan estratégico que se enfoque en tacticas de
posicionamiento, fue necesario tener un ambiente financiero. Los resultados
gue se obtuvieron fueron que es viable para la empresa establecer un plan
estratégico para posicionar la marca, en un mercado netamente rentable
(ha crecido considerablemente en los ultimos 10 afios) es posible crecer
como empresa y obtener mayores beneficios o ingresos que permitan

crecer en materia productiva y econdmica.

77



1 La hipétesis planteada: flLas estrategias de marketing determinan el
posi cionami ent o dCeanloa emmarecla nieSupaedro de cor
se corrobora totalmente debido a que la empresa Molinos Champion S.A.
no emplea un departamento para la debida promocién del producto, y por lo
tanto, de la imagen. Es necesario recurrir a estrategias debidamente
elaboradas en un plan para lograr un posicionamiento deseado en el

mercado, realizando como base un estudio de mercado.

{1 Las estrategias de promocion que se tomaron en cuenta, como por ejemplo:
material POP, evento para rel anzar el -@amad,uct ay dibtuy,
articulos para clientes, se debe de considerar todos los pardmetros que se
encuentran relacionado con la imagen de la marca. Es decir, mantener al
alcance la imagen y el producto al cliente, de esta manera se pueda lograr
un posicionamiento visual que provocara aumento en la cuota o

participacion de mercado.

{1 El cambio de imagen y estrategias de marketing deberan ser llamativos,
inclusive para nuestros clientes actuales. Es necesario considerar nuestra
cuota de mercado actual, y trabajar de manera que se no se pierda aquella
decision e inclinacion de compra hacia nuestro producto. Enfocarse en
crecer y aumentar la cuota de mercado, sin olvidar los consumidores

actuales.

1 Los conceptos visuales de la nueva marcade @ S«Cpeaio, son orient e
al posicionamiento que tiene Molinos Champion S.A. en las otras ramas de
produccion. Resulta atractivo establecer un posicionamiento a base de
otros productos de la compafia puede y podria esencial para las

aspiraci operGandée dnSuel mercado de | a ciudac

78



1 Laresistencia al cambio y las politicas de las empresas puede resultar poco
rentable para las compafias. Si hay la oportunidad de crecer en matriz
productiva, también hay que hacerlo en aspectos estratégicos. Molinos
Champion S.A. ha crecido como empresa en general con ventas que
superan el 5% anual, lo cual ha permitido invertir en nuevas torres de
produccion para sus otros productos. Existe un crecimiento a nivel
productivo, sin embargo, un producto comercial comofit SerpfCano necesit a
de estrategias promocionales para establecer un espacio deseado en el
mercado.
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CAPITULO VII
Recomendaciones

6. Recomendaciones

1 En un mercado saturado y competitivo se recomienda transmitir de manera
clara y <concisa |l a difer€manidacin- nr edalci pm
otras marcas del mercado. Esta diferenciacion se basa en la inclusion de
valores agregados o beneficios del producto al ser consumido por el can,
que se pueden obtener a coste de un precio econémico y accesible para el

cliente en general.

1 Para las estrategias de publicidad y promocién se recomienda el uso de
medios de comunicacibn como las redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram). El auge de este tipo de medio se puede tomar como ventaja
competitiva, considerando que a nivel nacional no se encuentran marcas
que utilicen este medio para publicar contenido referente al producto o

cuidado de la mascota.

1 Se recomienda establecer un Departamento de Marketing exclusivo que se
encargue de la debida elaboracion de planes estratégicos para el producto
A SupCarn 0 . Considerando que Molinos Champi c
nivel nacional sus estrategias para promocionar sus productos de otras
ramas (porcino, bovino, camaronero, etc.) son totalmente distintas a las
empl eadas por un pr€amot qquec esmo cfoneper al

personas comerciales.

1 Se recomienda realizar un seguimiento exhaustivo al plan estratégico
propuesto durante un periodo determinado, con el objetivo de retroalimentar

y sugerir nuevas estrategias. Ademas, elaborar un nuevo estudio de

80



mercado en un mediano plazo, para conocer los posibles cambios de

preferencia de compra por parte de los clientes.

En la actualidad, cada dia hay mas canes que reciben tratos exclusivos por
parte de sus duefios, esto ha provocado la inclusion de productos
complementarios en el mercado, tal es el caso de las golosinas para canes
o los huesos con sabor artificial. Es recomendable para la empresa
incursionar en este tipo de mercado que se encuentra en auge, de tal

manera que el producto tenga una amplia linea.
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ANEXOS (CUADROS)

Cuadro 1. Alimentacion Diaria para Cachorros en Tazas

Edad (Meses)

Tamarfo del Perro

la3 3ab 5a8 8al2

Muy Pequefio (2.5 kg a7

kg.) Y-1 Yo - 1Y% 1% - 2% 2Y5 -3
Pequefio (7 kg. a 13 kg.) Y-1 1% -2 2-3 2-4
Mediano (13 kg. a 23 kg.) 1-1% 21 3 3-5 4-7
Grande (23 kg. a 45 kg.) 1¥% -2 3-3% 5-8 7-9
Extra Grande (45 kg. a 60

kg.) 1% -2 3%-4 8-10 9-11

Fuente: Empaque del Producto Super-Can fAJuni or

Autor: Abel Quizhpe Vera

Cuadro 2. Alimentacion Diaria Sugerida para Adultos en Tazas

Tamafio del Perro | Peso (KG) | Daosis (Tazas)
Muy Pequeiio 15-55 Ya-1%
Pequeio 6-16.5 1% - 2%
Mediano 16.5-30 2% -5
Grande 30-45 51 8
Extra Grande 45 - (+) 8

Fuente: Empaque del producto Super-C a n

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 3. Perfiles Nutricionales de Alimentos para Perros de AAFCO

Crecimiento Mantenimiento
Nutriente (Cachorro) (Adulto)
Minimo [ Maximo | Minimo | Maximo
Proteina (%) 22 - 18 -
Grasa (%) 8 - 5 -
Fibra (%) - 5 - 5
Humedad (%) - 10 - 10

Fuente: http://petfood.aafco.org/NutritionalLabeling.aspx

Autor: Abel Quizhpe Vera

Cuadro 4. Garantias nutricionales de Super-Can Junior Puppy (Cachorros)

Nutriente Garantia
(%) Minima Maxima
Proteina 28.00
Grasa 10.00
Fibra 4.00
Humedad 10.00

Fuente: Empaque del Producto

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 5. Garantias nutricionales de Super-Can Adultos

Nutriente Garantia
(%) Minima Maxima
Proteina 24.00
Grasa 10.00
Fibra 4.00
Humedad 10.00

Fuente: Empaque del Producto

Autor: Abel Quizhpe Vera

Cuadro 6. Valores Agregados y Precios de Competencia por Kilogramo

" MARCA
Valores Agregados (Benefici , , , ,
Super-Can|Genericas [Mimaskot |Buen Can |Pro-Can  (Pedigree |Dog Chow |Pro-Pac  [Royal CanifEukanuba

Piel Sanay Saludable S| NO S| S| S| S| S| S| S| S|
Proteccion de Tejido CorpordlS! Sl Sl Sl Sl S| Sl Sl Sl S|
Sistema Digestivo Saludable{S! Sl NO NO Sl S| Sl Sl Sl S|
Proteccion Dental NO NO NO NO NO NO Sl Sl Sl Sl
Sistema Inmunologico FuertgNO Sl Sl Sl S| S| Sl Sl S| Sl

Pelaje Docil y Brillante NO Sl Sl Sl Sl S| Sl Sl Sl S|
Protectores Articulares NO NO NO NO NO NO NO NO S| S|
Precio/Kilogramo $ 189$ 115|$ L73|$ 258|$ 248|$ 455|$ 518|$ 633|$ 1690 $22.18

Fuente: Empaque de Productos

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 7. Importaciones por Pais de Alimentos Balanceados para Canes (2008-

2010)
Importaciones 2008 2009 2010
Pais de Origen Toneladas MetricagMonto CIF (Miles Toneladas MetricagMonto CIF (Miles §Toneladas MetricagMonto CIF (Miles §
Colombia 4716.39 6,073.30 2,865.2 40879 31529 4,678.04
Peru 4,780.6! 3976.2 2,945.3] 221139 2,940.29 2,565.8{
Argentina 665.3 962.27 495.4( 857.81 42381 863.91
Estados Unidos 688.%¢ 452§ 483.4] Q1.7 846.1¢ 51754
Brasil 266.03 416.8 1257 184.39 336.93 606.5q
Chile 158.6 156.0; 84.63 108.4/ 30.76 125
Francia 3.3 69.53 56.8( 78.21 4.4 70.3]
India 56.04 32.04- 0.19 2.9
Total 11,3694 121389 7,05.7 7.879.89 7,184.5 9,377.9
Crecimiento Annual (%) -37.930 -35.000 10.319 19.09
Fuente: Banco Central del Ecuador
Cuadro 8. Importaciones Pais de Alimentos Balanceados para Canes (2011-2013)
Importaciones 211 212 2013 (Hasta Octubre)
Pais de Origen Toneladas MetricagMonto CIF (Miles §Toneladas MetricagMonto CIF (Miles $Toneladas MetricagMonto CIF (Miles §
Colombia 33457 5,05L.7 3305.7 5,363.5( 3833.60 6,097.8
Peru 2,197.2 2,306.4 3854.8( 342854 36222 33320
Argentina RVAN (i 635.0§ 83.64 17484 376.2% 891,03
Estados Unidos 1,000.1 653.44 465.45 320,58 882.94 570.83
Brasil 79.14 178.5¢ 8 1327 98.31 105.9;
Chile 408.24 869.71 618.8¢ 14159 369.23 802.2¢
Francia - 116,93 23118 16.64 31.73
Mexico 148 26.06 1246 2153 363 59.71
Total 8,043.7¢ 9,726.08 8,48.89 11,282.69 9,202.8! 11,897.3
Crecimiento Annual (% 3.33% 3.71% 6.26 16.009 1.65 545

Fuente: Banco Central del Ecuador

89



Cuadro 9. Ventas Anuales por Tonelada Métrica (TM) de Alimentos

Tipo 2009 2010 2011 2012
Aves 43,990 46,748 49,505 52,263
Cerdos 15,026 16,061 17,096 18,130
Garado 11,429 12,306 13,183 14,059
Camarones | 11,133 12,085 13,037 13,990
(Mg;::%stas) 163,80 189,40 220,20 270,80

Fuente: Departamento de Ventas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Cuadro 10. Nuevos valores agregados y beneficios

Nuevo Valor
Agregado Beneficio ¢Coémo se obtendria?
Reducir la Redisefar la forma de pepas del alimento
Proteccion Formacion balanceado, de tal forma que se adapten a la
Dental del sarro mandibula y dientes de la mascota.
Sistema Reforzar el De los antioxidantes que contengan Beta
Inmunoldgico Sistema caroteno, se puede extraer de las zanahorias.
Dar una
Pelaje docil y | imagen sana | De los acidos grasos que contengan Omega 3

brillante

a la mascota

y 6, principalmente del pescado.

Fuente: http://psicolmascot.blogspot.com/2012_05_06_archive.htm

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 11. Matriz BCG

20%
ESTRELLA INTERROGACIOM
=
=
o
g 5 15w
£ e
=3 Alta inversién y Alta Requieren mucha inversion y
w = participacion su participacién es
- rentabilidad nulamegativa
= 10% 4 »
= = wvaca PERROS
=a
[ = - y
o »
= 4
= 3 5% ., ’
- = y A | \
2 L -
= Generan fondos v Baja participacién. ¥
utilidades genera poces fondes
0%
1 0.5 0o
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

Fuente: Adaptado de Kotler, Bower y Makens (1997)

Autor: Bigné, J. E., Alcafiiz, J. E. B., Font, X., Aulet, X. F., Simé, L. A., & Andreu, L.
(2000)

Cuadro 12. Matriz de Ansoff

Productos
Existentes Nuevos
o Estrategias de
£ Estrategias de desarrollo
w @ penetracion de productos
O © de mercado o 2
o 5 diferenciacion
©
)
s
Q 2 Es(tirategial? de
esarrollo :
= o de mercados Estrategias de
= 0 diversificacion
< segmentacion

Fuente: Igor Ansoff

Autor: Dvoskin, R. (2004)
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Cuadro 13. Caracteristicas del Nuevo Logotipo de Super-Can

Super Can Actual Nueva
Logotipo

Super Can®g

Caracteristicas

- El logotipo no es
llamativo, carece de
creatividad

- Los colores de fondo
son los colores de la

empresa fabricante.

- Fuente de letra sencillo

- El logotipo luce mas llamativo
y brinda un aspecto de calidad

gracias su fuente de letra

- La inclusion del logo de la

empresa con el nuevo logotipo.

- E

imagenes que asimilan la huella

disefio incluy6 dos

de la pata de un canino

Fuente: Empaque del producto Super-Can

Autor: Abel Quizhpe
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Cuadro 14. Inversion del Plan Estratégico

Empresa: Molinos Champion S.A.

Inversién Inicial

Cortado a: dic 31, 2014
Moneda: US$
Precio

Rubros Cantidad Unit. US$

Edificios 40.000,00
Edificio (Oficina) 1 40.000,00 40.000,00
Equipos y Muebles de Oficinas 2.665,00
Escritorios/Mesas 4 200,00 800,00
Sillas 8 100,00 800,00
Archivadores 3 30,00 90,00
Telefonos Convencionales 3 25,00 75,00
Implementos de Oficina (Grapadoras, perforados, calculadoras) 4 75,00 300,00
Aire Acondicionado 1 600,00 600,00
Equipos de Computacion y Software 2.530,00
Computadoras 3 750,00 2.250,00
Impresora y Copiadora 2 140,00 280,00
Vehiculos 16.000,00
Van Chevrolet N300 Cargo 1 16.000,00 16.000,00
Gastos de Lanzamiento de "Super-Can" 4.175,00
Expositor Especializado 1 800,00 800,00
Animador 1 500,00 500,00
Alquiler de Local 1 350,00 350,00
Sonido 1 200,00 200,00
Alquiler de Mesas y Sillas 200 1,00 200,00
Tripticos Informativos 500 0,25 125,00
Muestras y Productos Gratis 1000 1,00 1.000,00
Publicidad 1 1.000,00  1.000,00
Total Rubros US$ 65.370,00

Fuente: Cotizaciones en mercado local

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 15. Depreciacion de Activos Fijos

Reporte Gastos por Depreciacion de Actvos — Gastos por Depreciacon de Acivos

Cortado arlc 31, 2014 (ic31, 2004 Meses Distibucion
Moneda US§ US$ VA S T R (A 0% W W
Viada GASTOS
o . Costo | Fechade | | Plusvalia (Depreciacion . . | o o | e | vt | e COSTODE | GASTOS
Actvos Fios (Tangibles & nangibles) T U o | Ve Aiol | Ao2 | Afo3 | Aiod | Afod | Tt S DE
(meses) VENTAS
Edficos QO00Ene0L- 200 240 1037970 16667 200004 200004 200004 20004 20004 1000 000 1400 0o
Equiposy Mugbles de Oficinas 26500Ene01-20 0] 000 22 M6 %65 %65 865 2665 L6 000 1865 79%
Equipos de Computacion y Sofware DN0Ene0l-20 ) 000 T2 8RN 8RN &3[ 000 00 25008 00 0 5301
Maguinarias y Equipos OWEne0L-244 200 000 0000 000 000 00f 0% 000 000 00 000 000
\iehiculos 16.000,0qEne 01- 2004

il 000 2667 32004 3.20003 3200,03 3204 3200,03 160002 000 220003 %00
b

Tota Activos Fijos (Tangiles ¢ nangbles) USP 6119501 137970 558 6309% 6309% 6309% 54666] S46660 2086308 000 441691 1609
Depreciacion Acumulada 6.309% 126199 1892988 24.3%.48 2986308
NOTAE uso del ecfficio sera istribuido en: T0% nueva area administativay 3% area de ventas.

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 16. Ventas Proyectadas en TM por Afio

Empresa:
Ventas Proyectadas

Periodo 20147 2018

Molinos Champion S.A.

Moneda US $
6 7 8 9 10
Afo 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas de TM 344,85 382,70 420,54 458,39 496,24
Autor: Abel Quizhpe Vera
Cuadro 17. Ingresos por Ventas para el Periodo 2014-2018
Empresa: Molinos Champion S.A.

Ingresos por Ventas Proyectadas

Periodo 2014 - 2018

Moneda US $

6 7 8 9 10

Afio 2014 2015 2016 2017 2018
Inflacion Anual Estimada 3,20% 3,20% 3,20% 3,20% 3,20%
Precio por TM
Proyectado 2268,00 2340,58 2415,47 2492,77 2572,54
Ventas de TM 344,85 382,70 420,54 458,39 496,24
Total de Ventas Futuras 782.115,26 | 895.729,07| 1.015.813,28 | 1.142.665,65| 1.276.596,38

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 18. Costos de Produccion al Final 2013

Costos de Total
Produccién % Costos| Costos | Mensual Anual Division Division
Materia Prima y

Empaque Por TM 73% 1,092.72| 31,401.93| 376,823.13] MPD 376,83.13
Energia Eléctrica 7% 104.78 | 3,011.14 | 36,133.73 GGP
Mantenimiento

Maquinarias 7% 104.78 | 3,011.14 | 36,133.73 GGP

Agua 6% 89.81 2,580.98 | 30,971.76 GGP

Miscelaneos 7% 111.78 | 3,212.26 | 38,547.11 GGP | 141,786.32
Total Costos de

Produccién 100% | 1,503.88| 43,217.45| 518,609.46 518,609.46

Cuadro 19. Variables para Proyeccion de Ventas (2014)

Fuente: Departamento de Operaciones

Autor: Abel Quizhpe Vera

Precio por Kg 2014

Variables

Precio de Venta Empaque 2Kg

Precio de Venta Empaque 25kg

Porcentaje costo

Costo por empaque de 2kg

Costos por empaque de 25kg

Costos por Tonelada Metrica

Venta de Toneladas Metricas Mensuales

Ventas de Toneladas Metricas Anuales

2,27
4,54
56,70
66%
2,99
37,42
1496,88

28,74

344,85

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 20. Sueldos y Salarios Plan de Inversion (Mensuales)

Colaboradores Sueldos '?Sr(z:i(ranrg %ii;?g Pgtprg;t;ses F;gs;\?ae Subtotal
Gerente del Departamento 1.000,00| 83,33 26,50 121,50 83,33 1.314,67|
Ing. En Marketing 650,00 54,17 26,50 78,98 54,17 863,81
Disenador Grafico 550,00 4583 26,50 66,83 45,83 734,99
Secretaria 500,00 41,67 26,50 60,75 41,67 670,58
Conserje 340,00 28,33 26,50 41,31 28,33 464,48
Ejecutivo Comercial 1 400,00 33,33 26,50 48,60 33,33 541,77
EjecutivoComercial 2 400,00 33,33 26,50 48,60 33,33 541,77
Jefe Produccion Y Calidad 750,00 62,50 26,50 91,13 62,50 992,63
Supervisor de Turno 600,00 50,00 26,50 72,90 50,00 799,40
Operador Molienda 450,00 37,50 26,50 54,68 37,50 606,18
Empacador 450,00 37,50 26,50 54,68 37,50 606,18
Cosedor 400,00 33,33 26,50 48,60 33,33 541,77
Montacarguista 400,00 33,33 26,50 48,60 33,33 541,77
Jefe de Bodega 500,00 41,67 26,50 60,75 41,67 670,58
Total Colaboradores 7.390,00 615,83 371,00 897,89 615,83 9.890,55

Autor: Abel Quizhpe Vera
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GA

GA

GA

GA

GA

GV

GV

MOD

MOD

MOD

MOD

MOD

MOD

GGP

Total

4.048,53

1.083,53

4.087,91

670,58

9.890,55




Cuadro 21. Proyeccion de Costos de Producciéon (2014-2018)
Infla. An.
Moneda: US$ Est 3.20% 3.20% 3.20% 3.20%
Afo 1 Afo 2
(2014) (2015) Afo 3 (2016)| Afio 4 (2017) Afio 5 (2018)
Costo de Produccién| 575,711.36| 594,134.12] 613,146.41] 632,767.10| 653,015.65
Materia Prima Directg 376,823.13| 388,881.47| 401,325.68] 414,168.10] 427,421.48
Mano de Obra direct§ 49,054.90, 50,624.66 52,244.65 53,916.47 55,641.80
Costos Indirectos d¢
Fabricacion| 149,833.32| 154,627.99] 159,576.09| 164,682.52| 169,952.36
Sueldos y Beneficig
Sociales 8,047.00| 8,304.50 8,570.25 8,844.50 9,127.52
Gastode
Depreciacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de
Amortizacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros GGH 141,786.32| 146,323.49, 151,005.84) 155,838.03| 160,824.84

Autor: Abel Quizhpe Vera

Cuadro 22. Gastos por Depreciacion de Activos Mensual

Catado a:dic 31, 2014 dic 31, 201¢

Activos Fijos (Tangibles¢ Costo Fecha de | Viada Util| Plusvalia | Depreciacion

Intangibles) Historico Compra (meses) Inmob. Mensual

Edificios 40.000,00 Ene 01- 2014 240| 103.749,7C 166,67
Equipos y Muebles de
Oficinas 2.665,00 Ene 01- 2014 120 0,00 22,21
Equipos de Computacién y,
Software 2.530,00 Ene 01- 2014 36 0,00 70,28
Maquinarias y Equipos 0,00|Ene 01- 2014 120 0,00 0,00
Vehiculos 16.000,0Q Ene 01- 2014 60 0,00 266,67
Total Actives Fijos
(Tangibles e Intangibles)

US$ 61.195,00 103.749,7C 525,83

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 23. Gastos por Depreciacion de Activos Anuales

Meses Distribucion

12 24 36 48 60 100% 0% 70% 30%
Activos Fijos COSTO d d
(Tangibles e| Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total DE iél\sﬂ-{,\? 7 Sé?/-ll-z(l)\l\
Intangibles) PROD. ;
Edificios 2.000,04 2.000,04f 2.000,04 2.000,04f 2.000,04 10.000,20 0,00| 1.400,03 600,01
Equipos y
Muebles de
Oficinas 266,52 266,52 266,52 266,52 266,52 1.332,60 0,00| 186,56 79,96
Equipos de
Computacion
y Software 843,36 843,36 843,36 0,00 0,00, 2.530,08 0,00 590,35 253,01
Maquinarias Y|
Equipos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vehiculos 3.200,04 3.200,04f 3.200,04 3.200,04 3.200,04| 16.000,20 0,00| 2.240,03 960,01
Total Activos
Fijos
(Tangibles e
Intangibles)
US$ 6.309,96 6.309,96 6.309,96 5.466,60 5.466,60 29.863,08 0,00| 4.416,97| 1.892,99
Depreciacion
Acumulada  6.309,96 12.619,92 18.929,88 24.396,48 29.863,08

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 24. Estados de Resultados para 2014-2018

Infla. An.
Moneda: US$ Est 3,20% 3,20% 3,20% 3,20%
Afio 1 (2014)| Afio 2 (2015)| Afio 3 (2016) | Afo 4 (2017) | Afio 5 (2018)

Ventas| 782.115,26 895.729,07 1.015.813,24 1.142.665,65 1.276.596,3§
(-) Costo de Produccio 575.711,3§ 594.134,12 613.146,41 632.767,10 653.015,65
Materia Prima Direct{ = 376.823,13  388.881,47 401.325,68 414.168,10 427.421,48
Mano de Obra direct: 49.054,90 50.624,66 52.244,65 53.91647 55.641,80
Costos Indirectos de Fabricaciq  149.833,32  154.627,99 159.576,09 164.682,52 169.952,36
Sueldos y Benenficios Socia 8.047,00 8.304,50 8.570,25 8.844,50 9.127,52
Otros GGH 141.786,32 146.323,49 151.005,84 155.838,03 160.824,84
(=) Utilidad Bruta]  206.403,91]  301.594,95 402.666,87 509.898,55 623.580,73
(-) Gastos Operacional€ 102.835,00 105.923,80 109.111,44 111.557,73 114.952,65
Gastos Administrativos 63.939,61 65.844,34 67.810,01 69.248,24, 71.341,73
Queldos y Beneficios Social 48.582,32 50.136,95 51.741,34 53.397,06 55.105,77|
Gastos Generale 10.940,32 11.290,41 11.651,70 12.024,56 12.409,34
Gastos de Depreciacid 4.416,97 4.416,97 4.416,97 3.826,62 3.826,62
Gastos de Venta 38.89539 40.079,46) 41.301,43 42.309,49 43.610,92
Sueldos y Beneficios Socia 13.002,40 13.418,48 13.847,87 14.291,00 14.748,31
Gastos de Publicidad y Promoci 24.000,00 24.768,00 25.560,58 26.378,51 27.222,63
Gastos de Depreciacid 1.892,99 1.892,99 1.892,99 1.639,98 1.639,98
(=) Utilidad Operaciona| 103.568,91 195.671,15 293.555,42 398.340,82 508.628,08
(-) Gastos No Operacionalg 4.324,91 2.873,27 1.046,40 0,00 0,00
Gastos Financiera 4.324,91 2.873,27 1.046,40 0,00 0,00
(=) Resultado antes de impuestos y 99.243,99 192.797,88 292.509,03 398.340,82 508.628,08
Participacion de Trabajadores 15 14.886,60 28.919,68 43.876,35 59.751,12 76.294,21
Impuesto a la Renta 23¢9 19.402,20 37.691,99 57.185,52 77.875,63 99.436,79
Resultado del Ejercicio Net 64.955,19  126.186,21 191.447,16 260.714,07 332.897,08

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 25. Evaluacion Financiera de Flujos en un escenario Real

Tasa de Descuent 15,00% % de Ventas 100% TM Anuales 344,85
Crecimiento 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
0 1 2 3 4 5 Total
Inversion Inicial (65.370)

Ingresos 782.115,26 821.221,03 862.282,08 905.396,18 950.665,99 4.321.680,54
(-) Costo de Produccio, 575.711,36 604.496,93 634.721,77 666.457,86 699.780,75 3.181.168,67
Materia Prima Directg 376.823,13 395.664,29 415.447,51] 436.219,88 458.030,87] 2.082.185,69
Mano de Obra direct; 49.054,90 51.507,65) 54.083,03 56.787,18] 59.626,54] 271.059,29
Costos Indirectos de Fabricaciq 149.833,32 157.324,99 165.191,24 173.450,80) 182.123,34 827.923,70
Sueldos y Benenficios Socia 8.047,00 8.449,35 8.871,82 9.315,41 9.781,18 44.464,75
Otros GGH 141.786,32) 148.875,64 156.319,42) 164.135,39 172.342,1§ 783.458,94
(=) Utilidad Bruta 206.403,91 216.72410 227.560,31 238.938,32 250.885,24 1.140.511,87

Inflacion 3,2% 3,2% 3,2% 3,2%
Gastos Operacionale] 102.835,00 105.923,80) 109.111,44] 111.557,73 114.952,65) 544.380,63
Gastos Administrativog 63.939,61] 65.844,34 67.810,01] 69.248,24 71.341,73 338.183,93
Sueldos y Benenficios Socia 48.582,32 50.136,95) 51.741,34] 53.397,06) 55.105,77| 258.963,44
Gastos Generale] 10.940,32 11.290,41] 11.651,70 12.024,56] 12.409,34 58.316,34
Gastos de Depreciaci¢ 4.416,97| 4.416,97| 4.416,97 3.826,62 3.826,62 20.904,16
Gastos de Venta 38.895,39 40.079,46 41.301,43 42.309,49 43.610,92 206.196,70
Sueldos y Benenficios Socia 13.002,40) 13.418,48] 13.847,87] 14.291,00) 14.748,31] 69.308,06
Gastos de Publicidad ydPnocion 24.000,00] 24.768,00 25.560,58 26.378,51] 27.222,63 127.929,72
Gastos de Depreciaci¢ 1.892,99 1.892,99 1.892,99 1.639,98 1.639,98 8.958,92
(=) Utilidad Operaciona 103.568,91] 110.800,30 118.448,86 127.380,59 135.932,59 596.131,25
Gastos No Operacionalg 4.324,91 2.873,27 1.046,40 0,00 0,00 8.244,58
Gastos Financierg 4.324,91 2.873,27 1.046,40 0,00 0,00 8.244,58
(=) Resultado antes de impuestc 99.243,99 107.927,03 117.402,47| 127.380,59 135.932,59 587.886,67
Participacion de Trabajador¢ 15% 14.886,60) 16.189,05] 17.610,37] 19.107,09 20.389,89 88.183,00
Impuesto a la Rent 23% 19.402,20 21.099,73 22.952,18 24.902,91] 26.574,82 114.931,84
Resultado Netd 64.955,19 70.638,24 76.839,91 83.370,60 88.967,88 384.771,82
(+) Gasos de Depreciacion y Amortizac 6.309,96 6.309,96 6.309,96 5.466,60 5.466,60 29.863,08
(-) Redencion de Capit| (10.196,42) (21.673,35 (23.500,23 0,00 0,00 (55.370,00)
Flujo de Efectivo N® (65.370) 61.068,73 55.274,85 59.649,65 88.837,20 94.434,48 359.264,90

Calculo de la Tl (65.370) 61.068,73 55.274,85 59.649,65 88.837,20 94.434,48

Calculodel VAN Pui 71.265,15 76.948,20 83.149,87 88.837,20] 94.434,48
Valor Actial del Flujo de Efectivi 53.103 41.796 39.221 50.793 46.951 231.863
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Cuadro 26. Factibilidad del Proyecto i Escenario Real, Optimista y Pesimista

Analisis de Sensibilidad

Molinos Champion

Empresa: S.A.
Tasa de
Moneda: US$ Descuento 9,94%
Escenario Vgntas Ventas VAN TIR Bzl Calificaciéon
Estimadas Costo
Real 344,85 4.168.991 227.250 88% 3,8 a 1 Viable
Optimista 400 5.012.853 585.681 220% 9,3 a 1 Viable
alNo
Pesimista 310 3.884.961 30.257 3% 0,8 conveniente

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Cuadro 27. Tabla de Amortizacion

Tabla de Amortizacion Gradual

Acreedor

Principal 55.370

Tasa % 8,12% Anual

Plazo 36 Meses 30 (Con 6 Meses de Gracia)
Periodo Interés Principal Dividendo Saldo ACUMUIEEET Amortlgaglon
de Intereses | de Principal

0 55.370,00
1 374,67 0,00 374,67 55.370,00
2 374,67 0,00 374,67 55.370,00
3 374,67 0,00 374,67 55.370,00
4 374,67 0,00 374,67 55.370,00
5 374,67 0,00 374,67 55.370,00
6 374,67 0,00 374,67 55.370,00
7 374,67 1.670,88 2.045,55 53.699,12
8 363,36 1.682,19 2.045,55 52.016,93
9 351,98 1.693,57, 2.045,55 50.323,36
10 340,52 1.705,03 2.045,55 48.618,33
11 328,98 1.716,57 2.045,55 46.901,6
12 317,37 1.728,18 2.045,55 45.173,58 4.324,91 10.196,42
13 305,67 1.739,88 2.045,55 43.433,7Q
14 293,90 1.751,65 2.045,55 41.682,05
15 282,05 1.763,50 2.045,55 39.918,55
16 270,12 1.775,44 2.045,55 38.143,11
17 258,10 1.787,45 2.045,55 36.355,66
18 246,01 1.799,55 2.045,55 34.556,12
19 233,83 1.811,72 2.045,55 32.744,39
20 221,57 1.823,98 2.045,55 30.920,41
21 209,23 1.836,32 2.045,55 29.084,09
22 196,80 1.84875 2.045,55 27.235,34
23 184,29 1.861,26 2.045,55 25.374,08
24 171,70 1.873,85 2.045,55 23.500,23 2.873,27 21.673,35
25 159,02 1.886,53 2.045,55 21.613,69
26 146,25 1.899,30 2.045,55 19.714,39
27 133,40 1.912,15 2.045,55 17.802,24
28 120,46 1.925,09 2.045,55 15.877,15
29 107,44 1.938,12 2.045,55 13.939,04
30 94,32 1.951,23 2.045,55 11.987,80
31 81,12 1.964,43 2.045,55 10.023,37
32 67,82 1.977,73 2.045,55 8.045,64
33 54,44 1.991,11 2.045,55 6.054,53
34 40,97 2.004,58 2.045,55 4.049,95
35 27,40 2.018,15 2.045,55 2.031,80
36 13,75 2.031,80 2.045,55 0,00 1.046,40 23.500,23

Totales 8.244,58/ 55.370,00 63.614,58 8.244,58 55.370,00

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Molinos Champion S.A.
Presupuesto de Gastos
Administrativos y Ventas

Cuadro 28. Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

dic 31,
Cortado a: 2014
Moneda: US$
Gastos
Administrativos
Generales Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 Total
Energia Eléctrica| 100,00 100,00, 100,00 100,00 100,00| 100,00| 100,00| 100,00| 100,00| 100,00 100,00 100,00, 1.200,00
Agua 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00
Telefono 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00
Internet 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480,00
Seguros| 432,11 432,11 | 432,11 432,11 | 432,11 432,11 | 432,11 432,11 | 432,11| 432,11 432,11| 432,11| 5.185,32
Suministros de
Oficina 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480,00
Suministros de
Limpieza 25,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 355,00
Mantenimiento 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Combustibles| 100,00 100,00, 100,00 100,00 100,00| 100,00| 100,00| 100,00| 100,00| 100,00, 100,00| 100,00| 1.200,00
Gastos Legales 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Subtotal
Gastos
Administrativos 907,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 912,11 10.940,32
Gastos de
Ventas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 Total
Gastos de
Publicidad y
Promociones | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 24.000,00
Subtotal
Gastos de
Ventas | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 24.000,00
Total Gastos
Administrativos
y Ventas [ 2.907,11(2.912,11|2.912,11|2.912,11|2.912,11|2.912,11|2.912,11|2.912,11|2.912,11 (2.912,11|2.912,11|2.912,11 | 34.940,32
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Cuadro 29. Balance General

Balance General

Moneda: Uss$
Cortado a: \ Enero 204 Diciembre 2014
Balance Inicial Balance Final
Activos 65.370,00 100,00% 115.948,77 100,00%
Activo Corriente 4.175,00 6,39% 61.063,73 52,66%
Caja Bancos 4.175,00 6,39% 61.063,73 52,66%
Activo No Corriente 61.195,00 93,61% 54.885,04 47,34%
Activo Fijo 61.195,00 93,61% 54.885,04 47,34%
Edificios 40.000,00 61,19% 40.000,00 34,50%
Terrenos 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Equipos y Muebles de Oficina  2.665,00 4,08% 2.665,00 2,30%
Equipos de Computacién 2.530,00 3,87% 2.530,00 2,18%
Magquinarias y Equipos 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Vehiculos 16.000,00 24,48% 16.000,00 13,80%
(-) Depreciacion Acumulada 0,00 0,00% 6.309,96 5,44%
Activo Diferido 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Gastos de Constitucion 0,00 0,00% 0,00 0,00%
(-) Amortizacién Acumulada 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Pasivos 55.370,00 84,70% 45.173,58 38,96%
Pasivo de Largo Plazo 55.370,00 84,70% 45.173,58 38,96%
Obligaciones Financieras 55.370,00 84,70% 45.173,58 38,96%
Patrimonio 10.000,00 15,30% 74.955,19 64,65%
Capital Social 10.000,00 15,30% 10.000,00 8,62%
Resultado del Ejercicio 0,00 0,00% 64.955,19 56,02%
Total Pasivo y Patrimonio 65.370,00 100,00% 120.128,77 103,61%

Autor: Abel Quizhpe Vera
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ANEXOS i GRAFICOS

25 Graficol. Edad de Encuestadds
6% 6%

2

=18 w=Entre 18y 25 = Entre 26y 35 = Entre 36 y 50 = Mayor a 50

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Gréfico 2. Genero de Encuestados

<

= Masculino = Femenino

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Grafico 3. Comida consumida por su mascota

= Alimento Casero = Alimento Balanceado = Caseroy Balanceado

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Grafico 4. Palabra que asocia a su mascqu

40
10% .
22
5%

= Amigo = Dinero = Familia = Responsabilidac= Seguridad = Compafiia = Otro

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera



Gréfico 5. Motivo por el cual evita la compra de alimento
balanceado

17

13%
21
17%

= Ahorro ($)

= Desconoce los productos (alimento balanceado)

= Cree que el alimento balanceado es inapropiado para su mascota.
= Other

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Grafico 6. Marca de preferencia de compra71§/’0

39
15%

26
10%

{n

9%

4%

= Mimaskot = Pedigree

= Dog Chow = Pro-Pac

= Eukanuba = Super-Can

= Pro-Can = Genericas (Mi Comisariato 0 Supermaxi)

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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. Gréfico 7. Motivo de preferencia de Marca

54
20%

10%

\

= Publicidad

= Recomendacién (Veterinario, amigos, familiares, etc)
= Precio

= Por impulso (al azar)

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Graéfico 8. Calificacion del producto que consume su
mascota

11
oRN

m Excelente
® Muy Bueno
= Bueno

m Regular

= Malo

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Gréfico 9. Conocimiento de valores agregados de los alimentos
balanceado

= Si = No

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Gréfico 10. Aspectos que consideran importantes del producto
(alimento balanceado)

Informacion detallada del Productoliiilill 25
Importancia de la Marca [l 34

Presentacion del Empaqudiillliiil 44

Valores Agregados (Pelaje brillante, mejo_ 137

de digestion, etc)

Ingredientes esenciales (grasas, minerale_ 177

vitaminas, etc.)

Variedad y sabor (Pollo, carne, etc il R 131

0 50 100 150 200

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Gréfico 11. Tiempo que lleva su mascota al veterinario
S5 18
292% 7%

= Unavez por semana = Una vez cada dos semar = &/na vez por mes

= Una vez cada seis mese:= Una vez al aiio = Otra

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera

Gréfico 12. Veces que come su mascota al dia
4 6
2% 2%

= 1vez = 2veces = 3veces = Otra

Fuente: Encuestas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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Grafico 13. Ecuacion de Regresion Lineal (Mascotas)

Ventas de TM

y =37.848x + 117.76

R2=0.9837 e
2009 2010 2011 2012 2013
1 2 3 4 5
mmmmm Ventas de TM - eeeeeees Lineal (Ventas de TM)

Fuente: Departamento de Ventas

Autor: Abel Quizhpe Vera
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ANEXOS i IMAGENES

CACHORROS

Z 90O + @9

Reduce la acumulacién de sarro

ma inmunolégico
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