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RESUMEN

Es importante considerar que la tendencia de Igares ecuatorianos, es tener
menos hijos, factor que ha impulsado la adquisidémascotas, preferentemente perros
a quienes los tratan como parte de la familia,irmagdo el crecimiento del mercado de
productos y servicios para cuidado de mascotas.

Vetfarm es una empresa dedicada a la comercidizade productos
farmacéuticos veterinarios y actualmente estaesgefa en incluir en su portafolio un
shampoo cosmético para perros, con una formulaeulea usado por mas de cinco afos
en el negocio de uno de los socios de la empresa.

Este producto estara dirigido a centros veterisagoe brinden el servicio de
pelugueria canina en el Distrito Metropolitano d4it@ por la cantidad y frecuencia de
consumo, su expendio serd en presentacion de gatdntal razon es indispensable
conocer la factibilidad de este producto en el emwc cuantificando la demanda
potencial e insatisfecha, competidores, preciasalea de distribucion de la competencia.

Como resultado de este proyecto se determind gueredemanda insatisfecha
de 1.580 galones anuales de shampoo en las pdkgueaninas del Distrito
Metropolitano de Quito, como también que las manmaderidas son “Frecuence”,
“Brillo” y Showerdog, mismas que cuentan con repnéantes comerciales.

En el estudio Financiero se determiné flujos pes#ipara los cinco afios del
proyecto, un VPN de $10.782.59, con una tasanatde retorno del 69% y una TMAR

de 24% lo que indica que el proyecto es econdonaogarentable.
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SUMMARY

We must take into account that, nowadays, Ecuaddéamilies are more prone to having
fewer children; a factor that has influenced onpbe’s desire to own pets — mainly dogs — and to
treat them as members of their family. This fact idluenced on the growth and introduction of
all products and services oriented to pet care.

Vetfarm Cia. Ltda. is a company that markets vedey products. It is currently
considering diversifying its product portfolio bdding a cosmetic shampoo for dogs that uses a
formula previously tested — for five years- by afithe company’s associates.

Due to the amount and frequency of dog shamposwoption of the product; our
product will be mainly offered to veterinarian censtthat offer dog grooming services in Quito. It
will be sold by the gallon, and this is why we mfistl out how successful such a product could
be in the chosen market, thus analyzing the patntinsatisfied demand for shampoo with its
gualities, competitors, prices and distributionratels used by the competition.

As a result of the conducted research, we were @btetermine that there is, in fact, a
potentially unsatisfied demand of 1580 gallons of dhampoo per year at the dog grooming
centers of Quito. We were also able to determirsg the preferred brands are “Frecuence”,
“Brillo” and “Showerdog”, all of them working witbtommercial distributors.

Throughout the financial research, we were ableatoulate and determine positive cash
flows for the first five years of the project, ar@ant Net Value of $10.782.59, with a ROI of 69%

and a 24% TMAR, which makes the project financiélgsible.
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CAPITULO |

Planteamiento del Problema

1. Descripcion del problema
El shampoo para perros de la empresa Vetfarm fpasébilidades de amplia

comercializacion, sin embargo no se conoce la ddmgue podria tener.
Preguntas de la investigacion:

- ¢Qué caracteristicas del producto requiere el mefca

- ¢ Cuéanto esta dispuesto a pagar el mercado pavdlgn?

- ¢Cudles son las posibilidades de nuevos compesiéarel mercado?

- ¢ Cudl es el porcentaje de abastecimiento que padsia el producto?

- ¢ Cudl seria la inversion requerida para el profecto

¢, Cudl seria la rentabilidad esperada?
2. Proposito de la investigacion

Hasta hace diez afios criar a un perro era cueg@dalimentarlo con sobras y
obligarlo a dormir fuera de casa. Para su asecomparse empleaban detergentes o
jabones artesanales.

Sin embargo, con el paso del tiempo ha detonadsl erercado local una fiebre
por el cuidado de animales, que hoy incluye alimemportado, productos de aseo
elaborados con la mas alta tecnologia, las Ultteredencias de la moda en vestimenta y
peluqueria, accesorios, jugueteria y tratamientedicns especializados.

Estos servicios han provocado que las tiendas dscates, veterinarias,

peluquerias y comisariatos se diversifiquen, puas demanda se ha elevado



significativamente. Por ejemplo actualmente un rcewmeterinario, brinda servicios de
laboratorio para examenes coproparasitarios comubiéem examenes de sangre,
adicionalmente brinda el servicio de peluqueriaafidy e incluso se esta abriendo el
servicio de spa canino.

Segun datos estudios de mercado, en la ciudad de @ar cada 1000 casas
existen un promedio de 500 perros, esto quierg deei aproximadamente hay un perro
por cada ocho habitantes. El gasto en las masentakpais alcanza los $6,7 millones al
mes y la region que mas invierte es la Costa cghiddlones, le sigue la Sierra con unos
$2,6 millones, segun el reporte de la Empresastigegdora de mercados Pulso Ecuador.

Bajo esta tendencia Vetfarm, considera que existgran mercado para la venta
de shampoo con presentacion industrial, es decil dmlén para surtir la creciente
demanda existente y que actualmente no se encumitierta por la competencia, que
consiste basicamente en shampoo para perros dasymaocedentes del extranjero y por
tanto sus precios resultan altos.

Es asi que a través del presente estudio de mesmdbmisca identificar a los
productos lideres, caracteristicas técnicas guertisus productos y fundamentalmente
Sus precios, ya que la estrategia que se plantegresar con precios inferiores, lo cual
permitird posicionarse rapidamente en este granader
3. Objetivos de la investigacion
3.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad para comercializar shampaoa perros de la empresa
Vetfarm en las peluquerias caninas del DMQ y cftieati cudl seria el impacto

financiero en la compaiiia.



3.2 Objetivos especificos

- Realizar el andlisis situacional de la empresaavietf

- Realizar el analisis de mercado para determinatel@aanda del shampoo de
perros en las peluquerias caninas del DMQ.

- Realizar el estudio técnico para la comercializagptima que permita el uso
eficiente y eficaz de los recursos necesarios.

- Realizar el estudio financiero para el sustentopdelecto, y asi poder tomar
decisiones adecuadas.

- Elaborar las conclusiones y recomendaciones dadliest



CAPITULO Il

Diagnostico de la Empresa

El objetivo del presente capitulo es analizar diversos factores para determinar
la influencia en el presente estudio y examinargancipales fuerzas de Porter y su
desarrollo en la industria para poder identifica principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas lo cual servird para [gemtiva formulacion de estrategias para
introducir al mercado el nuevo shampoo para perros
2.1 La empresa

Vetfarm Cia. Ltda., cuenta actualmente con 25 dBosxperiencia en el campo de
la asistencia técnica y veterinaria para solucidosuproblemas cotidianos. La empresa
siempre tiende a introducir nuevos productos lingasecnologias para el agro
ecuatoriano, teniendo una historia continua deviaciones que le ha permitido crecer
vertiginosamente dando soluciones técnicas y regabsus clientes.

2.1.1 Cultura corporativa.

2.1.1.1 Mision.

K‘Mejorando los negocios de nuestros cliemediante asistencia técnh\
y excelentes productos que responden a las nedesidal entorno,
entregamos mas que productos; mejoras en la catieldaccion de costos

y productividad para el agro”.

- /




2.1.1.2 Vision.

ﬂSer la empresa lider en el mercado ecuatoriared afio 2020, a través&
la importacion y comercializacion de productos facguticos veterinarios
de alta calidad a precios competitivos. Soportadosios principios y

valores de nuestra gente”.

- /

2.1.1.3 Valores.
Trabajo en Equipo: promover la participacion actwda empresa junto con el desarrollo
profesional.
Respeto: tratar a los demas tan bien, como espsrqu@onos traten.
Honestidad: actuar siempre con rectitud y veracidad
2.1.2 Productos y servicios.
Actualmente ofrece a sus clientes los siguientedymtos y servicios:
» Servicio: Mejoramiento genético y de asistencipmeuccion
La empresa esta formada con técnicos capacitadaesagatir a los clientes en
diversos temas como: equipos de ordefio, calidddatie, calidad del agua, tanques de
refrigeracion, mejoramiento genético, uso de mewkwdos; ademas de contar con un
laboratorio de diagndstico general.
* Productos:
La empresa Vetfarm ha puesto énfasis por mejonaroductividad del ganado ha

desarrollado soluciones mas rentables en genéistamas de produccion, medicinas y



otros, para lo cual ha creado cinco lineas: clim@gor, genética, ordefios mecanicos;
tanques de frio, y clinica menor.

Vetfarm ha importado, representado y comercializaslarcas de productos
agropecuarios y veterinarios de gran reconocimiamternacional como son: Alfasan,
Altec, Pfizer, Westfalia, Brouwer, Walco, entreastr

Sin embargo en los dltimos afios la empresa ha simnado en la
comercializacion de una linea de productos quetdiado gran acogida en el mercado
nacional, que consiste en el cuidado de la sahatgsorios para mascotas.

Ademas en su matriz, ubicada en el sector de Culmisayha implementado una
clinica veterinaria, que brinda el servicio deupekria para perros, utilizando un
shampoo formulado y probado por Vetfarm, en doedeas obtenido grandes resultados,
en cuanto se refiere a satisfaccion por parte sipropietarios de las mascotas, e incluso
actualmente se tiene previsto comercializar estdyato de forma industrial para quién
lo solicite.

En base a esta experiencia exitosa la empresa loostarcializar su producto
“shampoo para perros” en todas las pelugueriasn@aanubicadas en el Distrito
Metropolitano de Quito, en presentacion industdi@lun galén, sin embargo se podria
evaluar la posibilidad de comercializar este proolen otras presentaciones para llegar al
consumidor final a través de mas sistemas de caadizacion, como pueden ser: Pet
Shops, cadenas de supermercados a través de uoca coanercial, logotipo, campafa

publicitaria, entre otros.



2.1.3 Proceso de negocio.

Gréfico 1. Proceso de negocio

Investigacion y Analisis

Gestion Compras

Gestion Comercial

Distribucion

Servicio Post Venta

Marketing

Elaborado por: Marcelo Castro

lnvestigacion y analisis.-Vetfarm inicia su proceso con el analisis técnie lds
productos, en donde deciden las caracteristicaposble demanda y la inversién

requerida que podria tener la nueva adquisicion.



Gestion de compras.Una vez determinado el producto, comienza la nega®i con los
proveedores, donde la mayoria son laboratoriosafeénticos veterinarios de Argentina y
Estados Unidos.

Logistica.- Consiste en realizar los tramites de importaciologgroductos requeridos.
Gestion Comercial.-Se organiza la fuerza de ventas, los vendedorédarvisaciendas
para vender sus equipos de ordefio y productosinaies para ganado, lo mismo
realizan para almacenes agropecuarios, clinicasinatias y pet shop.

Distribucion.- Después de concretar la venta con los clientepraeede a entregar los
productos en el lugar solicitado por los clientes.

Servicio de post Venta.Se realiza principalmente con clientes de equijosrdefio,

para brindar servicio técnico y mantenimiento.

Marketing.- Se realiza un seguimiento esporadico de los ekemiara identificar areas
de mejora y buscar acceder a nuevos mercados.

2.2 Analisis Situacional

2.2.1 Analisis externo.

2.2.1.1 Fuerzas demogréficas.

Por diversos motivos los indices de natalidad hamiduido en el Ecuador, y se
suple la existencia de nifios en los hogares edéaats con la adopcion de mascotas,
principalmente perros. Segun estudios realizadosin medio de comunicacion online
Ciudadania Informada en Febrero del 2010en laadiut® Quito existen 280 mil perros
lo que se determina como una cifra atractiva ghnamercado, si se relaciona con la
poblacion del DMQ que es 2.239.191 habitantes segjurenso del INEC 2010, se

determina que aproximadamente hay por cada oclsomses un perro, si se considera que



el promedio de familias en el Distrito Metropolitade Quito es de cuatro personas, se
concluye que por cada dos familias existe un pEneo mascota.

Segun estadisticas, en el mundo actual el 86% dBodude mascotas las trata
como a personas o miembros de su familia, haci@edobnsumidoras de nuevos
productos y servicios como por ejemplo las peluiggey clinicas caninas, aunque la
poblacion sea dia a dia victima de nuevas enferiesdaen muchas de ellas se perciba a
los animales como principales transmisores la ddmade mascotas continua
incrementandose. (Taringa, 2010)

Se sabe también que el promedio de vida de un psrde 12 afios, durante estos
afios su duefio le dedica cuidados, carifio y tanthi@ro, sin embargo por el ritmo de
vida actual que es muy ajetreado no da tiempogediarse al cuidado que necesita una
mascota.

Segun datos de estratificacion del nivel socioegood del INEC 2011 se
determina que el 35,9% de los hogares del Ecuasiternecen a la clase media alta, es
decir que aproximadamente 1.225.000 hogares, @mien cuenta que por cada dos
familias se mantiene un perro como mascota ent@2®800 hogares representados por
sus aportantes econémicamente activos pudieratiesetes de peluquerias caninas.

La poblacién del Distrito Metropolitano de Quitagse el INEC es de 2.239.191
habitantes, determinando que existen 195.929 hegayee pertenecen a nivel

socioecondmico medio alto.



Grafico 2. Encuesta de estratificacion del nivel stoecondmico del Ecuador

A

Fuente: INEC 2011

Connotacion:
Oportunidad.- Al analizar este indicador se identifica que existea OPORTUNIDAD
de mercado, ya que segun la Web (Taringa, 2010) @%s duefios de mascotas los
consideran como personas 0 miembros de la faynfi@reparan en gastos ya que la en
la actualidad debido a las ocupaciones diariasll@$ios no tienen tiempo para dedicarlo
a sus mascotas y los envian a personas espasialist

2.2.1.2 Fuerzas econdmicas.

Las fuerzas econOmicas estan dadas por variableso@andémicas que tienen
impacto en el desarrollo de actividades productdelgais tales fuerzas como inflacion,

tasas de interés son las que presentan influeme@alen el mercado de las mascotas.
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2.2.1.2.1 Inflacion.
La inflacion anual (mayo 2011 — mayo 2012) fue @5%, hace un afio esta cifra
se ubicé en 4,23%. La inflacion acumulada (enemayo) se situo en el 2,22%, mientras

gue en el mismo periodo del 2011 fue de 2,77%.

Grafico 3. Analisis de la inflacion 2012

Inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2012

Elaborado por: Marcelo Castro

Connotacion:
Amenaza.-Al analizar este indicador se identifica una vadacon tendencia al alza de
la inflacion anual, se convierte en una AMENAZA e el incremento de la inflacion
genera que los precios de los productos y servmimsenten de precio lo que puede
repercutir en el poder adquisitivo de los ecuatmsaviendose obligados a priorizar la
compra de los productos y servicios basicos y dejae lado los suntuarios.

Las peluguerias caninas y los servicios que estagan tienen una caracteristica

elastica, es decir, son sensibles a los movimieatoks precios finales, si los precios
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sufren un incremento por efectos inflacionariosmes/ posible que las cantidades de

servicios se vean disminuidas debido a que losigias de mascotas priorizan su

gasto en bienes y servicios de primera necesidednoayor importancia relativa.
2.2.1.2.2 Tasas de interés.

Las tasas de interés son el precio del dinero. Cemaualquier producto, se
cumple la ley de la oferta y la demanda: mientessraas facil conseguir dinero (mayor
oferta, mayor liquidez), la tasa de interés ser& tvja. Por el contrario, si no hay
suficiente dinero para prestar, la tasa sera nigs al
Tasa de interés activaEs el porcentaje que las instituciones bancaresocderdo con
las condiciones de mercado y las disposicionesBadgico Central, cobran por los

diferentes tipos de servicios de crédito a los tgsiale los mismos. Son activas porque

son recursos a favor de la banca.

Grafico 4. Andlisis tasa de interés activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2012

Elaborado por: Marcelo Castro

12



Tasa de interés pasivaEs el porcentaje que paga una institucion baacarguien

deposita dinero mediante cualquiera de los instnimseque para tal efecto existen.

Gréfico 5. Tasa de interés pasiva
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2012

Elaborado por: Marcelo Castro

Connotacion:

Oportunidad.-Las tasas de interés tanto activas como pasivashase movido
directamente proporcionales a la inflacion en lotuales momentos se encuentran
estables y permiten el endeudamiento, actualmésistema financiero ofrece créditos a
tasas accesibles por lo cual uno de los principadesirios es el sector comercial y de
hecho puede ser aprovechado para el financiamagiteector de peluqueria y clinicas

veterinarias, por esta razén se considera com®@®@RTUNIDAD.
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2.2.1.2.3 Desempleo.

Gréfico 6. Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2012

Elaborado por: Marcelo Castro

El desempleo bajé 2,16% en comparacion con el mizenodo del afio anterior,
demostrando que la poblacion puede tener ingregeslas permita cumplir con sus
necesidades basicas y posiblemente cuidar sus taasco

Connotacion:

Oportunidad: El hecho que el desempleo disminuya es una OPORDADNIya que
asegura que muchas de las familias disponen desoscecondmicos y se apertura la

posibilidad de dar un cuidado digno de sus mascotas
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2.2.1.2.4 Aranceles.

Segun la legislacion actual en el Ecuador no cabemceles para importar
shampoo cosmeético y medicamentoso para perrosaitiag arancelaria €904903000-7.
Connotacion
Oportunidad.- Al analizar este indicador se ha detectado queretip de venta al
publico por un envase de shampoo cosmético ingmea superior pese que al momento
de su ingreso no paga impuestos con relacion ddgeoduccion nacional, por lo tanto,
se ha identificado una OPORTUNIDAD de mercado ya guconsumidor va a preferir
productos de calidad pero con un menor precio.

2.2.1.3 Variable politico legal.

2.2.1.3.1 Reglamento Nacional de Tenencia de Perros

En febrero de 2009, se elabor6 el Acuerdo Intestenil para la Tenencia
Responsable de Perros el cual entré en vigenc@gesto del mismo afio.

En sus puntos principales el Reglamento establece:

Obligaciones:

Otorgar condiciones de vida adecuadas a las cestittas del animal.

- Educar, socializar e interactuar con el perro esofaunidad.

- Mantener Unicamente el nimero de perros que leif@eoumplir las normas de
bienestar animal.

- Recoger y disponer sanitariamente los desechandahl.

- Cuidar que los perros no causen molestias a lasogentre otros.

15



Prohibiciones:
- Maltratar, golpear o someter al animal.
- Abandonar o mantener en estado de aislamiento.
- Encadenar, enjaular o confinar permanentementereazas, patios, balcones o
similares.
- Envenenar masivamente perros propios o ajenos.
- Usar la imagen de perros para simbolizar maldagsagdad o peligro.

2.2.1.3.2 Ordenanza 128 del DM de Quito.

El objetivo que esta ordenanza metropolitana peesgs la de "...establecer las
condiciones en la que los habitantes y visitantsDistrito Metropolitano de Quito
deben mantener los perros y otros animales doroésdisu cargo, sean 0 no propietarios
de éstos... ". Entre las principales disposici@san:

Obligaciones:

- Cubrir gastos médicos y psicolégicos si su anintata a otra persona u otro

animal.

- Mantener al animal en condiciones que no ocasiom@astias a los vecinos.
Prohibiciones:

- Laventa de perros en espacios publicos sin etldgi®rmiso.

- Amarrar o encadenar dejando a los animales ercgnes de riesgo.

- Organizar y promover peleas de perros.
Sanciones:

Multas que van entre los 50 y 200 ddlares

16



Connotacion:
Oportunidad.- Se determina como una OPORTUNIDAD la existenciaidi ley que
garantice el cuidado y la tenencia digna de lagatas.

2.2.1.4 Variables geogréficas.

El Ecuador es un pais mega diverso ya que a lo Begsu territorio posee cuatro
regiones naturales que se caracterizan por clig@ados ejemplo: en la Costa, la Region
Amazonica y Galdpagos hay un clima calido por laldas perros requieren mayor
cuidado por el exceso de calor y la gran presafeimsectos como las garrapatas, en la
region Sierra el clima es frio por esto los cuidasion mas estéticos en las mascotas.
Connotacion:

Oportunidad.- Las mascotas requieren mayor cuidado en la regg&tado cual es una
oportunidad, porque avizora posibilidades de expahdnercado.

2.2.1.5 Variables tecnoldgicas.

El avance y desarrollo tecnologico en el pais Bemgido que se puedan
producir, insumos como desparasitantes, vitamimpasductos de limpieza, equipo
médico destinado la prevencion y cuidado de lasatas.

La tecnologia ha generado que muchos de estosigtosddestinados para el
cuidado de las mascotas cada vez mas se espediaiando una diversidad de
servicios como: mejorar el brillo del pelo de lase@ta, control de pulgas, control de
olores, insecticida y protector dejando de lados productos destinados a realizar el
trabajo de limpieza.

Por lo tanto estas caracteristicas influyen emahento de compra de insumos

en los pet shop y clinicas veterinarias ya quedusproductos de calidad, a un precio
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justo y que genere beneficios a las mascotas delsmdes logrando la satisfaccion
esperada por sus servicios.

Ademas, es necesario recalcar que en algunos pEsesta implementando las
peluguerias caninas maviles, que manejan equiposlt&icos para su funcionamiento.
Connotacion:

Oportunidad.- Al analizar la influencia de la tecnologia en eltse del cuidado de las
mascotas se puede evidenciar que existe una OPRRAD para competir en el
mercado ya que el cliente requiere un productomdéado a un precio moderado que
genere beneficios y el shampoo para perros guamlaresa quiere introducir en el
mercado cumple con todas estas caracteristicas.

2.2.1.6 Variables culturales.

Desde la prehistoria hasta nuestros dias, las messse han preocupado por la
higiene y mantenimiento de los perros.

Poco a poco la cultura y concientizacion en lassqges en general se ha
incrementado en relacion a la proteccion, y cuiddelcsus mascotas, ya que ellas han
ocupado un rol importante dentro de las famillagrado de convertirse en parte de la
familia. Segun un reportaje en el 2010 de la BBC a&dres, menciona que si quiere una
vida saludable debe tener un perro como mascoti&n€al poseen una mascota tienen
mejor salud que la poblacion en general. Es posjbéelos perros puedan promover un
mejor estado de salud, alejAndonos del estrésderios factores de riesgo que mas se
asocian con una salud en decaida. Tener un pentméa puede llevarnos a incrementar
nuestra salud fisica y facilitar el desarrollo dmtacto social, que podria entonces

reforzar la salud humana, tanto fisica como psgiokinente, de un modo mas directo.
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Connotacion:

Oportunidad.- Al analizar a las variables culturales se ha ifieatio que existe una

OPORTUNIDAD ya que las personas que quieren a soas No reparan en gastos

para conservarlas saludables y bien cuidadasesmiacuden a los pet shop y clinicas

veterinarias que empleen productos de calidadagsrenoderados y beneficios visibles.
2.2.1.7 Variables ambientales.

El sector de las mascotas en el Ecuador ha cregidoas al apoyo de la
tecnologia por lo que ha contribuido a la fabii@acae diversos productos que son
destinados para el cuidado de las mascotas. lsesldes que esta actividad genera son
manejados de forma similar que el resto de residuesla sociedad genera, pero es
necesario sefialar que los desechos no generamgpation grave al medio ambiente
pero si contribuyen al incremento de la generad@basura, por lo tanto, esta actividad
al igual que las otras deben ser reguladas pautasidades medio ambientales.

2.2.1.8 Sector de mascotas.

Las mascotas han jugado un papel importante esciadad a lo largo del tiempo,
ya sea como compafieras, como guardianes o simglepara distraccion. La poblacion
ahora da mas importancia al cuidado y atencionademascotas, a través de clinicas
veterinarias y pet shop, donde se brinda una \adielé servicios.

Atencién en consulta externa, hospitalizacion, giag, vacunacion, ademas del
servicio que se denomina Grooming, y que consistel @cicalado del animal, con corte
de ufias, limpieza de oidos, bafio, cepillado y aetpelo.

Los ecuatorianos invirtieron entre $4,5 millone$6,7 millones al mes en la

alimentacion y cuidado de sus mascotas en los agti? meses, mientras que en los
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Estados Unidos, donde hay mas animales "mimadas'ggquote, el gasto fue de $32.400

millones en 2011, Es decir, todo lo que produjedanomia ecuatoriana en su conjunto

durante el periodo.(HOY, 2011)

Los principales cuidados hacia una mascota y spgecdvos costos aproximadamente

son:

— La consulta externa para una mascota pequefia diesidlares y el Grooming tiene
un valor de 15 dolares.

— La vacuna anual tiene un costo de entre 20 a 2&raf)l que incluye una vacuna
multiple, antirrabica y desparasitacion.

— Los collares y peinillas desde 0,90 centavos haBtaldlares, segun el tamafio y
material de los mismos.

En alimentacién y accesorios para su mascota, ensoma puede gastar un
promedio de 40 ddlares al mes. En cuanto al Gropmqui el costo es de 25 ddlares y
sélo el bafio cuesta 8 ddlares. También cuentasemitio de hospedaje a 10 dolares. La
ropa para perros pequefos estan desde 4 a 15gjdereepillos cuestan 3,50 ddlares, y
los collares 6 ddlares.

Connotacion:

Oportunidad.- Al analizar al sector de cuidado de mascotas gostportamiento actual
se ha identifico que el sector estd en crecimiemqor lo cual genera una
OPORTUNIDAD de mercado ya que el potencial cliesggan las clinicas veterinarias y
pet shop ya que las personas acuden a estos pdi@s que a sus mascotas les

proporcionen un servicio de limpieza y cuidado.
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2.2.2 Microambiente.
Analisis 5 fuerzas de Michael Porter.-El analisis Porter de las cinco fuerzas es un
modelo elaborado por el economista Michael Pomet %79, utilizado como modelo de
gestion que permite realizar un analisis externardeempresa, a través del estudio de la
industria o sector a la que pertenece. En él serilea cinco fuerzas que influyen en la
estrategia competitiva de una compafiia determinksdoconsecuencias de rentabilidad a
largo plazo de un mercado, o algin segmento de@sédro de esas fuerzas se combinan
con otras variables, dando origen a una quintzfudistas estan definidas de la siguiente

manera:

Grafico 7. Las cinco fuerzas de Michael Porter

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia
Industrial
Porter 1980

Competencia . Amenaza
Potencial

+

Poder negociador Poder negociador

Competidores en la
Proveedores * Industria “*= Compradores
Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos Amenaza

Fuente: Google
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2.2.2.1 Competidores.

Hace referencia a las empresas que compiten ditenota en una misma
industria, ofreciendo el mismo tipo de producto. &lalisis de rivalidad entre
competidores permite comparar estrategias o ventegapetitivas entre empresas
rivales, y de este modo saber si mejorar o redissieategias.

Para la linea de la cual es objeto de estudioreslepte proyecto, ha identificado
como competidores directos a los shampoo importpdos perros y los de produccion
nacional. Por ejemplo el shampoo comercializadogbdocal comercial Mascota Moda
de la ciudad de Quito cuya marca es “Praline” pdssesiguientes caracteristicas:
contiene aceites organicos, colageno, elastinatepal, aroma y pigmentacion hypo
alergénicas, agua desmineralizada e ionizada; sketmpoo tiene PH balanceado, es
super espumoso, rendidor, penetrante y los resgltadn de primera calidad, no téxico,
ni irritante, puede ser usado en la preparaciopeti®s para exposiciones, en peluqueria
comercial o en el hogar para el mantenimiento deopeSu costo es de 24 ddblares por
galon.

Segun un estudio exploratorio realizado 12 may®2eh la ciudad de Quito la
mayoria de peluquerias caninas usan tres marcabamkepoo cosmético: la primera es
BRILLO producido por la empresa colombiana PROVETIptra es Showerdog de la
empresa ecuatoriana UNILIMPIO y Praline fabricado PECNOQUIMSA. El canal de
distribucion es por medio de vendedores, no serfogentra en supermercados ni tiendas
de mascotas en la presentacion de galon. Pornto & transforman en competidores

directos.
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Como competidores indirectos se ha identificad@sa dmpresas de productos
farmacéuticos veterinarios con sucursales en sl gaho Ecuaquimica, Agripac, James
Brown, Bayer y Konin. Tomando en cuenta de quesestapresas representan una
amenaza por estar dentro del sector y poseer &ickn para convertirse en potenciales
competidores si desearian incursionar en la padoco comercializacion de un

producto similar al que pretende insertar al meydacgempresa Vetfarm.

Gréfico 8. Productos competidores

pns
Shampoo de Zdbila 1
Previene la aparicion de Pulgas,
Piojos, dcaros y caspa.
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Elaborado por: Marcelo Castro
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Tabla 1. Analisis precios competencia

Nombre producto Precio Presentacion
Shiny Dog (Pronaca) $4,24 200 ml
Z0o Dermin (ZOO Colombia) $4,20 260 ml
Bolfo (Bayer) $5,59 220 ml
Leva Can (Sintermac) $3,75 350 ml
Gummer (Inquivet) $2,99 200 ml
Brillo (Provet Colombia) $7,70 250 ml

Fuente: Observacion de campo

Tabla 2. Andlisis de precios de la competencia

Nombre del producto Precio Presentacion
Shampoo de Merchan y Fontana 28,0 galén
Shampoo Praline 24,00 galon
Shampoo Brillo de Provet (Colombia) 30,00 galén
Shampoo Shower Dog 14,00 galén
Otros shampoos importados 3a6- galén
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Fuente: Observacion de Campo 2012

Elaborado por: Marcelo Castro

Connotacion

Amenaza.-Al analizar a los competidores tanto directosdiré@cttos se ha identificado
gue los productos (Shampoo) destinado al cuidadasdmascotas ya se encuentran en el
mercado, por lo cual gozan de presencia en el opiscupan un lugar en la mente de
los posibles clientes por lo cual se transformaiea AMENAZA, ya que el shampoo
producido por la empresa Vetfarm va a ingresar mpedir con otros que ya tienen
presencia en el mercado.

Ademas, es necesario sefialar que en las perchas digersos supermercados de
la ciudad de Quito existen diversos productos (glvars) donde las personas que tienen
mascotas pueden adquirir estos productos para ltpge reismos puedan hacer la
limpieza a sus mascotas sin tener que recurrirsaptduquerias caninas porque se
trasforma en una AMENAZA.

2.2.2.2 Poder negociacion con los clientes.

Los clientes pueden forzar a las empresas que tamgn el mercado a bajar los
precios o a ofrecer una calidad superior o masaesv Los aspectos mas valorados por
los clientes son: precio adecuado, producto delazly un trato agradable. (Michael
Porter, 1979)

En las peluquerias caninas el precio del servieidithpieza para los canes ya se
encuentra fijado por parte de sus duefios y adiradres para el usuario (duefios de

canes) por lo que el cliente no posee poder decragon sobre el precio del servicio ya
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definido previamente, por lo que el usuario delagap por el servicio. Pero las
peluguerias estan obligadas a usar materia printaldttad para asegurar la satisfaccion
completa de los usuarios. Generalmente la maya&ipetliquerias caninas usan como
materia prima shampoo cosmeético importado, lo gquearece notablemente su servicio, y
han manifestado el interés por un producto de afeslcaracteristicas a un costo menor.
Connotacion:

Oportunidad.- Se considera una OPORTUNIDAD porque los posiblientds expresan
su deseo de adquirir un producto de calidad y eomewsto que les ayude a satisfacer a
los duefios de los canes de tal forma que exigtediilidad de ingresar al mercado el

shampoo para perros.

Tabla 3.Pets shop y clinicas veterinarias en la dad de Quito

Pest Shop y Hoteles Clinicas veterinarias
Pet shop Que Mascota Clinica Veterinaria Medical Center
Pet Shop Safari Clinica Veterinaria Quito
Pet Shop Puppy shop Clinica Veterinaria Supermaxcotas
Pet Shop Super Animalitos Clinica Veterinaria Zoopets
Pet Shop The blue Kangaroo Clinica Veterinaria Petkings

Pet Shop El secreto de las Mascotas Clinica Veterinaria S.O.S.

Pet Shop El Jardin del Canario Clinica Veterinaria Basset

Pet Shop Chester shop Clinica Veterinaria Argos

Pet Shop Petsland Clinica Veterinaria Sharpei

Pet Shop Mega Pet Clinica Veterinaria Billy Bones
Pet Shop Cachorritos Clinica Veterinaria Rottweiler
Pet Shop Planeta Cachorro Clinica Veterinaria Dino Sur
Pet Shop Dozzo Clinica Veterinaria Gran Danés
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Pet Shop PetMart

Pet Shop Bellavista

Pet Shop Animalisimo

Pet Shop la Mascota Mimada
Pelugueria Petkings
Pelugueria Darnellys
Pelugueria Doggy
Peluqueria Happy Dog
Pelugueria Cuatro Patitas
Peluqueria Petkings
Pelugueria Darnellys
Pelugueria Doggy
Pelugueria Happy Dog
Pelugueria Cuatro Patitas
Campamento Canino
Comisariato de las Mascotas
Supermaxcotas

Hotel Animal Resort Plaza
Hotel Hascan

Hotel Santa Esmeralda
Hotel Lord Guau

Hotel Castledog

Hotel Boomer

Hotel Mi Goshdo

Hotel Nandos

Hotel Hascan

Hotel Santa Esmeralda
Hotel Lord Guau

Hotel Castledog

Clinica Veterinaria Vida Animal
Clinica Veterinaria Cocker
Clinica Veterinaria Norton
Clinica Veterinaria San Carlos
Clinica Veterinaria Salud Animal
Clinica Veterinaria San José
Clinica Veterinaria Terrier
Clinica Veterinaria Animal Home
Clinica Veterinaria Shintzu
Clinica Veterinaria K-Nino
Clinica Veterinaria San Francisco
Clinica Veterinaria La Mascota
Clinica Veterinaria Doberman
Clinica Veterinaria Cemevetsa
Clinica Veterinaria Maskotas
Clinica Veterinaria Vet-Pets
Clinica Veterinaria Premiun
Clinica Veterinaria Beagle
Clinica Veterinaria La Prensa
Clinica Veterinaria Amigo fiel
Clinica Veterinaria San Alfonso
Clinica Veterinaria Nova

Clinica Veterinaria El Rosario
Clinica Veterinaria All Pets
Clinica Veterinaria Bulldog
Clinica Veterinaria Lassie
Clinica Veterinaria Granda Centeno
Clinica Veterinaria SuperPet

Clinica Veterinaria Pet Salud
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Hotel Boomer Clinica Veterinaria Lucky

Hotel Mi Goshdo Clinica Veterinaria Wild Vet
Hotel Nandos Clinica Veterinaria Metropolitano
Hotel Animal Resort Plaza Clinica Veterinaria Bio Can

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuentewww.revistacatdog.com

2.2.2.3 Poder de negociacién de los proveedores.

Los proveedores pueden ejercer su poder de negotiaobre las empresas
participantes en la actividad amenazando con eleggprecios, o reduciendo la calidad
de los productos o servicios, con la consiguiepf@nmcusion en la rentabilidad de la
actividad que prestan a sus clientes. (MichaekP,at979).

Para la elaboracién de shampoo para perros erietippendiendo de la calidad
del producto terminado la industria actual ofrezelternativa de importar suministros
guimicos de México, Alemania y Uruguay y es nedessgfialar que estos insumos no
pagan aranceles para ingresar al pais, pero laigrigeh nacional del Ecuador ofrece la
alternativa de adquirir estos componentes facilmentel mercado nacional por lo que el
poder de los proveedores extranjeros no puederenma@ntar los precios ya que se dara
prioridad a los productores nacionales y su nieelehtas se reducira.

Connotacion:
Oportunidad.- Al analizar esta variable se ha identificado queistex una
OPORTUNIDAD, vya que los proveedores extranjero® puoeden incrementar sus

precios ya que las empresas daran prioridad eothupcion nacional pero de igual forma
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los productores nacionales no pueden incrementapacios excesivamente ya que las
empresas tendran que reducir su volumen de compra.

2.2.2.4 Sustitutos.

La identificacién de productos sustitutos suponblaqueda de otros productos
que puedan cumplir la misma funcién y por tantdistcer la misma necesidad. Los
productos sustitutos influyen sobre la competen@ague si tienen un precio mas bajo
y/o un atractivo mejor que el producto generadolp@mpresa, parte de la demanda se
desplazara hacia el sustituto. (Michael Porter9197

Se puede identificar como productos sustitutossajdbones medicados que se
usan para la limpieza y bafio de los canes y shaagoso humano especificamente para
bebés, debido a que estos cumplen las caractasisteclimpieza pero en la mayoria de

los casos no se logra los mismos beneficios qusaalun shampoo para perros.

Gréfico 9. Productos sustitutos

(Asuniol,

Fuente: Google
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Connotacion:

Amenaza.-Al analizar este indicador se ha identificado uNENAZA debido a que las
peluguerias caninas pueden utilizar productostatesti o0 mezclar diferentes shampoos
como de uso humano.

2.2.2.5 Nuevos competidores.

Hace referencia a la entrada potencial de emprpsasomercialicen el mismo
producto. El andlisis de la demanda de entradaieeas competidores permite establecer
barreras de entrada como la falta de experieresdtatl del cliente, falta de canales de
distribucion, falta de acceso a insumos, entresotioe impidan el ingreso de estos
competidores y permite disefiar estrategias que nhdigate a los conocimientos
especializados de los competidores.

Actualmente hay laboratorios quimicos interesadosl enercado de las mascotas,
también una empresa de cosméticos que estaridficlerdo un buen mercado a un
shampoo con fragancia para perros.

Connotacion:

Amenaza.- Para Vetfarm, el interés de otras empresas en g@rogcomercializar un
shampoo para perros es una AMENAZA, porque se puedigcir el mercado que se
pretende abarcar con el nuevo producto

2.2.3 Intermediarios.

En el sector de comercializacion de productoscgsarios para el cuidado de las
mascotas en el Ecuador los intermediarios soniémslds distribuidoras de insumos,
pertenecientes a las mismas empresas productaresnacionales como lo es Agripac

del Ecuador, los pet shop, supermercados y ablnieterinarias. Pero debido a que la
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mayoria de los productos destinados al cuidadosipédrros se los puede encontrar en los
supermercados, pet shop y veterinarias, muchos sties gpierden su exclusividad
volviéndose de uso comun.
Connotacion:
Amenaza.-Al analizar este indicador se ha identificado guiste AMENAZA, ya que
el shampoo para perros que se pretende ingresaerahdo de la ciudad de Quito tiene
un enfoque exclusivo es decir solo a pet shopnjcel$ veterinarias, ya que al encontrar
productos para el cuidado de las mascotas sus slwafica realizar las labores de bafio y
limpieza antes que acudir a los centros espeaciiz

2.2.4 Analisis interno diagnostico empresarial.

2.2.4.1 Gestion administrativa.

La estructura de Vetfarm es horizontal, como semfasen el organigrama hay
cuatro areas, area administrativa, finanzas, impuames, gerente producto equipos de

ordefio, que estan debajo del gerente general,rg sbbquipo de ventas.

Grafico 10. Organigrama

GERENCIA GENERAL

Area Técnica . Area Financi i
Administrativa IE8 HERUE IR Importaciones
|
Desarrollo de Técnico de Nentas
Productos Instalacion
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Fuente: Empresa Vetfarm

El personal esta conformado de la siguiente forma:

- 1 Gerente General

- 1 Gerente Administrativo

- 1 Gerente de Finanzas y Pagos

- 1 Asistente de Importaciones

- 1 Gerente de Producto Equipos de Ordefio

- 1 Instalador

- 1 Desarrollador de Producto

- 1 Tecnico de Frio

- 1 Ayudante

- 1 Persona de Servicio al Cliente

- 8 Vendedores

- 3 Despachadores

- 1 Persona encargada local Machachi
2.2.4.1.1 Debilidades de la gestion administrativa.

- Vetfarm no tiene un departamento de recursos hasy@sta responsabilidad esta
a cargo del gerente administrativo. El personal taleaja en la empresa es de
tipo permanente y tiene todos los beneficios sesiglie exige la ley.

- Vetfarm, no cuenta con una unidad de Marketingbéstada, sin embargo las
actividades que se requieren de esta area estarga a@el Gerente General y el

Jefe Administrativo.
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- Vetfarm dispone de pagina web en donde brindanmcion a sus clientes de su
portafolio de productos y servicios, ademas cueataun punto de venta ubicado
en el cantdon Mejia en donde se expenden sus poxdattdetalle y el cual se
encuentra disefiado como show room para la exhibaeda diversa maquinaria.

- Una de sus debilidades en el area de ventas epligloede ventas, actualmente
formado por ocho personas que cumplen sus funcemesodo free lance, lo que
les faculta a organizar y realizar sus propiasstuta

- El no contar con procesos de marketing adecuaddeimn la toma de decisiones
sobre todo porque muchas de ellas no cuentan gustEnto de una investigacion
de mercado formal.

Connotacion:

Debilidad.- Al analizar la gestion administrativa se ha idécdiflo que existe una
DEBILIDAD ya que pese al crecimiento alcanzado senta con una planificacion
estratégica empirica, ademas que no hay un areeedalesos humanos, ni area de
marketing, lo que repercute principalmente en elejay control de la fuerza de ventas y
en general a la toma de decisiones.

2.2.4.2 Gestion financiera.

En el andlisis de la capacidad financiera se estiadi posibilidades que tiene la
empresa para realizar pagos e inversiones a corgiano y largo plazo para su
desarrollo y crecimiento ademas de tener liquidemygen de utilidad de operaciones.

La informacién financiera de Vetfarm estd al dialog resultados de las

operaciones son positivos segun indicadores ajplécad
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INDICE DE LIQUIDEZ

Circulante = 1,29

Este dato indica que por cada délar que debe laemapse tiene $1,29 del activo
circulante para cubrir sus obligaciones.

Connotacién Lo 6ptimo de una empresa es tener un indiceqigdkz de 2, por esta

razon se considera una DEBILIDAD.

Apalancamiento = 0,75

Al aplicar la formula de apalancamiento y dar usutado menor que 1, indica
gue Vetfarm al incurrir en una deuda le disminwyeshtabilidad y no le es conveniente.
Prueba Acida = 1,04

Este dato representa que en el caso de que lasambeba para sus actividades y
cubrir con sus obligaciones a corto plazo dispaedursos suficientes.

Connotacién Al analizar este indicador se puede identificaa FORTALEZA ya que
debido al incremento del volumen de ventas de W 2proximadamente la empresa
dispone de recursos suficientes para poder culusr respectivas obligaciones e
inversiones.

2.2.4.3 Gestion de produccion y operaciones.

El giro de negocio de Vetfarm es la comercializagd@ra lo cual cuenta con el
equipo de ventas necesario. El proceso de produatéd shampoo es externalizado
(outsourcing), esta actividad se ha realizado @oafios para el consumo interno de la
clinica veterinaria socia de Vetfarm, se fabricha&o las condiciones, formula y

volumen, impuestos por la marca Vetfarm.
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Connotacion
Debilidad.- Es una DEBILIDAD depender de proveedores del prudubjeto del
negocio, pero en el caso de Vetfarm, la persondajuea el shampoo tiene claro cuales
son las condiciones del convenio.
2.3 Analisis FODA

Después de analizar los factores macro, micro yliagndéstico interno se ha

identificado el siguiente analisis FODA:

Fortalezas
- Capacidad financiera suficiente para poder culusr respectivas obligaciones e
inversiones.
- Contar con 25 afios de experiencia en el campo dasiktencia técnica y
veterinaria.
Oportunidades
- Personas llevan a sus mascotas a los centrosabelouespecializado.
- Obtencion de crédito en las instituciones del siaténanciero nacional.
- Oportunidad de adquirir productos para el cuidad€eldas mascotas por parte de
los habitantes ecuatorianos.
- Mayor precio del shampoo para perros importanddgoual la poblacion el da
preferencia al producto nacional.
- Leyes y reglamentos que garantizan el cuidado slenhascotas por parte de sus
duefios.

- Oportunidad de ofertar shampoo para perros forout@n un precio moderado.

35



- Las personas que aman a sus mascotas no repagast®s para lograr el
Optimo cuidado.

- Los proveedores no poseen control sobre la industr

Debilidades

- Proceso de planificacion de forma empirica.

- No contar con un departamento de gestion deitaleumano.

- No contar con un area de Marketing para el mangjoontrol de la fuerza de
ventas.

- Externalizar el proceso de produccion del shampoo.

Amenazas
- Incremento de la inflacién por lo cual la poblacqrioriza sus consumos.
- Existencia de shampoo para perro de excelentestedsticas con un precio
adecuado ya posicionado en el mercado.
- Posibilidad de perder la exclusividad del produgtoque los duefios de los
perros van a preferir comprar un shampoo en unrsigseado y asumir esta
labor.
2.4 Entrevista con expertos

Es una técnica mediante la cual se obtendra infodmale una persona que tiene
basto conocimiento acerca del tema en cuestion.

A continuacién se detalla la entrevista realizagla@ apoyo a la investigacion, la
misma que permitira reforzar la informacion recagéd de la aplicacion de las encuestas

previstas a realizar.
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Para el presente estudio se ha seleccionado negagie demuestran su
permanencia y prosperidad en el tiempo, asi commbién a los profesionales que se
encuentran directamente relacionados con la aativilé investigacion.

Entrevistados:
- Sr. Carlos Rodriguez duefio de Leidy Peluqueriain@acon 14 afos de
experiencia en cuidados de mascotas.
- Sr. Angel Parra Médico de la Clinica Veterinariadidal Center, 8 afios de

experiencia.

ENTREVISTA
1. ¢Qué razas de perros son las que mayormente remibsn lugar de atencion a
mascotas?

Las razas que mas frecuentan el uso de peluguamiaacson: French Poodle,
Schnauzer, Shitzu, West Highland, Golden Retrie®astor Inglés, mestizosy para
exposiciones a veces Pastor Aleman.

2. ¢Qué tipos de requerimientos tienen los clientesajes son los que mayormente
solicitan en relacion a sus mascotas?

Hay diferentes tipos de corte dependiendo de la, &z toma en cuenta el largo
del pelo del perro, se realiza corte de ufas, ledpil limpieza de orejas, glandulas
perianales y finalmente se bafia todo el cuerpa deakcota.

3. ¢Qué tipo de shampoo utiliza para el bafio de |asotas?
El shampoo depende del estado del pelaje del caminweces vienen con

enfermedades de la piel en esos casos es necaplcar un shampoo medicado; en
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general es un buen shampoo si es espeso, tieneoaltantracion, acondicionador para
dar brillo al pelaje y preferiblemente que tenga fragancia agradable.
4. ¢Qué cantidad de shampoo utiliza para bafar um,pgrcada qué tiempo es
recomendable usar su servicio?

Depende de la concentracion, hay unos productos @sf@ssos que otros,
generalmente en la mayoria de peluquerias se mazsheampoo con agua. En promedio
se usa 250 ml (1/4 de litro) por perro, es recorabled bafiar una vez al mes y la
pelugueria cada dos meses.

5. ¢Cudl es el precio que pagan por el shampoo que ataalmente?

En el mercado hay algunos productos: shampoo cosm@ue simplemente
limpia y da brillo al perro, el shampoo medicade quosee sustancias para pulgas o
antibioticos para enfermedades. Segun su composicbia el precio, por ejemplo
productos cosmeéticos como “Brillo” cuesta 30 dédael galdn, “Showerdog” 14 dolares,

“Praline” 24 dolares el galon.

6. ¢En qué tipo de tamafio de presentacion suelenrieglshampoo que compran
para la limpieza de las mascotas?

Econdmicamente es mejor por canecas o0 galonesupoglgprecio es menor si se
compara con el equivalente en presentaciones @en26 1000 ml; y preferimos que los
distribuidores vengan a vendernos en nuestrosdscal

7. ¢Tienen algun tipo de recomendacion para la int@dn de un nuevo tipo de
shampoo para mascotas que se introduzca al mercado?

En los ultimos afios el negocio relacionado a lascotas como alimentos,

accesorios y el servicio de peluguerias caninasrd@do; creemos que lo importante es
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identificar necesidades para que los nuevos produstan faciles de comercializar y

Gtiles para el cliente.

Tabla 4. Resumen

Pregunta

Informaciéon Destacada

¢,Qué razas de perros son las
mayormente reciben en su lugar

atencion a mascotas?

gbeench Poodle, Schnauzer, Shitzu, W
ddighland, Golden Past

Inglés, mestizos.

Retriever,

¢, Qué tipos de requerimientos tienen

y q
mayormente solicitan en relacion a §

clientes cuadles son los

mascotas?

I&orte de ufas, cepillado, limpieza
uerejas, glandulas perianales y al dltimo
sUrafia todo el cuerpo de la mascota.

¢, Qué tipo de shampoo utilizan parg

bafio de las mascotas?

Ek un buen shampoo si es espeso,

p
dar brillo al pelaje y preferiblemente q

alta concentracion, acondicionador

tenga una fragancia agradable.

est

or

de

iene
ara

ue

¢Qué cantidad de shampoo utiliz
para bafar un perro, y cada qué tien

es recomendable usar su servicio?

dan promedio se usa 250 ml (1/4 de lit
npor perro, es recomendable bafiar una

al mes y la pelugueria cada dos meses

ro)

vez

¢, Cudl es el precio que pagan por

shampoo que usan actualmente?

Billo $30 galén
Shower dog $ 14 galdn

Praline $ 24 galon

de

suelen

¢En qué  tipo tamafio

presentacion requerir

de las mascotas?

shampoo que compran para la limpié

d€anecas, galones, litros o0 envases de
ehl.

2Za

250

¢ Tienen algun tipo de recomendac

para la introduccién de un nuevo ti

ddentificar necesidades, para que nue

pproductos sean faciles de comercializar

VOS
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de shampoo para mascotas que| se

introduzca al mercado?

Elaborado por: Marcelo Castro

Las peluquerias caninas ofrecen el servicio die cte ufias, limpieza de orejas y
glandulas perianales, cepillado y bafio de la masgudra lo cual usan shampoo que
puede ser medicado o simplemente cosmético cuyasteesticas son: espeso, con
fragancia agradable y es mejor si tiene acondidonda mayoria de peluquerias son
abastecidas de shampoo por proveedores de losatabos quimicos que fabrican el
producto, hay diversas presentaciones como porcaangalones o litros, las marcas mas
comunes de shampoo son “Brillo”, “Shower Dog” y&Rme” cuyos precios varian entre
14 y 30 ddlares por galon. Los usuarios que mégartiel servicio de pelugueria canina
son ejemplares de las razas French Poodle, SHizonauzer, Pastor Inglés, West
Highland y mestizos.

2.5 Las peluquerias caninas

Una peluqueria canina es un establecimiento ededsa procuran cuidados de
pelugueria y estéticos a los perros.

Cuidar de un perro no solo supone llevarlo al rusdeio, proveerle de comida y
agua, comprarle algunos juguetes y sacarle a la @dlacer algo de ejercicio. También
hay que vigilar su pelo para que crezca sano y aptenga fuerte y suave. Las
peluguerias caninas siguen aumentando en nUmeadgeer que nuestros perros luzcan
cortes bonitos y su pelaje esté perfumado, limppesfecto. Ya no se trata de un lujo

innecesario, sino de establecimientos habitualedgacan la higiene y la belleza.
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Entre los profesionales que se dedican al mundimeastan los veterinarios, los
responsables de protectoras y centros de acogidacriadores, los fabricantes de
alimento seco y humedo y también los peluquerosnoan Acceder a esta profesion
implica a la realizacion de cursos de aprendizgjerfeccionamiento que son impartidos
en centros nacionales. Las modas cambian, inclaisolps caninos, por eso hay que estar
al dia sobre las tendencias y renovar material.

Los accesorios necesarios para un centro de pelagy estética canino son los
siguientes: maquinas de peluqueria, tijeras, ompilpeinillas, corta ufas, secadoras,
jaulas, shampoo, jabones. En la mayoria de esgzsds, el abanico de posibilidades
abarca desde bafios higiénicos encaminados a lardsgacion hasta los cortes de pelo y
de uias, pasando por el cepillado, el lavado g&do de pelo.

Uno de los errores frecuente es pensar que eldeelouestro perro puede ser
lavado con el mismo shampoo que usamos nosotrgel@&de los perros esta provisto de
una grasa especial que les da proteccion frerde teinperaturas. En las tiendas existen
casi tantas gamas de shampoo como razas. Adema®rnaylas especiales que van
desde los anticaspa hasta los antialérgicos, pagardos shampoo en seco y por los que
tienen en su composicion diferentes cantidadesadeliha que es una cera natural
producida por las glandulas sebaceas de algunosfenas) preparada para diversos usos
industriales y farmacéuticos.

2.5.1 Antecedentes de la peluqueria canina.

Segun Fernando Sanmartin y Maria Fernanda Did®2j2desde la Prehistoria
hasta nuestros dias (3 epocas) ha habido personssadas de la higiene y

mantenimiento del manto de los perros, pero noitla Basta el siglo XX que la
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pelugueria canina ha alcanzado la consideracioofid® especializado primero, y de
profesion mas tarde. El perro y el hombre se canatesde los albores de la especie
humana en la Tierra y ambas especies se han releservido y ayudado mutuamente
desde entonces. Hay diversas hipdtesis que inteexaficar el comienzo de esta
colaboracion, pero la mas extendida mantiene ger@ifulos perros quienes se acercaron
voluntariamente a los hombres, para aprovechargesdestos de comida desechados por
éstos, por ejemplo huesos.

2.5.1.1 Antigiiedad y edad media.

Durante estos siglos los perros tienen un destieoamente funcional: son
pastores, se dedican a la caza o guardan y defiggrdpiedades. Comienzan también a
emplearse para la guerra de forma sistematica.

2.5.1.2 Edad moderna (del descubrimiento de Amériaala Revolucion
Francesa)

En esta época aparecen de una forma habitual loenois perros de compaiiia
propiamente dichos, tanto en las cortes europeas em las extremo-orientales (China,
Corea). En China ya habia una larga tradicion degee compafia imperiales aunque,
como ya hemos comentado, con una funcidn concreta.

2.5.1.3 Edad contemporanea (De la Revolucion Fraseédasta nuestros dias).

Conel aparecimiento de nuevas clases socialesnsa producir también cambios
importantes en la propiedad y extension de losopele compafiia. A los tradicionales
perros de la nobleza se van a empezar a sumaréahaisi de los propietarios burgueses,

pero con una finalidad diferente que es la ost@nac
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Los perros de compafiia se convierten, ademas jdeoshle entretenimiento y
juego, en uno mas de los signos externos demesalie riqueza, poder y exclusividad.

Este es uno de los dos factores que hacen quediaduos del siglo XIX empiecen
a formarse inevitablemente las sociedades canina®dos aquellos paises europeos
donde triunfa la revolucion industrial, y que sas ue mas tradicion tienen actualmente.
Y es en este marco donde se origina el nacimientiesarrollo de las exposiciones
caninas.

Como consecuencia de todo lo anterior, se credesarrollan, a partir de la
pelugueria humana, los primeros servicios de pehigucanina, que atiende a los perros
de compaiiia y de exposicion.

Después de la Primera Guerra Mundial, se pued®na&ac las primeras
fotografias de peluquerias caninas en Berlin (8205 0 Estados Unidos (afios '30),
llamadas Laundry (lavanderias). Tras la Segundar&Wdundial, con la llegada de la
sociedad de consumo aparece la peluqueria cammercial, que comienza su expansion
en EEUU e Inglaterra a causa de la generalizacifopularizacion de los perros de
compafia que necesitan cuidados estético-profdsgona

Actualmente, la capacidad adquisitiva y la sodaleda ocio e informacion hace
gue la compra de costosos perros para compafiaadaasez mas habitual con lo que el
mercado de productos y servicios esta experimentada@reciente demanda, asi como el
aumento de conocimientos generalizados sobre tdeldcionado con ellos libros de
razas, revistas de divulgacioén, Internet.

La pelugueria canina comercial se ha trasformadona profesion que esta por

una parte sujeta, a la moda, y por otra a los @atéas tradicionales de estética de raza.
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Esto supone indudablemente una exigencia cada vayormde conocimientos,
preparacion y profesionalidad.

En Latinoamérica, en paises como Chile y Argergixiaten peluquerias caninas
con mas de 40 afos de funcionamiento, también g®riante destacar que hay
instituciones educativas por ejemplo La UniversidadLedn en México ofertan cursos
con titulo propio de “Estética y Peluqueria canimpie permiten a los estudiantes
adquirir conocimientos tedrico practicos para et@gio profesional del este nuevo perfil
profesional como peluqueros caninos.

Se puede evidenciar que con el pasar del tiempopéduquerias caninas se
modernizan con equipos de tecnologia por ejemgladsgas, maquinas, cepillos.

En el Ecuador, la mayoria de pet shop ha incledsu portafolio de productos el
servicio de peluqueria canina, que a su vez ineratios duefios de los perros a adquirir

accesorios complementarios para la buena aparidasas mascotas.
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CAPITULO Il

Estudio de Mercado

3.1 Objetivos del Estudio de Mercado

3.1.1 Objetivo general.

Determinar la demanda insatisfecha, para el ptodsltampoo para perros en las
peluguerias caninas del Distrito Metropolitano dst®

3.1.2 Objetivos especificos.

Determinar la demanda existente y potencial del cater meta para la
comercializacién que tendra el producto.
- Determinar la oferta de los productos con carastteals y usos semejantes del
producto shampoo para perros.
- Identificar las caracteristicas de la oferta exisgte
- Establecer un precio 6ptimo el cual pueda tomatepan el mercado para su
accesibilidad y calidad del producto.
Disefio del cuestionarioPara el disefio del cuestionario se tomara en cetigetivo
gue se pretende alcanzar con la investigacion. W aplicadas las encuestas se
tabularan para obtener los resultados que serdeabase para aportar con ideas que
permitan encontrar solucion al problema objetgpdeyecto. (Noriega, 2012)
La encuesta se caracterizard por recopilar infoidnaespecifica, concreta sobre

el tema en estudio, se utilizard un lenguaje gJgpoeciso para que pueda ser facilimente
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entendible por el encuestado; se ha consideratioralapreguntas cerradas considerando
las diferentes escalas de medicion: nominal, okdimzrvalo y razon.

3.1.3 Disefio de la encuesta piloto.
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ESPE ENCUESTA

Al contestar esta encuesta usted permitira conocer la demanda del mercado para la comercializacion que tendra el nuevo shampoo

para mascotas.
Instrucciones

Lea detenidamente cada pregunta y marque la opcion correcta. Por favor conteste con sinceridad

1. Nombre del Establecimiento:

2. Direccion del Establecimiento:

2.1 Sector Norte I:I Centro

. ¢ Brinda servicio de peluqueria CANINA?

si[ ] No[ ]

Si su respuesta es "No" , la encuesta ha finalizado.

(98}

[] sw []

o

4. Cantidad de perros que reciben el servicio mensualmente

Perros

5. {Qué marcas de shampoo para mascotas utiliza actualmente?

Brillo Si No
Frecuence Si No
Showerdog Si No
Shiny Horse Si No
Otras Si No

6. Donde compra el shampoo
Supermercados |:|

Representante de laboratorios |:|

7. ¢ En que presentacion compra el shampoo de mascotas de su preferencia?
250 ml Galon
1000 ml Caneca

8. (Con que frecuencia compra la presentacion del shampoo que utiliza?

Semanal Mensual

Quincenal L] Trimestral

9. (Qué cantidad de shampoo para mascotas adquiere en cada compra que realiza?

1-10ltros [ | 31-40litros
11-20 litros | 41-50 litros
21-30 litros
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10. En dinero, ¢ctanto dinero paga por el shampaoagcotas en cada compra? dolares

11. ;Cuanto tiempo lleva usando la misma marchal®poo?

Menos de 2 meses
De 2 a 6 meses
De 6 meses a 2 ai
De 2 a5 afios

Colonia
Acondicionador
Productos antipulgas

13. ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva mastac®oo de la empresa Vetfarm?

12. Usa aparte de shampoo

14. ¢ Qué volumen de sus compras estaria dispukgiirea Vetfarm? litros

Gracias por su colaboracion.

3.1.4 Prueba pre test.

Es importante mencionar que el presente estudaenta con informacion que le
anteceda. EI método de seleccidon de muestra seardalde forma probabilistica
mediante un muestreo aleatorio simple, considergunecse tiene un marco muestral del
directorio del portal web Cat&Dog con todas lasugekrias caninas que se encuentran
en plena actividad en el DMQ.

Al aplicar la encuesta se pudo determinar que:
- Las preguntas planteadas en la encuesta fuerdmééte comprendidas por los
encuestados.

- Se considerd aumentar la siguiente pregunta:
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Enumere en orden de importancia los atributos gtelwvalora al momento de
seleccionar el shampoo de mascotas que ustediusiendo 1 més importante y 3 menos
importante.

.Rendimiento .Precio .Composicion

- La pregunta 4 por la variabilidad de “nimeros dentés” se establecieron

rangos:
Menos de 20 De 61 a 80

De 21 a40 De 81 a 100
De 41 a 60 Mas de 100

- Se unificaron todas las preguntas que se referfantadad a una unidad

especifica Galon.
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Elaboracién del cuestionario definitivo:

ENCUESTA

Al contestar esta encuesta usted permitira conocer la demanda del mercado para la comercializacion que tendra el nuevo shampoo para mascotas.
Instrucciones
Lea detenidamente cada pregunta y marque la opcion correcta. Por favor conteste con sinceridad

1. Nombre del Establecimiento:

2. Direccion del Establecimiento:

2.1 Sector Norte D Centro |:| Sur D

3. (Brinda servicio de peluqueria CANINA?
i ] No[ ]

Si su respuesta es "No" , la encuesta ha finalizado.

4. Cantidad de perros que reciben el servicio mensualmente

Menos de 20 De 61 a 80
De 21 a 40 De 81 a 100
De 41 a 60 Mas de 100

5. ({Qué marcas de shampoo para mascotas utiliza actualmente?

Brillo
Frecuence
Showerdog
Shiny Horse
Otras (Cual?

6. Enumere en orden de importancia los atributos que usted valora al momento de seleccionar el shampoo de mascotas que utiliza
Siendo 1 mas importante y 3 menos importante

Rendimiento
Precio
Composicion
7. (Donde compra el shampoo?
Supermercados I:l (Cual?
Representante de laboratorios EI (Cual?

8. (En qué presentacion compra el shampoo de mascotas de su preferencia?

250 ml Galon
1000 ml Caneca
9. (Con qué frecuencia compra la presentacion del shampoo que utiliza?

Semanal Mensual
Quincenal Trimestral
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10.

Menos de 1 gak
1 galén
2 galones

11.

12.
Menos de 2 meses
De 2 a 6 meses

13. Usa a parte de shampoo para mascotas

Colonia
Acondicionador

¢ Qué cantidad de shampoo para mascotas adfuiesda compra que realiza?

3 galones
4 galones
Mas de 4 galones|

C¢ lanto dinero paga por el shampoo de masrotagia compra?

Productos antipulgas
14.

15.

dolares por galon

¢ Cuanto tiempo lleva usando la misma marchalepoo para mascotas?

De 6 meses a 2 afio|
De 2 a 5 afios

¢ Estaria dispuesto a probar una nueva masfzadgoo de la empresa Vetfarm?

¢, Qué cantidad del nuevo shampoo de Vetfarmeedispuesto a comprar mensualmente?

=

H
2

galones

Gracias por su colaboracion.

3.1.5 Manual de codificacion

Tabla 5. Manual de codificacion (a)

1 2 3 4
Variable — _ _
Sector Servicio Clientes Competencia

Nombre . . .

] Sector Servicio Clientes Competencia
Etiqueta

1= Norte 1=S 1= menos de - 1= Brillo
Valor 2= Centrt 2=NC 2=de 21 a4 2= Frecuenc
Etiqueta |3=Su 3=de4lac 3= Showerdo
4=61a8 4= Shiny Horse
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5=de 81 a 1( 5= Zoodermil
6= mas de 1( 6= Fraganc Pe
7= Ec<fiel
8= Exposhampc
9= Pralint
10= Peluchi
11= Browe
12= Do
13= Protein
14= Totc
15= Brimay
16= Vital pe
17= Petamc
Elaborado por: Marcelo Castro
Tabla 6. Manual de codificacion (b)
Variable > ° ! 8
Atributo 1 Atributo 2 Atributo 3 Distribucion
Nombre - . o
Etiqueta Rendimiento Precio Composicién Distribucién
1=
1= mas importante | 1= més importante 1= mas importante |supermercado
Valor 2= medianament 2= medianament |2=medianament 2=
Etiqueta |importante importante importante representante
3= poco importan | 3= poco importan | 3= poco importan

Elaborado por: Marcelo Castro
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Tabla 7. Manual de codificacion (c)

al

) 9 10 11 12
Variable i : _
Envase Frecuencia Cantidad Fidelidad
Nombre i . L
_ Envase Frecuencia Cantidad Fidelidad
Etiqueta
1=250 m 1= mensus 1=menosdelg |1=menos de 2 mes
2=1000 r 2= quincenz 2=1glr 2=de 2 a 6 mes
Valor 3=de 6 meses a
Etiqueta |3=gln 3= mensual 3=2gin afos
4= canec 4= trimestre 4= 3 gIr 4=mas de 2 afic
5=4 gIr
6=masde4g
Elaborado por: Marcelo Castro
Tabla 8. Manual de codificacion (d)
13 14 15 16 17
Variable Demanda
Extra Extra Extra Demanda
mensual
Nombre . - .
_ colonia |acondicionado| anti pulgas| Demanda | demanda mensug
Etiqueta
1=s 1=s 1=s 1=s 1=menosdelg
2=nc 2=nc 2=nc 2=nc 2=1glr
Valor 3=2glr
Etiqueta 4= 3 gir
5= 4 glr
6=masde4dg

Elaborado por: Marcelo Castro
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3.1.6 Calculo de la muestra

_ NxZ?2xpxq
n_E2>((N—1)+szpxq

N: tamafio del universo (numero de peluquerias aarén el DMQ)

Z: nivel de confianza (en el presente proyectoasatitizado el 95% de confianza, que en
la curva normal se muestra con un valor de 1.96)

p:proporcion esperada, probabilidad de éxito.

g:proporcion no esperada, probabilidad de fracaso.

E: error muestral (Factor5%)

B 87 x(1,96)?x 0,5x 0,5
~ (0,05)2x (87 — 1) + (1,96)2x 0,5x 0,5

n

83,5548
=T 1754

n=71,08

n = 72 encuestas

Definicion de la poblacion sujeta a estudiolas peluguerias caninas que se encuentren
en el DMQ y centros veterinarios que ofrezcan gsteicio, seran los lugares en donde se

realizaran las encuestas.

Disefio y célculo estadistico de la muestraomo universo se tomaréd en cuenta el

registro de peluquerias caninas y centros vetéogague tiene el directorio de la revista
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Cat&Dog que es un portal web que presenta a lsedadi todo lo relacionado a las

mascotas.

3.1.7 Analisis de datos

3.1.7.1 Andlisis univariado

FRECUENCIAS Y PORCENTAJES

1. Ubicacion del establecimiento

Tabla 9. Ubicacion del establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Validos norte 37 50,7 50,7 50,7
centr¢ 9 12, 12,z 63,(
sul 27 37,C 37,C 100,(
Total 73 100,( 100,(
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Grafico 11. Ubicacion del establecimiento
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Ubicacion del establecimiento

Analisis: El 50,7% de las peluquerias caninas estan ubieadabknorte de Quito,

mientras que el 37% en el sury el 12,3% en eroeld la ciudad.

2. Brinda el servicio de peluqueria canina

Tabla 10. Brinda servicio de peluqueria canina

Porcentaje Porcentaje

Frecuencig Porcentaje valido acumulado

Validos  si 73 100,( 100,( 100,(
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Grafico 12. Brinda servicio de peluqueria canina
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Brinda servicio de peluqueria canina

Andlisis: Todos los centros veterinarios brindan el sernvil@geluqueria canina.

3. Cantidad de perros que reciben el servicio mensardknm

Tabla 11. Cantidad mensual de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Validos menos de 14 19,2 19,2 19,2
de2la4 33 45,2 45,2 64,4
ded4lab6 10 13,7 13,7 78,1
de6las8 4 5,F 5,F 83,¢
de 81 a 10 3 4,1 4,1 87,1
mas de 1C 9 12.c 12.c 100,(
Total 73 100,( 100,(
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Grafico 13. Cantidad mensual de clientes
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menos de 20 de 21 a40 de 41 a60 de 61 a80 de 81 a100 mas de 100
Cantidad mensual de clientes

Andlisis: El 45,2% de centros veterinarios tienen en un ratgo2l y 40 clientes
mensuales para el servicio de peluqueria canind%d gnenos de 20 clientes, el 13,7%
entre 41 y 60, 12,3% mas de 100 clientes, 5,5%lda 80 clientes, y 4,1% de 81 a 99

clientes mensuales para pelugueria canina.

4. ¢Qué marca de shampoo usa actualmente?
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Tabla 12. Marcas de shampoo que utiliza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Validos Brillo 8 11,C 11,C 11,C
Frecuenc 13 17,¢ 17,¢ 28,¢
Showerdo 12 16,2 16,2 45 2
Shinyhors 4 5,F 5,F 50,7
Zoodermir 6 8,2 8,2 58,¢
Fragancep 6 8,2 8,2 67,1
Esfiel 7 9,6 9,6 76,7
Exposhampc 3 4.1 4.1 80,¢
Praline 1 1,4 1,4 82,2
Peluchir 3 4,1 4,1 86,2
Browel 2 2,7 2,7 89,
Dog 3 4,1 4,1 93,2
Protein’ 1 1,4 1,4 94t
Totc 1 1,4 1,4 95,¢
Brimax 1 1,4 1,4 97,c
Vitalpet 2 2,7 2,7 100,(
Total 73 100,( 100,(
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Gréfico 14. Marcas de shampoo que utiliza

Participacion de mercado
Shampoo Mascotas DMQ 2012

1% 19 1%

3%

1%

M Brillo

M Frecuence

m Showerdog
B Shiny Horse
B Zoodermin
M Fragance Pet
M Esfiel

H Exposhampoo
M Praline

M Peluchin

W Brower

= Dog

Protein7

Andlisis: La marca de shampoo de preferencia para el sedecfeluqueria canina es el
de marca Frecuence, seguido por Showerdog, Bil#biel, Zoodermin, Fragancepet,

Shinyhorse, Exposhampoo, Peluchin y en menorespt@es Brower, Dog, Brimax,

Toto.

5. Enumere en orden de importancia los atributosugted valora al momento de

seleccionar el shampoo de mascotas que utilizad8i@¢ mas importante y 3

menos importante.
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Tabla 13. Rendimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mas important 13 17.¢ 17.¢ 17,¢
Medianament: 32 43,¢ 43,¢ 61,€
importante
Poco important 28 38,4 38,4 100,(
Total 73 100,( 100,(
Gréfico 15. Rendimiento
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Rendimiento

Andlisis: Los atributos, que consideran las peluquerias aarpara escoger la marca de
shampoo, el rendimiento es considerado por el 488%s clientes como medianamente

importante, el 38,4% poco importante, y el 17,8¥hc@l| atributo mas importante.
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Tabla 14. Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mas important 2 2,7 2,7 2,7
Medianament: 38 52,1 52,1 54,¢
importante
Poco important 33 45,2 45,2 100,(
Total 73 100,( 100,(

Gréfico 16. Precio
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Andlisis: El atributo Precio, es considerado medianament®ritapte por el 52,1% de

peluguerias caninas, el 45,2% poco importante, tnaiggue el atributo mas importante el

2,7%.
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Tabla 15. Composicién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mas important 57 78,1 78,1 78,1
Medianament: 4 5,F 5,F 83,¢
importante
Poco important 12 16,4 16,4 100,(
Total 73 100,( 100,(
Gréfico 17. Composicion
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Composicion
Andlisis: La Composicion del shampoo es considerado coratributo mas importante
por el 78,1% de peluquerias caninas, 5,5% mediamanmportante y el 16,4% poco

importante.

63



6. ¢Ddnde compra el shampoo?

Tabla 16. Modo de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Vélidos Supermercad 2 2,7 2,7 2,7
Representante ¢ 71 97,2 97,2 100,(
laboratorio
Total 73 100,( 100,(
Grafico 18. Modo de compra
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Modo de compra
Andlisis: El 97,3% de peluguerias caninas adquieren el shangmy medio de

representante de laboratorios, mientras el 2,7€6apran en supermercados.
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7. ¢En qué presentacion compra el shampoo de masieosas preferencia?
Tabla 17. Presentacion del producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Vélidos 250 m 1 14 1,4 14
1000 m 4 5,¢ 5,¢ 6,8
GIn 61 83, 83,¢ 90,4
Canec 7 9,€ 9,€ 100,(
Total 73 100,( 100,(
Gréfico 19. Presentacion del producto
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Presentacion del producto
Andlisis: Para brindar el servicio de peluqueria canina ¢B%6centros veterinarios

compran el shampoo en presentacion de 1 galon.
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8. ¢Con qué frecuencia compra la presentacion delsi@oe mascotas que utiliza?

Tabla 18. Frecuencia de compra

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencig Porcentajg  valido acumulado
Validos mensual 65 89,0 89,0 89,0
trimestral 8 11,0 11,0 100,0
Total 73 100,0 100,0

Gréfico 20. Frecuencia de compra
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Analisis: El 89% de las peluquerias caninas adquieren elm@mensualmente, el 11%

de forma trimestral.
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9. ¢Qué cantidad de shampoo para mascotas adquiead@compra que realiza?

Tabla 19. Cantidad de shampoo consume

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Vélidos menosdelg 5 6,& 6,& 6,&
1gin 23 31t 31,k 38,4
2gln 25 34,z 34,z 72,€
3gln 9 12,2 12,2 84,¢
4 gln 2 2,7 2,7 87,7
mas de 4 glr 9 12,¢ 12, 100,(
Total 73 100,( 100,(

Analisis: El 34,2% de las peluquerias caninas consumen Aemlmensualmente, el
31,5% consumen 1 galon, el 12,3% 3 galones, ePd2]13caneca, el 2,7% 4 galones y el

6,8% menos de un galdn.
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Gréfico 21. Cantidad de shampoo consume
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10. ¢, Cuanto tiempo lleva usando la misma marca demi@para mascotas?

Tabla 20. Tiempo que usa la misma marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Validos menos de 2 mes 3 4.1 4.1 4.1
de 2 a 6 mes 23 31t 31t 35,€
de 6 meses a 2 af 44 60, 60, 95,¢
mas de dos an 3 4.1 4.1 100,(
Total 73 100,( 100,(
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Andlisis: El 60,3% de peluquerias caninas utiliza la mismecende shampoo de 6 meses
a 2 afos, el 31,5% de 2 a 6 meses, el 4,1% mendsses al igual las peluquerias que

usan mas de 2 afios la misma marca.

Gréfico 22. Tiempo que usa la misma marca
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11.Usa a parte de shampoo

Tabla 21. Colonia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Validos Si 35 47.¢ 47.¢ 47.¢
No 38 52,1 52,1 100,(
Total 73 100,( 100,(

Andlisis: El 47,9% de peluguerias caninas utiliza colonatepde shampoo.

Frecuencia

Gréafico 23. Colonia
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Tabla 22. Acondicionador

Porcentaje Porcentaje

Frecuencial Porcentaje valido acumulado

Validos No 73 100,( 100,( 100,(

Grafico 24. Acondicionador
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Analisis: Ninguna peluqueria canina usa acondicionador, pamdar el servicio.
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Tabla 23. Antipulgas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencial Porcentaje valido acumulado
Validos No 73 100,( 100,( 100,(

Grafico 25. Antipulgas
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Analisis: Ninguna peluqueria, utiliza antipulgas para brirelaervicio.
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12. ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca d@sbate la empresa Vetfarm?

Tabla 24. Disposicién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencial Porcentaje valido acumulado

Validos Si 73 100,( 100,( 100,(

Gréfico 26. Disposicion de compra
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Analisis: Todas las peluquerias caninas manifestaron esfueltas a comprar un nuevo

shampoo.
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13. ¢, Qué cantidad del nuevo shampoo estaria dispuesto@ar mensualmente?

Tabla 25. Galones demandados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Vélidos menosdelg 5 6,& 6,& 6,&
1gin 23 31,k 31t 38,4
2gln 26 35,€ 35,€ 74,C
3gln 7 9,6 9,6 83,€
4 gln 3 4,1 4,1 87,7
mas de 4 gir 9 12, 12, 100,(
Total 73 100,( 100,(

Andlisis: El 35,6% de peluquerias caninas comprarian 2 gslothke shampoo
mensualmente, el 31,5% comprarian 1 galén, el 12386 de 4 galones, el 9,6%
comprarian 3 galones, el 6,8% lo harian menos dmldn y el 4,1% adquiririan 4

galones.
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Grafico 27. Galones demandados
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3.1.5.2 Anadlisis bivariado
Ji Cuadrada o Crosstabs.-Técnica estadistica que indica si existe asociagitre dos
variables nominales.
Planteamiento de la hipoétesis:
HO, Hipodtesis Nula: no existe asociacion entreviagables
H1, Hipoétesis Alterna: si existe asociacion erdaieMariables
Reglas:

Si la significancia< 0.05 Rechazo HO, por lo tanto si hay asociacion.
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Si la significancia > 0.05 Acepto HO, por lo tantmhay asociacion.

Analisis:

1. Cantidad mensual de clientes y Cantidad de shampeaconsume

Tabla 26. Tabla de contingencia Cantidad mensual ddientes * Cantidad de

shampoo consume

Cantidad de shampoo const

Menos de Més de
1gin tgn | 2gin | 3gin | 4ghn 4 glns | Total
Cantidac menos de z 2 9 3 0 0 0 14
mensual de2la4 3 13 11 3 0 3 33
de clientes de 41 a 6 0 1 0 2 1C
de6las8 0 2 1 1 0 4
de 81 a 10 0 0 1 0
mas de 1C 0 1 4 0 4 9
Total 5 23 25 9 2 9 73
Tabla 27. Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtice
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 60,967 25 ,00C
Raz6n de verosimilitud 55,44¢ 25 ,00C
Asociacion lineal po 23,49( 1 ,00C
lineal
N de casos valid 73

a. 34 casillas (94,4%) tienen una frecuencia espéardegaor a 5. La

frecuencia minima esperada es ,08.
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Andlisis:
HO: no existe asociacion entre la cantidad de ig&mensuales y la cantidad de shampoo
gue consume.
H1: si existe asociacion entre la cantidad de @®mensuales y la cantidad de shampoo
gue consume.
- La significancia es 0.6M.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociaciénedit
cantidad de clientes mensuales y la cantidad degb@que consume
- En las peluguerias caninas la cantidad de clientessuales si estd asociada con
la cantidad de shampoo que se consume, esto quéeie que mientras mas
clientes mas shampoo se consume. En promedio6fh gal necesario para bafar
20 perros de tamafio normal.
2. Cantidad mensual de clientes y galones demandados

Tabla 28. Tabla de contingencia Cantidad mensual ddientes * Galones

demandados

Galones demandac

Menos de Mas de ¢

1gin 1gin | 2gin | 3gin | 4qgln gins Total

Cantidac menos de¢ 2 9 3 0 0 0 14

mensual de 20

clientes de2l a4 3 13 11 3 0 3 33
de4la6 0 7 0 0 2 10
de6la8 0 0 2 0
de8lal0 0 2 0 1 0
mas de 1C 0 1 4 0 4

Total 5 23 26 7 3 9 73
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Tabla 29. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintétice

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 76,5174 25 ,00C
Raz6n de verosimilitud 63,97 25 ,00C
Asociacion lineal po 23,67¢ 1 ,00C
lineal
N de casos valid 73

a. 34 casillas (94,4%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,12.

Analisis:

HO: no existe asociacion entre la cantidad mendeatlientes y la cantidad de galones

demandados.

H1: si existe asociacion entre la cantidad mendeatlientes y la cantidad de galones

demandados.

- La significancia es 04D.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociaciémeelat

cantidad mensual de clientes y la cantidad de galdemandados.

- En las peluquerias caninas la cantidad mensualigfges esta asociada con la

cantidad de galones de shampoo demandados.

3. Marca de shampoo y nivel de importancia atributod®eiento
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Tabla 30. Tabla de contingencia Marcas de shampoaq utiliza * Rendimiento

Rendimient
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Medianament:
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Tabla 31. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintadtice

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 98,65¢ 30 ,00C
Raz6n de verosimilitud 99,68" 30 ,00C
Asociacion lineal po ,40¢€ 1 ,52¢
lineal
N de casos valid 73

a. 46 casillas (95,8%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,18.

Analisis:

HO; no existe asociacion entre la marca de shammbmivel de importancia del atributo

rendimiento del shampoo.

H1; si existe asociacion entre la marca de shamgpalanivel de importancia del atributo

rendimiento del shampoo.

- La significancia es 0.6®.05 rechazo hO, por lo tanto si hay asociacionedat

marca de shampoo y el nivel de importancia delbatini rendimiento del

shampoo.

- En las peluquerias caninas la marca de shampoatijuan tiene asociacién con

el nivel de importancia del atributo rendimientd slkeampoo.

4. Marca de shampoo y nivel de importancia atributxier
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Tabla 32. Marca de shampoo y nivel de importanciatebuto Precio

Precic

Mas

importante

Medianament:

importante

Poco

importante

Total

Marcas de
shampoo que

utiliza

Total

Brillo
Frecuanc
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Tabla 33. Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintoética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 54,896 30 ,004
Pearson
Razon de 64,650 30 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 9,109 1 ,003
lineal
N de casos validos 73

a. 44 casillas (91,7%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.

Analisis
HO; no existe asociacion entre las marcas de shargpel nivel de importancia del
atributo precio del shampoo.
H1; si existe asociacion entre las marcas de shamypel nivel de importancia del
atributo precio del shampoo.

- La significancia es 0.084.05 rechazo hO, por lo tanto si hay asociacioredas

marcas de shampoo y el nivel de importancia déduatr precio del shampoo.
- En las peluguerias caninas el uso de las marcahaiepoo esta asociada con el

nivel de importancia del atributo precio del prauc
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5. Marca de shampoo y nivel de importancia atributonBasicion

Tabla 34. Marca de shampoo y nivel de importanciatdbuto Composicion

Composicidl

Mas

importante

Medianament

importante

Poco

importante

Total
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shampoo que

utiliza

Total

Brillo
Frecuanc
Showerdo
Shinyhours
Zoodermir
Fragancep:
Esfiel
Exposhampa
Praline
Peluchir
Browel

Dog
Protein’
Toto
Brimax

Vitalpet

8

=
N P PO W N P O O N O kB b O N

a1l
~l

A O O O O O O O O O o o N O P+ +» O

O O O r O O N P W O O w o N O o

[
N

i
N w

N P PP WN W, W N OO OB

~
w

83




Tabla 35. Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Gl

Sig. asintadtice

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 58,787 30 ,001
Raz6n deverosimilitude 54,44¢ 30 ,004
Asociacion lineal po 2,10t 1 , 147
lineal
N de casos valid 73

a. 44 casillas (91,7%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,05.

Analisis:

HO: no existe asociacion entre la marca de shammbmivel de importancia del atributo

composicion del producto

H1: si existe asociacion entre la marca de shamgpalanivel de importancia del atributo

composicion del producto.

- La significancia es 0.080.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioredat

marca del shampoo y el nivel de importancia delbatio composicion del

producto.

- En las peluquerias caninas el uso de una marchatep®o esta asociada con el

nivel de importancia de la composicion del producto

84



6. Marca de shampoo y presentacion del producto

Tabla 36. Tabla de contingencia Marcas de shampoauq utiliza * Presentacion del

producto

Presentacién del produ

250 m | 1000 m GIn Caneci Total
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Tabla 37. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice

Valor Gl
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 117,137 45 ,00C
Razo6n de verosimilitud 59,15¢ 45 ,077
Asociacion lineal po 1,58¢ 1 ,20¢
lineal
N de casos valid 73

a. 58 casillas (90,6%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,01.

Analisis:

HO; no existe asociacion entre la marca de shamyplaopresentacion del envase del

shampoo

H1; si existe asociacion entre la marca de shampém presentacion del envase del

shampoo

- La significancia es 0.6M.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociaciénedit

marca de shampoo y la presentacion del envaseatiiqio.

- En las peluguerias caninas el uso de la marca alepio esta asociada con la

presentacion del envase del producto.
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7. Marca de shampoo y galones demandados

Tabla 38. Tabla de contingencia Marcas de shampoaq utiliza * Galones

demandados

Galones demandac
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gln
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Tabla 39. Tabla de contingencia Marcas de shampoaq utiliza * Galones

demandados

Galones demandac

4 gln mas de 4 glr | Total
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Tabla 40. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice
Valor Gl )
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pears | 114,307 75 ,002
Razo6n de verosimilitud 90,09: 75 ,11%
Asociacion lineal po ,34¢ 1 ,55E
lineal
N de casovalidos 73

a. 96 casillas (100,0%) tienen una frecuencia esjenferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,04.

Analisis:
HO: no existe asociacion entre la marca de shampola cantidad de galones
demandados.
H1: si existe asociacion entre la marca de shamgpa@antidad de galones demandados.
- La significancia es 0.08D.05 rechazo h0, por lo tanto si hay asociaciéredat
marca de shampoo y la cantidad de galones demandado
- En las peluguerias caninas el uso de la marca alepgio esta asociada con la

cantidad de galones del producto demandado.
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8. Marca y cantidad de shampoo que consume

Tabla 41. Tabla de contingencia Marcas de shampape utiliza * Cantidad de

shampoo consume

Cantidad de shampoo const

Menos de

1gin 1gin

2gln

3gin

4 gln

Mas de
4 glns
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Tabla 42. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice
Valor Gl )
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pears | 117,287 75 ,001
Razo6n de verosimilitud 94,80¢ 75 ,061
Asociacion lineal po ,37¢ 1 ,53¢
lineal
N de casos validi 73

a. 96 casillas (100,0%) tienen una frecuencia esjenferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.

Andlisis:

HO: no existe asociacion entre la marca de shampl@ocantidad de shampoo que se
consume en la peluqueria canina.

H1: si existe asociacion entre la marca de shanyptzocantidad de shampoo que se
consume en la peluqueria canina.

- La significancia es 0.08D.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacionedat
marca de shampoo y la cantidad de shampoo quenseiroe en la peluqueria
canina.

- En las peluquerias caninas la marca de shampoasstéada con la cantidad de

shampoo que se consume.
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9. Nivel de importancia atributo Rendimiento y nivelidhportancia atributo Precio

Tabla 43. Tabla de contingencia Rendimiento * Preoi

Precic
Mas Medianamenti Poco
importante importante | importante | Total

Rendimient: Mas important 0 11 2 13

Medianament: 1 0 31 32

importante

Poco important 1 27 0 28
Total 2 38 33 73

Tabla 44. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotice
Valor Gl _
(bilateral)

Chi-cuadrado dPearso 64,4574 4 ,00C
Razoén de verosimilitud 87,71¢ 4 ,00C
Asociacion lineal po 7,63t 1 ,00€
lineal
N de casos validi 73

a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esparddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,36.
Analisis:

HO: no existe asociacion entre el nivel de impari@del rendimiento del shampoo con el

nivel de importancia del precio del producto.
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H1: si existe asociacion entre el nivel de impastamel rendimiento del shampoo con el
nivel de importancia del precio del producto.

- La significancia es 0.080.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioreegit
nivel de importancia del rendimiento del shampoel yivel de importancia del
precio del producto.

- Las peluquerias caninas asocian el nivel de impcedadel rendimiento con el

precio del shampoo.

10.Nivel de importancia atributo Rendimiento y niveé dmportancia Atributo

Composicion

Tabla 45. Tabla de contingencia Rendimiento * Compsicion

Composicio
Mas Medianament; Poco
importante importante importante Total

Rendimientr Mas important 0 2 11 13

Medianament: 30 1 1 32

importante

Poco important 27 1 0 28
Total 57 4 12 73
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Tabla 46. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintadtice

Valor Gl )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 60,0172 ,00C
Raz6n deverosimilitude 57,24t ,00C
Asociacion lineal po 38,04¢ ,00C
lineal
N de casos valid 73

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,71.

Analisis:

HO: no existe asociacion entre el nivel de impairdel rendimiento y el nivel de

importancia de la composicion del shampoo.

H1: si existe asociacion entre el nivel de impariardel rendimiento y el nivel de

importancia de la composicion del shampoo.

- La significancia es 0.080.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioreegit

nivel de importancia del rendimiento y el nivelidgortancia de la composicion

del shampoo.

- En las peluquerias caninas el nivel de importageiaendimiento del shampoo se

asocia con el nivel de importancia de la composicio
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11.Nivel de importancia atributo Precio y nivel de mnfancia atributo Composicion

Tabla 47. Tabla de contingencia Precio * Composiaib

Composicidl
Mas Medianamenti Poco
importante importante importante Total
Precic Mas important 0 1 1 2
Medianament: 27 0 11 38
importante
Poco important 30 3 0 33
Total 57 4 12 73
Tabla 48. Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotice
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 23,017 4 ,00C
Razon de verosimilitud 26,16: 4 ,00C
Asociacion lineal po 11,29¢ 1 ,001
lineal
N de casos valid 73

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esparddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,11.
Analisis:

HO: no existe asociacion entre el nivel de impaiadel precio y el nivel de importancia

de la composicion del shampoo.

95



H1: si existe asociacion entre el nivel de impartanlel precio y el nivel de importancia
de la composicion del shampoo.

- La significancia es 0.080.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioreegit
nivel de importancia del precio y el nivel de imoicia de la composicion del
shampoo.

- En las peluquerias caninas el nivel de importadelgrecio estd asociada con el

nivel de importancia de la composicion del shampoo.

12.Nivel de importancia atributo Precio y Cantidadstiampoo que consume

Tabla 49. Tabla de contingencia Precio * Cantidad &€ shampoo consume

Cantidad de shampoo consume
menos df +de 4| Total
1gin lghn 2gin 3gn 4 gin ains
Mas 0 1 q G 1 ( ?
importante
Medianam
Precio ente 2 14 13 X (] [ 3B
importante
Poco 3 g 13 g 2 3B
importante
Total 5 23 25 9 ? D B
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Tabla 50. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintatice
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 24,21¢ 10 ,007
Raz6n deverosimilitude 14,22¢ 10 ,167
Asociacion lineal po , 371 1 B4z
lineal
N de casos valid 73

a. 14 casillas (77,8%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,05.

Analisis:
HO: no existe asociacién entre el nivel de impai@rdel precio y la cantidad de
shampoo que se consume en las peluquerias caninas.
H1: si existe asociacion entre el nivel de impartanlel precio y la cantidad de shampoo
gue se consume en las peluquerias caninas.
- La significancia es 0.08D.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioreegit
nivel de importancia del precio y la cantidad darmspoo que se consume en las

peluguerias caninas.

- En las peluquerias caninas el nivel de importadelgrecio esta asociado con la

cantidad de shampoo que se consume.
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13. Presentacion del producto y Frecuencia de compra

Tabla 51. Tabla de contingencia Presentacion del pducto * Frecuencia de compra

Frecuencia de comy
Mensue | Trimestra| Total
Presentacién del produr 250 m 1 0 1
1000 m 3 1 4
GIn 57 4 61
canec 4 3 7
Total 65 8 73

Tabla 52. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice
Valor Gl )
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pears 9,442 3 ,02¢
Raz6n de verosimilitud 6,87¢ 3 ,07¢
Asociacion lineal po 2,41( 1 ,121
lineal
N de casowvalidos 73

a. 5 casillas (62,5%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,11.

Analisis:
HO: no existe asociacion entre la presentacioprelucto y la frecuencia de compra.
H1: si existe asociacion entre la presentacidmpaeucto y la frecuencia de compra.

- La significancia es 0.029.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacionedat

presentacion del producto y la frecuencia de compra
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- Enlas peluquerias caninas la presentacion delmi@se asocia con la frecuencia

de compra del producto.

14.Presentacion del producto y Cantidad de shampocanusime

Tabla 53. Tabla de contingencia Presentacion del pducto * Cantidad de shampoo

consume
Cantidad de shampoo const
Menos de : Mas de ¢
gln 1gin | 2gin| 3gin | 4gln gins Total
Presentacié6 250 m 1 0 0 0 0 0 1
del producto 1000 m 2 0 2 0 0 0 4
GlIn 2 23 23 9 2 2 61
canec 0 0 0 0 0 7 7
Total 5 23 25 9 2 9 73
Tabla 54. Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Sig. asintotice
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 83,39€ 15 ,00C
Razon de verosimilitud 52,52t 15 ,00C
Asociacion lineal po 28,60: 1 ,00C
lineal
N de casos validi 73

a. 20 casillas (83,3%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.
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Analisis:
HO: no existe asociacion entre la presentaciémpa®ucto y la cantidad de shampoo que
se consume.
H1: si existe asociacion entre la presentaciorpdmducto y la cantidad de shampoo que
se consume.

- La significancia es 0.6M.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacionediat

presentacion del producto y la cantidad de shampecse consume.
- En las peluquerias caninas la presentacion delserdal shampoo se asocia con

la cantidad de shampoo que se consume.

15. Presentacion del producto y Galones demandados

Tabla 55. Tabla de contingencia Presentacion del pducto * Galones demandados

Cantidad Galones Demanda
Menos de : Mas de ¢
gin 1gin | 2gin| 3gin | 4gln glns Total
Presentaci 250 m 1 0 0 0 0 0 1
n del 1000 m 2 0 2 0 0 0 4
producto  Gin 2 23 23 9 2 2 61
canec 0 0 0 0 0 7 7
Total 5 23 25 9 2 9 73
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Tabla 56. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintadtice

Valor Gl )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 83,27¢ 15 ,00C
Raz6n de verosimilitud 52,36: 15 ,00C
Asociacién lineapor 28,20: 1 ,00C
lineal
N de casos valid 73

a. 20 casillas (83,3%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,04.

Analisis:

HO: no existe asociacion entre la presentacionpdatiucto y la cantidad de galones

demandados.

H1: si existe asociacion entre la presentacionpdetiucto y la cantidad de galones

demandados.

- La significancia es 0.6M.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociaciénedit

presentaciéon del producto y la cantidad de galdeesandados.

- En las peluguerias caninas la presentacion delkerdel shampoo se asocia con

la cantidad de galones demandados.
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16.Frecuencia de compra y Cantidad de shampoo consume

Tabla 57. Tabla de contingencia Frecuencia de comgr: Cantidad de shampoo

consume
Cantidad de shampoo const
Menos de : Mas de ¢
gln lgin [2gin| 3gin | 44gln glns Total
Frecuenci¢ mensue 5 23 22 8 2 5 65
de compra trimestra 0 0 3 1 0 4 8
Total 5 23 25 9 2 9 73

Tabla 58. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotice
Valor al _
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears 14,062 5 ,01¢
Razdén de verosimilitud 13,47¢ 5 ,01¢
Asociacion lineal por line 10,77¢ 1 ,001
N de casos validi 73

a. 8 casillas (66,7%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,22.

Andlisis:
HO: no existe asociacion entre la frecuencia depcarny la cantidad de shampoo que se

consume.

H1: si existe asociaciéon entre la frecuencia deprany la cantidad de shampoo que se

consume.
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- La significancia es 0.0¥8.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacionedat

frecuencia de compra y la cantidad de shampoo&uaerssume.

- En las peluquerias caninas, la frecuencia de cosgsocia con la cantidad de

shampoo que se consume.

17.Frecuencia de compra y Galones demandados

Tabla 59. Tabla de contingencia Frecuencia de compr Galones demandados

Galones demandac

Menos de Més de ¢
1gin 1gin| 2gin|{ 3gin| 4gin glns Total
Frecuenci¢ mensue 23 23 6 3 65
de compra trimestra 0 3 1 0 8
Total 23 26 7 3 73

Tabla 60. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice

Valor Gl )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 14,24¢€ ,014
Raz6n de verosimilitud 13,76: ,017
Asociacion lineal po 10,627 ,001
lineal
N de casos valid 73

a. 8 casillas (66,7%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,33.
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Analisis:
HO: no existe asociacién entre la frecuencia de prcany la cantidad de galones
demandados de shampoo mensualmente.
H1: si existe asociacion entre la frecuencia de pramy la cantidad de galones
demandados de shampoo mensualmente.

- La significancia es 0.0%0.05 rechazo HO, por lo tanto si hay asociacioredat

frecuencia de compra y la cantidad de galones deacks.
- En las peluquerias caninas la frecuencia de compeapuede ser mensual o

trimestral se asocia con la cantidad de galonesdéatdos mensualmente.

18. Cantidad de shampoo consume y Galones demandados

Tabla 61. Tabla de contingencia Cantidad de shampaconsume * Galones

demandados
Galones
Galones demandados demandados
Menos Mas de
delgin 1gin | 2gin | 3gin | 4gin | 4gins | Total

Cantidac menosde 1g 5 0 0 0 0 0 5
de 1gir 0 22 1 0 0 o| 23
shampoo , ¢ 0 1 24 0 0 o| 25
consume 3 gir 0 0 1 7 1 0 9
4 glr 0 0 0 0 2 0 2
mas de «glns 0 0 0 0 0 9 9
Total 5 23 26 7 3 9 73
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Tabla 62. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtice

Valor Gl )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pears | 313,18¢ 25 ,00C
Razo6n de verosimilitud 194,34 25 ,00C
Asociacion lineal po 69,98( 1 ,00C
lineal
N de casc validos 73

a. 32 casillas (88,9%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,08.

Analisis:

HO: no existe asociaciéon entre la cantidad de sbangpe se consume y la cantidad de
galones demandados mensualmente
H1: si existe asociacion entre la cantidad de sbangue se consume y la cantidad de
galones demandados mensualmente

- La significancia es 0.00€0.05, rechazo HO, por lo tanto si hay asociacidreda

cantidad de shampoo que se consume y la cantidagald@es demandados

mensualmente.

- En las peluguerias caninas la cantidad de shamp®se& consume se asocia con

la cantidad de galones demandados mensualmente.
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3.2 Andlisis de la demanda
3.2.1 Demanda potencial

La demanda potencial es la maxima demanda pagillese podria dar para uno o
varios productos en un mercado determinado.

En el presente caso la demanda potencial compé@n®ocer la cantidad
maxima de galones de shampoo que las peluquerismsaguedan demandar.

Analizando el resultado de las preguntas de laesta se determina lo siguiente:

Tabla 63. Porcentaje proveedor

Peluquerias | Compra en laboratorio | Total
97,30% 85

Elaborado por: Marcelo Castro

87

Fuente: Encuesta aplicada

De las 87 peluquerias caninas el 97,3 % adquieskaepoo por medio de laboratorio,

esto quiere decir que son 85 peluquerias.

Tabla 64. Frecuencia de compra

% Peluquerias
89 76
11 9

Elaborado por: Marcelo Castro

Mensual

Trimestral

Fuente: Encuesta aplicada

La frecuencia de compra de shampoo es mensual/fgpaluquerias y trimestral para 9

peluquerias.
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Tabla 65. Demanda frecuencia compra mensual

Total demanda galones
Demanda Galones | % Peluquerias| Peluquerias
mensual

0.75 6,8 5 3,7

5 34,5 26 52

3 12,: 9 27

4 2,7 2 8

5 12,5 1C 50

76 164,7¢

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La demanda de las peluquerias que compran mensualsbampoo es de 164,75

galones.
Tabla 66. Demanda frecuencia compra trimestral
Total demanda galone:
Demanda Galones | % PeluqueriasPeluquerias trimestral

1 31,k 3 3
2 34,k 3 6
3 12, 1 3
4 2,7 1 4
5 12,5 1 5

9 21

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La demanda de las peluquerias que compran trirfrastite shampoo es de 21 galones.
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Tabla 67. Demanda anual

D. Mensual Meses Total
164,7¢ 12 1977
D. Trimestral Trimestres total
21 4 84
2061

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La demanda anual de shampoo por las peluqueriassan el DMQ es de 2.061

galones.

Tabla 68. Clientes mensuales

Clientes GIn Relacién Relacién
mensual mensual gln/clientes It/clientes
3400 164.75 0.0485 0.193

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La cantidad de clientes para las peluguerias aaréa de 3.400 perros al mes, que
en relacién con la demanda de shampoo se deteguaae consume 193 ml para bafiar

un perro.

3.2.2 Proyeccion de la demanda

El crecimiento anual de ventas de la empresa Wetén la linea de mascotas es el

22%, sin embargo, ajustando esta cifra a ventagsnetales descontando el factor
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inflacionario, tenemos un crecimiento neto del %%6(22% - 4,35%), este valor
concuerda, crecimiento en ddblares, exactamente lasnventas que la empresa
experimenta en unidades de produccion y en nuneesenvicios prestados.

El crecimiento en ventas de la compafia, se petiidenciar también en el
estudio financiero correspondiente.

De acuerdo al crecimiento global de mascotas,rerpatado por Vetfarm y de
las entrevistas mantenidas con otras empresasmel se puede concluir expresamente

gue el incremento de la demanda de este tipo deiesres equivalente al 17,65 %.

Tabla 69. Proyeccion de la demanda

Afo Galones
2012 2061
2013 2425
2014 2853
2015 3357
2016 3950
2017 4647

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

3.3 Andlisis de la Oferta
Para determinar la oferta se toman en cuenta lasr@as de shampoo con mayor

porcentaje de preferencia.
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Tabla 70. Mejores marcas de shampoo

Marca % Peluquerias
Frecuenc 17,¢ 16
Showerdo 16,2 14
Brillo 11 10

40

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

Hay 40 peluquerias caninas que prefieren las matEeecuence”, “Showerdog”,

“Brillo”.

Tabla 71. Porcentaje lugar de compra

Lugar % | Peluquerias
Representante Laboratc 97,z 39
Supermercac 2,1 1

40

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

Existen 39 peluquerias que adquieren el shampoonexio de representante de

laboratorios, y 1 que compra en supermercado.

Tabla 72. Presentacion del shampoo

Presentaciér % Peluquerias
Galone 83 33
Caneca 9,€ 6

39

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada
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Hay 33 peluquerias caninas que adquieren las marédasimportantes de shampoo en

presentacion de galon, mientras que 6 lo haceamscas.

Tabla 73. Frecuencia de compra

% Peluquerias
Mensua 89 29
Trimestra 11 4

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La frecuencia de compra, 29 peluguerias comprashamnpoo mensualmente, y 4 lo

hacen trimestralmente.

Tabla 74. Oferta frecuencia mensual

% Total oferta galones
Oferta galones| Peluquerias | Peluquerias mensual

0,7t 6,¢& 2 1,5

1 31,k 9 9

2 34,2 10 20

3 12.c 3

4 2,7 1 4

5 12,5 4 20

63,t

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

Existe una oferta de 63,5 galones mensuales depsitam

111



Tabla 75. Oferta frecuencia trimestral

% Total oferta galones
Oferta galones| Peluquerias | Peluquerias mensual

0,7¢ 0,21 0 0

1 1,2¢ 1 1

2 1,37 1 2

3 0,4¢ 1 3

4 0,11 0 0

5 0,k 1 5

11

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

Existe una oferta de 11 galones de shampoo trialente.

Tabla 76. Oferta anual shampoo

0. Mensual Meses total
63,F 12 762

O. Trimestral Trimestres total
11 4 44
806

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Encuesta aplicada

La oferta anual es de 806 galones de shampoo parguerias caninas.
3.3.1 Proyeccion de la oferta

Para proyectar la oferta se considera el crecimidek PIB que esta en un 4,89%.
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Tabla 77. Proyeccion oferta

Afio Galones
2012 806
2013 845
2014 886
2015 929
2016 974
2017 1022

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Investigacion

3.4 Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha esta relacionada directenoem la oferta y demanda
del mercado, de esta forma va a constituirse ebake para poner en ejecucion el
proyecto, ya que se convertirian en los posiblesites.

El célculo de la demanda insatisfecha del shammopetros para peluquerias

caninas, se obtendra de la diferencia entre la deéanproyectada y la oferta proyectada.

Tabla 78. Demanda insatisfecha

Afio Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
2012 2.061 806 1.255
2013 2.425 845 1.580
2014 2.853 886 1.967
2015 3.357 929 2.428
2016 3.950 974 2.976
2017 4.647 1022 3.625

Elaborado por: Marcelo Castro

Fuente: Investigacion

Como se puede observar, la demanda supera la digdrghampoo para perros,

con lo que se puede determinar que hay mercadepgaraducto de Vetfarm.
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CAPITULO IV

Estudio Técnico

El estudio técnico contempla los aspectos opemtiecesarios en el uso eficiente
de los recursos disponibles para la produccionecoilizacion de un bien o servicio y
en el cual se analiza la determinacion del tamaiton0, localizacion y organizacion
requerida.
Objetivos del Estudio Técnico
- Establecer los recursos necesarios para la cortieacian del shampoo de perros.
- Determinar la localizacion de adecuada de Vetfaaraga comercializacion del

producto.

- Especificar los requisitos legales para la combzeic@don del shampoo.

4.1 Tamaio del proyecto
4.1.1 Factores determinantes del proyecto.
4.1.1.1 El mercado.
Los datos obtenidos en el estudio de mercado dabdemanda insatisfecha

fueron los siguientes:
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Demanda Insatisfecha de shampoo para peluqueriasriaas en el DMQ

Tabla 79. Demanda insatisfecha del proyecto

Afo Demanda| Oferta pemanda
Insatisfecha
2012 2.061 806 1.255
2013 2.42% 845 1.580
2014 2.853 886 1.967
2015 3.357 929 2.428
2016 3.95( 974 2.976
2017 4.647 1.022 3.625

Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Marcelo Castro

4.1.1.2 Disponibilidad de recursos financieros.

El proyecto piloto para la comercializaciéon del dqaroto shampoo para perros
demanda inversiones en: capital de trabajo (invientanano de obra y logistica),
promocion, registro sanitario y de marca.

El requerimiento financiero no demanda de infraestira fisica adicional debido
a que se aprovechard la infraestructura actuabkftfnegocio en marcha).

Dado el aprovechamiento de los recursos de Vetéariasignara por prorrateo en
funcion del volumen de ventas del producto los agstdministrativos y operativos
correspondientes.

Para cubrir todos los gastos detallados anteriaderiancompafiia no requiere de

financiamiento externo pues dispone de los recurgossarios.
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4.1.1.3 Disponibilidad de mano de obra.

La mano de obra que se utilizara estd dada pagugb@ comercial existente en
Vetfarm, el cual percibird un valor incrementalia ;ngresos en funcion de las ventas del
mencionado producto.

El costo fijo total de mano de obra no serd incréadp debido a que no se
contratard ninguna persona adicional. A continuaci® muestra un detalle del equipo
comercial de Vetfarm, con sus respectivos valdjes fle remuneracién, los mismos que

seran prorrateados en funcion de las ventas deupto.

Tabla 80. Sueldos equipo comercial Vetfarm

DETALLE DE NOMINA EQUIPO COMERCIAL VETFARM

SUELDOS | APPATRONAL DTS DCs R VACACIONES |  TOTAL
Asistente servicoal cliente 350 4,53 9,17 26,00 29,17 14,58 491,44
Despachador 1 30 3791 2600 2600 26,00 13,00 44091
despachador2 30 3791 2600 2600 26,00 13,00 44091
Despachador 2 31 3791 26,00 26,00 26,00 13,00 440,91
Vendedor1 30 44.9% 30,8 2600 30,83 158 518,04
Vendedor? 310 4% 30,83 26,00 30,83 154 518,04
Vendedor3 310 44,9 30,83 26,00 3083 154 518,04
Vendedor4 30 44.9% 30,8 2600 30,83 158 518,04
Vendedor5 310 44,96 30,83 26,00 30,83 154 518,04
Vendedor 6 310 44,9 30,83 26,00 3083 154 518,04
Vendedor7 30 44.9% 30,8 2600 30,83 158 518,04
Vendedor8 310 44,96 30,83 26,00 30,83 154 518,04
Total 4.246,00 515,89 353,83 312,00 353,83 176,92 5.958,47

Fuente: Vetfarm

Elaborado por: Marcelo Castro
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A continuacion se muestra una discriminacion ere laaprorrateo de la Mano de
Obra relacionada con la comercializacién del pramua cual serd considerada como un

costo fijo en el transcurso del proyecto.

Tabla 81. Asignacién mano de obra por producto

CUADRO DE ASIGNACION DE MANO DE OBRA POR PRODUCTO CUADRO DE ASIGNACION DE MO INCLUYE SHAMPOO PARA PERROS

Ventas Valor % Impacto Asignacion Ventas valor % Impacto Asignacion

Servicios Servicios

Asistencia tecnica 230,000.00 25.96% 18,561.38 Asistencia tecnica 230,000.00 25.33% 18,111.66

Laboratorio 65,000.00 7.34% 5,245.61 Laboratorio 65,000.00 7.16% 5,118.51

Productos Productos

Clinica menor 80,000.00 9.03% 6,456.13 Clinica menor 80,000.00 8.81% 6,299.71

Clinica mayor 161,000.00 18.17% 12,992.97 Clinica mayor 161,000.00 17.73% 12,678.16

Magq Ordefio 315,000.00 35.55% 25,421.02 Magq Ordefio 315,000.00 34.69% 24,805.09

Mejoramineto Genetico 35,000.00 3.95% 2,824.56 Mejoramineto Genetico 35,000.00 3.85% 2,756.12
shampoo 22,000.00 2.42%

Subtotal 886,000.00 71,501.67 908,000.00

Fuente: Vetfarm

Elaborado por: Marcelo Castro

Cabe indicar que el impacto generado por los coenes adicionales al sueldo
representa el 28,74%.

El costo anual prorrateado en funcion de las vetghsquipo comercial asignado
del shampoo equivale a $1.732 y representa el d8%s ventas anuales de producto,
cabe reiterar que al ser el sueldo un gasto fjantidencia en porcentaje frente a las
ventas disminuira cada vez que las ventas se iecriem.

Adicionalmente a los gastos de mano de obra détslze debe considerar el
pago de comisiones el mismo que al momento tierseincidencia del 3% sobre las

ventas netas recupe radas.
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El personal requerido para el area de comerciafimese encuentra perfectamente
integrado a la compafiia y en la actualidad conleraitas otras lineas de negocio, en
caso de tener que reponer o sustituir a las pessteda fuerza de ventas, el mercado
presenta varias alternativas, pues el sector deadesarrolla el negocio es muy cercano
a centros de educacion superior que ofertan pdrsalificado en gestion comercial.

4.1.1.4 Disponibilidad de Capital de Trabajo.

El Capital de trabajo requerido obedece a las smes necesidades basicas:

- Adquisicion de Inventarios

- Pagos de Sueldos y Servicios Generales

El presente proyecto no considera el pago de cdetaapital ni de interés debido
a que es autofinanciado.

Para la adquisicion de Inventarios el proveedorgataun Periodo medio de
crédito de 60 dias.

El plazo medio de cobros otorgado por Vetfarm actiestes normales es de 30
dias, existe la posibilidad de que algunos cliesgeacojan a pagos de contado, en este
caso el cliente recibe un descuento por pronto.pago

El plazo medio de inventarios es de 30 dias haycquosiderar que el plazo medio
de inventarios obedece Unicamente a productos riados ya que Vetfarm no es
fabricante, sino es el beneficiario final de urmgaeso de maquila donde el socio
estratégico asume los riesgos y costos de produgcidetfarm recibe Unicamente el
producto final.

A continuacion se muestra un detalle del célculdCildo de caja.
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Grafico 28. Ciclo de efectivo

CALCULO DEL CICLO DE EFECTIVO

PM INV 30 DIAS
PM CXC 15 DIAS
PM CXP 21 DIAS
| PLAZO MEDIO DE INVENTARIOS
30 DIAS 15 DIAS
| PLAZO MEDIO DE CXP |
21 DIAS

CICLO DE EFECTIVO

24 DIAS

Ciclo de Efectivo = 21 dias

Fuente: Vetfarm

Elaborado por: Marcelo Castro

4.2 Localizacién del proyecto

Para determinar la localizacion del proyecto, sdiz& un andlisis de macro y
micro localizacion a través de métodos cuantitatiyaualitativos, con el fin de escoger
la opcibn mas conveniente que contribuya a una megmabilidad sobre el capital a
invertir y una minimizacion de los costos.

Vetfarm por mas de 20 afios estuvo ubicado en Cuimlzapartir del afio 2012
decidio trasladarse a la Parroquia de Pifo.
4.2.1 Macro localizacion

Diversos factores motivaron a Vetfarm, para tresieel a la Parroquia de Pifo,

entre los cuales se menciona los siguientes:
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Infraestructura : las nuevas instalaciones duplican el espacidepian en Cumbayéa. Se
dispone de servicios basicos y amplias bodegas glaracenar los diferentes tipos de
productos que comercializa Vetfarm.

Uso de suelosegun la ordenanza municipal sobre uso y ocupatgd suelo, las nuevas
instalaciones de Vetfarm estan ubicadas en urtaoricon uso industrial de mediano
impacto.

Factores ambientales:el clima templado, baja humedad, son condicionespgrmiten

un manejo adecuado de los productos previo su @iaizacion.

Gréfico 29. Parroquias de Quito

S.Jose de Minas

Pacto Atahualpa
Nanegal havezpamba
9 Perucgo 2

Gualea Puéllaro

Nanegalitc
Calacalf
S. Antonio
Pomasqui Guayllabamba
Calderén " h
Quinche
TG hico Tababeﬁa
Zambiza

Nono

Quito Naysén Puembo Checa
Cumbaya Yaruqui
Lioa Tumbacd
Guangopolo
Conocoto La Merced Pifo
Alangasi
Amaguana
Division parroquial del
Distrito Metropolitano de Quito Pintag

Parroquia de Pifo
Parroquias suburbanas y rurales

Parroquias urbanas

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito
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4.2.2 Microlocalizaciéon

El barrio “la Libertad” de la parroquia de Pifo riee los siguientes factores

relevantes.
Tabla 82. Factores relevantes Pifo

Factor Relevante Pifo
Carretera y camin Facil acceso, vias de primer or
Recoleccion de bast 3 veces por sema
Medios de transpor Transporte publico y privas
Medio ambiente soci Poblacion emprendedc
Auxilio policial y bombero Disponible en caso de ser neces

Elaborado: Marcelo Castro

4.2.3 Matriz Locacional
Se realiz6 una comparacion de los factores coraidsrcriticos para el tipo de
negocio de Vetfarm entre la ubicacion anterior Caydby la actual Pifo.

Tabla 83. Matriz Locacional

Factores Criticos Peso| Calificacion Cumbayé | Calificacion| Pifo
Mano de obra 0,15 4 0,6 5 0,7%
Proveedores 0,15 4 0,6 5 0,75
Transporte 0,15 5 0,75 4 0,6
Cercania del mercado 0,15 3 0,45 5 0,75
Servicios basicos 0,1 5 0,5 5 0,9
Seguridad 0,1 5 0,5 4 0,4
Espacio fisico 0,2 3 0,6 5 1

1 4 4,75

Elaborado por: Marcelo Castro
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Vetfarm decidi6 trasladarse a Pifo debido a logofas claves para el tipo de

negocio obtuvieron un mejor puntaje si comparaCombaya.

4.3 Ingenieria del proyecto

4.3.1 Distribucién de la infraestructura de Vetfarm

Grafico 30. Distribucion de la infraestructura

Elaborado por: Marcelo Castro

4.3.2 Flujo de comercializacion del shampoo.
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Gréfico 31. Flujo de comercializacion

CIA.LTDA

Distribuidor

Agregavalor, almacena,
transportayvende

Minorista
Vende servicio
Consumidor

Elaborado por: Marcelo Castro

4.3.3 Calendario de ejecucion del proyecto.
En el Cronograma se detallan las actividadessarddlarse vy el tiempo que
tomara cada una de ellas para hacer el seguonyeavaluacion del cumplimiento de

objetivos del proyecto. Para el presente proyextwmasestablecido el siguiente calendario:

Tabla 84. Cronograma del proyecto
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Afio 2013

Actividad Mar |Abr | May | Jun [Jul | Ago | Sep| Oct | Nov | Dic

Aprobacion del proyecto

Tramites Agrocalidad

Capacitacion Equipo Venta

Compra de Inventario

Desarrollo Publicidad

Visita a peluquerias Caninas

Entrega del producto

Elaborado por: Marcelo Castro

4.4 Aspectos Ambientales

4.4.1 Legislacion Vigente.

Segun la Ordenanza Metropolitana 213 (art. 11.38)1 /& actividad econémica de
Vetfarm es decir la comercializacion al por mayer gloductos veterinarios genera
impactos y riesgos ambientales no significativos; fal motivo deberd dar estricto
cumplimiento a las guias de Buenas Préacticas Artdiesn

La guia de practicas ambientales es un instrunamtgestion ambiental emitido
por la Direccion Metropolitana de Medio AmbienteMBDIA) que contiene lineamiento
basicos que deben ser acatados e implementadestpbiecimientos pertenecientes a un
determinado sector o actividad productiva. Pareasb de establecimientos nuevos, las
guias practicas deberan ser acogidas inmediatana¢ni@ciar su funcionamiento u

operacion.
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El certificado Ambiental para las guias de prasti@mbientales es el instrumento
administrativo emitido por la DMMA, que faculta atgulado para realizar sus
actividades, una vez que ha dado cumplimiento astéals lineamientos en las guia de
practicas ambientales.

4.4.2 Registro Agrocalidad.

Vetfarm para poder comercializar el shampoo parmaopedebera registrar el
producto en AGROCALIDAD segun el Manual de registestinado al embellecimiento
de animales; el capitulo Ill, el articulo 4 meneida siguiente:

“Todo producto destinado al embellecimiento de ahds, para ser importado,
fabricado, distribuido o comercializado debe olibgamente tener el registro de la
Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la CalittddAgro (AGROCALIDAD). Para
lo cual debe presentar los requisitos”.

4.4.2.1 Registro de productos destinados al embmfieento de los animales
(Agrocalidad).

1) Registro de productos destinados al embellecimigatos animales
2) Nombre comercial del producto

3) Clasificacion: cosmético

4) Forma farmacéutica

5) Solicitante:

a. Nombre

b. Domicilio

c. Numero de Registro Oficial

d. Responsable técnico
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6) Establecimiento fabricante o elaborador
a. Nombre
b.  Domicilio
c. Numero de Registro Oficial
d. Responsable técnico
7) Presentacion
8) Fdérmula cuali-cuantitativa de los componentes
9) Modo de fabricacidn o elaboracion del producto
10)Especificacion del producto
a. Ph
b. Densidad
c. Viscosidad
d. Presentacion y caracteristicas del envase
e. Sistemas de inviolabilidad
f.  Contenido del mismo
11)Métodos de control y evaluacion
a. Meétodo microbiolégico
b. Método fisico — quimico
12)Indicaciones de uso:
a. Principales y complementarios
b. Especies animales a las que se destina
13)Modo de aplicacion

14)Preparacion del producto para su correcto uso
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15)Efectos colaterales posibles (locales o generales)
a. Contraindicaciones y limitaciones de uso (casogu su administracion
puede dar lugar a efectos nocivos)
b. Precauciones que deben adoptarse antes, durantespuéd de su
administracién o aplicacion
16)Precauciones generales
a. Se indicara la forma adecuada de almacenamieattgporte y destruccion
del producto, asi como también el método de eliormade los envases que
constituyan un factor de riesgo para la salud paplanimal y el medio
ambiente.
17)Causas que puedan provocar la variacion de laachtldl producto
18)Conservacion del producto
19)Periodo de validez (vencimiento)
20)Rotulado
Se adjuntaran la etiqueta del producto registradcelepais de origen y los
proyectos impresos ajustados al capitulo | ddbtih de la decision 483 de la CAN y lo
indicado en el capitulo Il de la presente.
21)La presente tiene caracter de declaracion jurada
4.4.3 Secreto comercial.
Para evitar que se pueda copiar la formula del pbanes necesario hacer
notarizar la composicion, y registrar en el InstitEcuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI) segun la ley de propiedad intelectual cdgitd articulo 183 depésito de

informacién no divulgada, la misma que manifiestaiguiente:
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“Se protege la informacién no divulgada relacioneglia los secretos comerciales,
industriales o cualquier otro tipo de informaciéonfidencial contra su adquisicion,
utilizacion o divulgacion no autorizada del titylan la medida que:

a. La informacion sea secreta en el entendido de quscconjunto o en la
configuracion y composicion precisas de sus elensenb sea conocida en general ni
facilmente accesible a las personas integrantéssdsrculos que normalmente manejan
el tipo de informacién de que se trate.

b. La informacion tenga un valor comercial, efectivaatencial, por ser secreta,

c. En las circunstancias dadas, la persona que legtnte tenga bajo control
haya adoptado medidas razonables para mantenertdase

La informacién no divulgada puede referirse, eneesh, a la naturaleza,
caracteristicas o finalidades de los productogs arlétodos o procesos de produccion, o a
los medios o formas de distribucidbn o comercializaale productos o prestacion de
servicios.

También son susceptibles de proteccion como infoildnano divulgada el
conocimiento tecnoldgico integrado por procedimisnde fabricacion y produccion en
general, y el conocimiento relativo al empleo yiegaion de técnicas industriales
resultantes del conocimiento, experiencia o haddlichtelectual, que guarde una persona
con caracter confidencial y que le permita mantenebtener una ventaja competitiva o
economica frente a terceros.

Se considera titular para los efectos de esteutapét la persona natural o juridica

gue tenga el control legitimo de la informaciondinulgada”.
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CAPITULO V

La Empresa y su Organizacion

En esta seccion se describiran los aspectos rektns con la parte
organizacional de la empresa, ademas se conocefli@adamientos y procedimientos en
las &reas operativa y administrativa.

5.1 Laempresa
5.1.1 Nombre y razén social.
Se refiere al nombre comercial y personalidad icaidue tiene la empresa.
El nombre de la empresa es VETFARM CIA. LTDA.
El RUC es 1791309774001

5.1.2 Tipo de empresa.

Vetfarm es una empresa dedicada a la comerciaizade productos veterinarios
y brinda asistencia técnica a los ganaderos deldgcu

5.1.3 Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU).

Segun la clasificacion Internacional Uniforme, \éeth tiene el cédigo G5139.24
5.2 Base filosofica de la empresa

Vetfarm Cia. Ltda., cuenta actualmente con 25 dBosxperiencia en el campo de
la asistencia técnica y veterinaria para solucidosuproblemas cotidianos. La empresa
siempre tiende a introducir nuevos productos lingasecnologias para el agro
ecuatoriano, teniendo una historia continua devaci@nes que le ha permitido crecer

vertiginosamente dando soluciones técnicas y rigabsus clientes.
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5.2.1 Misién.

/“Mejorando los negocios de nuestros clientes megliasistencia técnica\,
y excelentes productos que responden a las nedesidal entorno,
entregamos mas que productos; mejoras en la catielduaccion de costos

y productividad para el agro”.

. J

5.2.2 Vision

ﬂSer la empresa lider en el mercado ecuatoriare afio 2020, a través&
la importacion y comercializacion de productos facéuticos veterinarios

de alta calidad a precios competitivos. Soportadosios principios y

valores de nuestra gente”.

. J

5.2.3 Valores.

Trabajo en Equipo: promover la participacion acéwda empresa junto con el desarrollo
profesional.
Respeto: tratar a los demas tan bien, como espsran@onos traten.

Honestidad: actuar siempre con rectitud y veracidad
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5.3 Estrategia Comercial

Estrategia empresarial significa “Ser diferentedesir, seleccionar una serie de
actividades distintas a las que otros han seleadmnpara ofrecer una mezcla Unica de
valor”. (Michael Porter)

Las estrategias empresariales se alcanzaran aurdenteaulatinamente la
participacion de mercado, gracias a la calidadsggtoductos y los servicios brindados.

Se enfocara en atraer nuevos clientes y aumentegdaencia de compra de los
mismos existentes, conquistando también a la cangpiet

5.3.1 Estrategia de competitividad.
Segun Porter existen las siguientes estrategiapetdivas:
Liderazgo total en costosia compafiia se esfuerza por tener los costosadiigrion y
distribucibn mas bajos posibles para poder fijagcims mas competitivos que sus
competidores y obtener una participacion grandel emercado.
Diferenciacion: consiste en crear algo que sea percibido en eladercomo unico. Los
métodos para la diferenciacion pueden tomar muidragas: disefio de imagen o marca,
en tecnologia, caracteristicas muy particulares, servicio al cliente, cadena de
distribucion o en otras dimensiones. La estratégialiferenciacion no permite que la
empresa ignore los costos, sino mas bien estosmel ®bjetivo estratégico primordial.
Enfoque o alta segmentaciénconsiste en enfocarse sobre un grupo de compradare
particular, en un segmento de la linea del prodo@n un mercado geogréfico; igual que
la diferenciacion, el enfoque puede tomar varianés.

En este caso la estrategia de competitividad s efafocar en liderazgo total en

costos por que el producto de Vetfarm tiene unipretas bajo relacionado con la
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competencia, conservando la maxima calidad; y timénfocados en el segmento de los
negocios que brinden el servicio de peluquerianzani

5.3.2 Estrategia de crecimiento.

Vetfarm esta utilizando como estrategia de crecitoieel desarrollo de nuevos
productos en los mercados actuales, en este cashampoo de perros para peluquerias
caninas, para lo cual de implantard publicidad,m@@iones y descuentos, lo que
permitir4 posicionar el nuevo producto en el mescad

5.3.3 Estrategia de competencia.

Para lograr competir con los otros oferentes sapliaar las estrategias como la
calidad de los productos, entrega en el lugartigeipo requerido.

5.3.4 Estrategia operativa.

Motivar al equipo de ventas, dandoles a conocerestds caracteristicas del
nuevo shampoo para que puedan posicionar el pduncla mayoria de peluquerias
caninas del DMQ, y asi colaborar con el desarrdioVetfarm y por consiguiente
aumentar sus ingresos por incrementos de ventas.

5.3.5 Estrategia de mercadotecnia.

Se utilizaran para lograr los objetivos que se togyesto la empresa, buscando
gue el producto y la empresa sean preferidos poreetado, para esto se establece las
siguientes estrategias:

5.3.5.1 Estrategias de precios.

En el estudio exploratorio realizada se pudo até@rformacion relevante sobre
los precios de las diferentes marcas de shampocanseimen los negocios que brindan

el servicio de peluqueria canina. Se aplicara steategia de precios orientadas a la
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competencia cuya idea principal es diferenciarselode competidores con precios
inferiores para estimular la demanda de los segmeattuales y/o de los segmentos
potenciales que son sensibles al precio.

5.3.5.2 Estrategias de promocion.

La promocidn es el conjunto formado por la pubhddpromocion de ventas, marketing
directo y relaciones publicas que mediante su atkruliseiio y administracion busca
informar, relacionar y persuadir a los clientesiales y potenciales, favoreciendo de esta
manera alcanzar los objetivos de mercadotecnia dmpresa.

Las estrategias de promocion seran:

- Entregar papeleria util en las actividades delbéstaniento en el que conste el
nombre del shampoo y la marca de la empresa, cecetas y calendarios.

- Promocion por volumen de compra, se entregaraspedsador de shampoo con
capacidad de 2 galones, que es la cantidad quealsria de peluquerias caninas
consumen mensualmente segun datos del estudiordadoe

5.3.5.3 Estrategias del Producto.

En VetFarm se considera como uno de los activosinm@@rtantes a los clientes y
el equipo de trabajo, debido a que su fusion paaméntregar un producto de calidad,
competitivo, garantizando un posicionamiento efecyi perdurable en el mercado.
Nombre del Producto
El nombre del shampoo serd “PELU CAN”.

Empaque
El empaque tiene por objeto cumplir con funcionesgdan importancia: por

ejemplo proteger el producto en su camino al comambrindar proteccion después de
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comprar el producto, facilita la identificacion gebducto, con el objetivo de evitar que
se sustituya por productos de la competencia.

Los elementos del empaque del shampoo “PELU CANirslos siguientes:

Tamafo: galon

Material: plastico

Color: blanco

Gréfico 32. Envase Shampoo “Pelu Can”

Pelu Can i

©

Shampoo Cosmético

Elaborado por: Marcelo Castro

Caracteristicas del producto
El shampoo Vetfarm tiene las siguientes caracieatst
Aroma manzana
Contextura espeso
Produce poca espuma
5.3.5.4 Estrategia de plaza.
La estrategia de distribucion que se aplicara engiva y directa por medio de

canales propios de la empresa, es decir el eq@peedtas de Vetfarm se encargara de
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comercializar el shampoo en todas las peluquedamas del Distrito Metropolitano de
Quito.
5.4 Organizaciéon Administrativa

5.4.1 Organigrama estructural.

El organigrama representa una herramienta fundaienttoda empresa y sirve
para conocer la estructura general de la orgadizackl organigrama sefiala la
vinculacion que existe entre si de los departanseatio largo de las lineas de autoridad.
(Cordova, 2006)

Como se indico en el capitulo | en el analisisagitonal de Vetfarm, se pudo
evidenciar que es una debilidad no contar coaraa de Recursos Humanos, por esta

razon se sugiere la siguiente estructura:

Gréfico 33. Organigrama Vetfarm

Gerencia General

Area Comercial

Area Administrativa Financiera

Area Operaciones

Asistencia Técnica Logistica Contabilidad Recursos Humanos Clinica mayor Clinica menor

Elaborado por Marcelo Castro
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5.4.2 Descripcion de funciones.

Contador

Funciones

Perfil del Puesto

Llevar registros contables
Presentar Balances y Estado de
resultados

Realizar rol de pagos

Control pago de proveedores

Analizar resultados econémicos

Ingeniero en finanzas o Contador
Alto sentido de responsabilidad
Agilidad numérica

3 afios experiencia

Jefe de Recursos Humanos

Funciones

Perfil del Puesto

Programar y planificar seleccion
del personal.
Establecer programas de

capacitacion

Ejecutar plan de salud ocupacional

Controlar clima organizacional

Psicologo Industrial
Facilidad de comunicacion
Liderazgo

Actitud de servicio




Jefe Ventas

Funciones

Perfil del Puesto

Realizar estudios de mercado
Planificar ruta del equipo de ventas

Controlar cumplimiento de ventas

Ingeniero Comercial

Facilidad para manejar grupos de
personas

Liderazgo

2 afios de experiencia

Jefe Técnico

Funciones

Perfil del Puesto

Brindar asistencia técnica a clientes -

Realizar charlas de informacion de
nuevos productos
Visitar negocios para ubicar nuevos

clientes

Médico Veterinario
Experiencia area comercial
Conocimiento de especies mayores y

menores
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CAPITULO VI

Estudio Financiero

Uno de los aspectos mas importantes del analidiactibilidad de un proyecto es
su evaluacion financiera, ya que se podra deternsiné inversion del capital en la
empresa proporcionara los beneficios esperadoly dentrario se tomara la opcion de
renunciar al proyecto, tomando en cuenta que lo lgusca un inversionista es la
recuperacion de su dinero invertido y una ganaauicional.

Objetivos de la Evaluacion Financiera

- Conocer en base a la proyeccion en ventas, lossag que se percibira en el

proyecto.

- Determinar la inversion necesaria para la ejecud@mroyecto

- Determinar la rentabilidad que generara el proyecto

- Realizar un andlisis de sensibilidad de la recui@madel proyecto con

respecto al precio, inversion y tasas de interés.
6.1 Presupuestos

6.1.1 Presupuestos de inversion.

6.1.1.1 Activos fijos.

El Proyecto para el Shampoo “Pelu Can” no requikrda inclusion de nuevos
activos fijos a la estructura de compafia debidgua la empresa cuenta ya con la

infraestructura necesaria tanto en el area comeamiao en el area administrativa.

139



Si bien es cierto no se requiere de una inversiimal en tema de activos, para
términos de coste se asignara por prorrateo laede@ibn que le corresponde a este
proyecto.

Para conocimiento de los activos fijos empleadadgeompariia y que también

seran utilizados es este proyecto se detallarcloga existentes.

Tabla 85. Activos Fijos Vetfarm

ACTIVOS FJOS 208.065,00
NO DEPRECIABLES 60.000,00
TERRENOS 60.000,00

DEPRECIABLES 148.065,00
EDIFICIOS 94.500,00

(-) DEPRECIACION ACUMULADA -9.450,00

VEHICULOS 45.000,00

(-) DEPRECIACION ACUMULADA -27.000,00

EQUIPOS DE LABORATORIO 60.020,00

(-) DEPRECIACION ACUMULADA -15.005,00

EQUIPOS DE COMPUTACION 11.010,00

(-) DEPRECIACION ACUMULADA -11.010,00

Elaborado por: Marcelo Castro

6.1.1.2 Activos intangibles.

Un activo intangible es todo aquel activo cuyo vaéside en los derechos que su
posesion confiere al propietario y que no represamta reclamacion contra algun
individuo o negocio. No incluye propiedades fisigase adquiere con el propésito de ser
usado durante su vida atil econémica en las opmrasinormales del negocio; no tiene
existencia material y su valor verdadero dependsudeontribucién a las utilidades del

negocio. (Ochoa, 2002)
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Los activos intangibles se encuentran dados pordgstros de marcas y los

registros como secreto comercial los mismos quketsla a continuacion

Tabla 86. Activos intangibles

Registro Agrocalidad 420,00
Registro Secreto Comercial 80,00
Valoracion de la Marca 3.000,00
Total de inversion inicial en activos intangibles 3.500,00

Elaborado por: Marcelo Castro

6.1.1.3 Capital de trabajo.

Se conoce como capital de trabajo a los recurseslajempresa necesita para
poder operar en un ciclo productivo para una cdpdcy tamafio determinado. (Sapag,
1990)

El Capital de Trabajo neto ha sido consideraddaa@rversion en inventario para
la venta en un periodo de tres meses asi comoédartdbndmina requerida y los posibles
gastos de promocién

Tabla 87. Inversion inicial capital trabajo

Inventario 2.880,82
Promocionales 598,54
Sueldos (3 Meses) 433,11
Total de inversion inicial en capital de trabajo 3.912,47

Elaborado por: Marcelo Castro
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6.1.1.4 Resumen de Inversion.

Tabla 88. Inversion Inicial

ACTIVOS FIJOS 0,00
CAPITAL DE TRABAJO 3.912,47
ACTIVOS INTANGIBLES 3.500,00
TOTAL DE LA INVERSION INICIAL 7.412,47

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

En el afo 0 se realizaran todas las inversionea phmproyecto, cuyo valor sera $

7.412,67

6.1.2 Cronograma de Inversiones.

Tabla 89. Cronograma de inversiones

Detalle ANos

1 2 3 4 5

Inventario 8.642 15.025,01 19.473,69 25.062,3q 26.315,471

Activos Intangibles 3.500

Capital de Trabajo | 3.912,47

Total 16.055,47

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro
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6.1.3 Presupuesto de Operacion.

Los presupuestos de operacion son estimacionessdaedresos y gastos para un
determinado periodo de tiempo, que se debe reglema cumplir un plan de ventas. El
tiempo para este proyecto sera 5 afios.

6.1.3.1 Presupuesto de Ingresos.

Para la elaboracion del presupuesto de ingresoslgpa@omercializacion de
shampoo “Pelu Can”, se utilizé los datos de la detaansatisfecha y el precio del galon
del producto.

Tabla 90. Presupuesto de ingresos
ANOS

2013 2014 2015 2016 2017

Cantidad (Gl) 1.584 1.967 2.428 2.976 2.976
Precio 13,99 14,69 15,42 16,2 17
Ingresos 22.160,16 28.894,25 37.449,41 48.196,84 50.606,68

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

El presupuesto de ingresos parte de la demandasfesha cuantificada en el
estudio de mercado y se va incrementando de acaeld® parametros de crecimiento
proyectados en el presente proyecto, los crecioseneflejados son mas bien
conservadores y es importante aclarar que de requarores volimenes no existe

inconveniente en que el productor incremente edlrde abastecimiento.
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Para el tema de precio se ha considerado incremamiderados en funcion de las
variaciones de precios en el pais en los Ultimasds.

Los resultados finales de ingresos programadosrtiena confiabilidad cercana al
100% y su prondstico futuro es creciente.

6.1.3.2 Presupuesto egresos.

El presupuesto de egresos constituye una estimaigoros desembolsos y
provisiones que se necesitan para ejecutar el gimyeumplir con los objetivos de la
empresa y mantener su nivel de funcionamiento gramionalidad en condiciones
normales.

Vetfarm Cia. Ltda., no se encarga de los procesoduptivos, la compafia
adquiere el producto a un tercero, el cual mantigneontrato con la empresa, en donde
se estipula el precio y las condiciones de fabiira por esta razén la empresa no se
hace cargo de los costos de produccion, sino neasda los costos de venta.

6.1.3.2.1 Costo de mercaderia

Los costos de mercaderia o costos de venta se rdgrauaeflejados por las
cantidades vendidas al valor facturado por el pgdog cabe mencionar que en este costo
de ventas no se encuentran detallados los gasto®redes que se necesitan para

gestionar y comercializar el proyecto (gasto deiathtnacion y ventas).
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Tabla 91. Costo mercaderia

Cantidad (Gl) 1.584 1.967 2.428 2.976 2.976
Precio 7,27 7,64 8,02 8,42 8,84
Egresos 11.523,2815.025,01 19.473,69 25.062,36 26.315,47

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Marcelo Castro

6.1.3.2.2 Gastos Administrativos

Los gastos administrativos se constituyen por dagielbros en los que debe
incurrir la empresa para el funcionamiento, par@zado de Vetfarm, la compafia ya
cuenta con la estructura de gastos a nivel coiiporatin embargo para transparentar el

valor de los gastos y su impacto se asigna unagmoaceste proyecto especifico.

Tabla 92. Gastos administrativos

Servicios bésicos 443 465,15  488,4] 512,821 538,46
Depreciaciones 7474 747,4 747.,4 747 .4 7474
Alquileres 1.02( 1.071| 1.124,55 1.180,77 1.239,81
Total gastos Administracion 2.260,4 2.333,55 2.410,36 2.491,01 2.575,69

Elaborado por: Marcelo Castro
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6.1.3.2.3 Gastos de Ventas

Los gastos de ventas son los desembolsos realizadosl propésito de alcanzar
un mayor nivel de ventas del producto o manteneniel planificado. Los rubros
tomados en cuenta son: promociones, sueldo al @glé@psentas en funcion del ingreso

percibido por la venta del shampoo, depreciacigrespeleria.

Tabla 93. Gastos de Ventas

Afnos
2013 2014 2015 2016 2017
Servicios basicos 5316 558,18 586,09 615,39 646,16
Depreciaciones 1.196,1 1.196,1 1.196,]1 1.196,1 1.196,]1
Promociones 598,54 478,83 383,07 306,45 245,16
Papeleria 960 1.008 1.058,4 1.111,32 1.166,89
Noémina 1.732,42 1.819,04 1.909,99 2.005,49 2.105,77
Total gasto ventag 5.018,66 5.060,13 5.133,65 5.234,7§ 5.360,08

Elaborado por: Marcelo Castro

6.1.3.3 Estructura de financiamiento.
El financiamiento se refiere a las acciones, t@niy demas actividades
destinadas a la obtencion de fondos necesariodipareiar la inversion, por lo general

se refiere a la obtencion de préstamos.
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Para el presente proyecto Vetfarm Cia. Ltda., n@ vacurrir a financiamiento
externo, debido a que cuenta con los recursos araespecialmente en infraestructura,
y ademas lo administrara como un proyecto genedgorgresos y gastos marginales.

A continuacion se muestra la estructura financigeala compafia al 31 de
diciembre del 2012, la misma que es el punto dedaadel proyecto y sobre la cual se
planificara los resultados:

Tabla 94. Balance General de Vetfarm Cia. Ltda.
VETFARM CIA. LTDA.
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2012

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTE! 979.897,0
DISPONIBLE 169.580,0
CAJA 500,0(
BANCOS 169.080,0
EXIGIBLE 243.016,0
CUENTAS POR COBRAR CLIENTE 231.029,0
ANTICIPOS 11.987,01
REALIZABLE 567.301,0
INVENTARIO DE EQUIPO! 369.021,0
INVENTARIO VETERINARIA MAYOR 139.067,0
INVENTARIO VETERINARIA MENOR 59.213,0
ACTIVOS FIJOS 208.065,0
NO DEPRECIABLES 60.000,0C
TERRENO( 60.000,0t
DEPRECIABLES 148.065,0
EDIFICIOS 94.500,01
(-) DEPRECIACON ACUMULADA -9.450,01
VEHICULOS 45.000,01
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(-) DEPRECIACON ACUMULADA -27.000,01

EQUIPOS DE LABORATORI( 60.020,0!1

(-) DEPRECIACON ACUMULADA -15.005,0!

EQUIPOS DE COMPUTACON 11.010,0!

(-) DEPRECIACION ACUMULADA -11.010,01

ACTIVOS INTANGIBLES 28.000,0!

MARCAS REGISTRADAS 28.000,0!

MARCAS NACIONALES 28.000,0!

TOTAL DE ACTIVOS 1.215.962,0

PASIVOS

PASIVO CORRIENTI 364.168,1

PROVEEDORE! 165.230,0

PROVEEDORES LOCALE 64.020,0!

PROVEEDORES INTERNACIONALE 101.210,0

PROVISIONE 17.196,1!

LABORALES 3.490,0(

FISCALES 13.706,1!

CREDITOS 181.742,0

CREDITOS PARA CAPITAL DE TRABAJ( 101.742,0

PORCION CORRIENTE DEUDAP 80.000,0!

PASIVOS DE LARGO PLAZ( 320.000,0

INSTITUCIONES FINANCIERAS 320.000,0

BANCOS LOCALES 320.000,0

TOTAL PASIVO 684.168,1
PATRIMONIO 531.793,8

CAPITAL SOCIAL 300.000,0

RESERVAS 17.000,0!

UTILIDAD DEL EJERCICIC 214.793,8

TOTAL PASIVO + PATRIMONIC 1.215.962,0

Fuente: Vetfarm Cia. Ltda.

Elaborado por: Marcelo Castro
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En funcién del balance general la estructura firmaae la empresa es la siguiente:

Tabla 95. Estructura financiera actual

ESTRUCTURA FINANCIERA ACTUAL
ACTIVOS 1.215.962,0C  100,00%
PASIVOS 684.168,1¢ 56,27%
PATRIMONIO 531.793,81 43,73%
APALANCAMIENTO FINANCIERO 56,27%

Fuente: Vetfarm Cia. Ltda.

Elaborado por: Marcelo Castro

Con la inversidbn en la comercializacion de shampl®o mascotas en las

peluguerias caninas del DMQ la nueva estructueméiiera de Vetfarm sera la siguiente:

Tabla 96. Estructura financiera nueva

ACTUAL INCREMENTOS TOTAL ESTRUCTURA
ACTIVOS 1.215.962 7.412 1.223.374 100,00%
PASIVOS 684.168 0 684.168 55,92%
PATRIMONIO 531.794 0 531.794 43,47%

Fuente: Vetfarm Cia. Ltda.

Elaborado por: Marcelo Castro

Noétese que el apalancamiento financiero de la esap(@orcentaje de los activos

gue se encuentra financiado con deudas a terceso®ncuentra en el 56%, razon
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financiera que es completamente adecuada al pronge se maneja en las industrias
del pais, esta premisa sin embargo nos da la lelguficiente de experimentar
financiamientos futuros si el caso lo amerita.

6.1.4 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de producciénetigue los beneficios por ventas
son exactamente iguales a la suma de los cogisg/fvariables. (Baca, 2001)

Dicho de otra manera, el punto de equilibrio esiwtl de inflexion en el cual las
ventas generadas permiten a la compafia que engiaa& sustentar el proyecto, en
adelante cualquier incremento en ventas tendraalacion directamente proporcional en
las utilidades. En el punto de equilibrio, los egs se igualan a los costos totales.

P*Q= CF+CV
Pero como los costos variables siempre son un p@jeeconstante de las ventas,

entonces el punto de equilibrio se define como:

Costos fijos totales

Costos variables totales
Volumen total de ventas

Punto de equilibrio(volumen ventas) =

CF
cv
PxQ

Punto de equilibrio =
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Tabla 97. Punto de equilibrio Shampoo “Pelu Can”

2013 2014 2015 2016 2017

VENTAS 22.160,11 28.894,2! 37.449,4 48.196,8 50.606,6:
COSTOS FIJO 1.843,70 2.404,00 3.115,7¢ 4.009,9¢ 4.210,4
COSTOS VARIABLES 9.679,5¢ 12.621,0. 16.357,91 21.052,3¢ 22.105,0i
GASTOS ADMINISTRAT. 2.260,4( 2.333,5! 2.410,3t 2.491,0. 2.575,6!
GASTOS DE VENTA! 5.018,6f 5.060,1! 5.133,6! 5.234,7¢ 5.360,0t
TOTAL COSTOFIJC 4.104,1. 4.737,5! 5.526,1! 6.500,9¢ 6.786,1!
TOTAL COSTO VARIABLE 14.698,2. 17.681,11 21.491,5! 26.287,1. 27.465,0:
RELACION CV/CT 78,17% 78,87% 79,55% 80,17% 80,19%
PUNTO EQUILIBRIO $ 5.475,417 6.194,70¢ 7.312,041 8.821,12t 9.207,581
PUNTO EQUILIB .

UNIDADES 391,38 442,80 522,66 630,53 658,15

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

El punto de equilibrio para la comercializacion sfampoo “Pelu Can” en las
peluguerias caninas del DMQ en el primer afio s&tA galones lo que equivale a

$5.475,41.
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Gréfico 34. Punto Equilibrio Shampoo “Pelu Can”

Punto Equilibrio Shampoo "Pelu Can"
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Elaborado por: Marcelo Castro

Noétese que en el presupuesto de ingresos de laafdaymue el primer afo se
espera vender 1.584 galones, de tal forma quengb mle equilibrio representa el 25% de
la expectativa comercial, en tal virtud el proyegtalria auto sustentarse Unicamente con
el 25% de las ventas planificadas.

Vetfarm, tiene el interés inicial, en el ingresosdlemarca en el mercado y tomaria
la decision de hacerlo con el shampoo “Pelu Carclusive sin niveles de rentabilidad,
es decir con el simple cumplimiento de las ventasificadas en el punto de equilibrio.
6.2 Estados Financieros

Los estados financieros constituyen una represéntaestructurada de la
situacion financiera de una empresa. El objetivéodeestados financieros es suministrar
informacidén acerca de la situacion financiera, exidimiento y de los flujos de una

entidad, que sea util a una amplia variedad deriosugara tomar decisiones economicas.

(contable, 2013)

152



6.2.1 Estado de Resultados.

El estado de resultados o estado de pérdidas ywgasaes el informe contable
basico que presenta de manera clasificada y ordeladcuentas de rentas, costos y
gastos, con el fin de medir los resultados econgsnies decir, utilidad o pérdida de una
empresa durante un periodo determinado. (Zapai&) 20

El estado de resultados de Vetfarm, al 31 de Disrentdlel 2012 se presenta a
continuacion:

Tabla 98. Estado de Resultados de Vetfarm Cia. Ltda
VETFARM. CIA LTDA.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2012

VENTAS 886.000,0
SERVICIOS 295.000,0
Asistencia técnic 230.000,0
Laboratoric 65.000,0
PRODUCTO! 591.000,0
Clinica menc 80.000,01
Clinica mayo 161.000,0
Magq Ordefi 315.000,0
Mejoramiento Genétic 35.000,01
COSTO DE VENTA:!
COSTO DE VENTAS PRODUCT 398.700,0
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 487.300,0
GASTOS DE ADMINISTRACIOM 44.300,01
GASTOS GENERALE 8.860,0!
GASTOS DE NOMIN£ 35.440,0
GASTOS DE VENTA! 106.320,0
GASTOS GENERALE 21.264,01
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GASTOS DE NOMIN/ 85.056,0

GASTOS FINANCIERO: 8.500,01
UTILIDAD ANTES DE

PARTICIPACION E IMP. 328.180,00
15% PARTICIPACIONES

TRABAJADORES 49.227,00
23% DE IMPUESTO A LA RENT, 64.159,1
UTILIDAD A DISPOSICION DE LOS

ACCIONISTAS 214.793,81

Fuente: Vetfarm Cia. Ltda.

Elaborado por: Marcelo Castro

A continuacion se presenta el estado de resultatis proyecto para la
comercializacion del shampoo para perros en lasigpetias caninas del DMQ,

proyectado a 5 afios, en base a las estimacionésgoesos y gastos, también se

considera un 15% de participacion a trabajadoed2¢% de impuesto a la renta.

Tabla 99. Estado de Resultados

2013 2014 2015 2016 2017
VENTAS
INGRESO¢ 22.160,16| 28.894,25 37.449,41 48.196,84 50.606,68
CANTIDADES 1.584,01 1.967,0 2.428,00| 2.976,01 2.976,01
PRECIC 13,9¢ 14,6¢ 15,42 16,2( 17,0C
COSTOS
SHAMPC 11.523,28| 15025,01] 19473,69 25062,36 26315,47
CANTIDAD 1.584,0( 1.967,01 2.428,0( | 2.976,01 2.976,0(
COSTO 7,21 7,64 8,0z 8,4z 8,84
GASTOS
ADMINISTRAC.
SERVICIOS BASICO: 443,0( 465,1f | 488,407!| 512,827 538,469:
DEPRECIACIONE! 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
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ALQUILERES 1.020,0t 1071 1124,5¢ | 1180,77: 1239,811

TOTAL GASTOS DE

ADMINISTRACION 2.260,40 2.333,55| 2.410,36] 2.491,01 2.575,69
GASTOS DE VENTAS

SERVICIOSBASICOS 531,6( 558,1¢ 586,0¢ 615,3¢ 646, 1¢

DEPRECIACIONE! 1.196,1( 1.196,11 1.196,1( 1.196,11 1.196,1(

ALQUILERES 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C

MOVILIZACION 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

PROMOCIONE! 598,5¢ 478,8: 383,01 306,4¢ 245,1¢

PAPELEFIA 960,0( 1.008,01 1.058,4( 1.111,3: 1.166,8!

NOMINA 1.732,4. 1.819,0- 1.909,9¢| 2.005,4! 2.105,7

TOTAL GASTO DE

VENTAS 5.018,66| 5.060,15| 5.133,65 5.234,76 5.360,08
UTILIDAD BRUTA 3.357,8.| 6.475,5-| 10.431,7 | 15.408,7. 16.355,4.

15% PARTICIPACON

TRABAJADORES 503,672% 971,3303] 1564,757| 2311,308 2453,316
22% MP.RENTA 627,911 | 1210,92! 1950,7: 2881,4: 3058,46!

UDA 2.226,23| 4.293,28| 6.916,23| 10.215,98  10.843,66

Fuente: Vetfarm Cia. Ltda.

Elaborado por: Marcelo Castro

Se puede observar que desde el primer afio de ape¥atay una utilidad neta de

$2.226,23, la misma que va en aumento debido ainsiento de las ventas del shampoo.
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Tabla 100. Indicadores Rentabilidad Ventas

INDICADORES DE RENTABILIDAD SOBRE LAS VENTAS

MARGEN BRUTO 48,00% 48,00% 48,00% 48,00% 48,00%

MARGEN OPERACIONAL 15,15% 22,41% 27,86% 31,97% 32,32%

MARGEN NETO 10,05% 14,86% 18,47% 21,20% 21,43%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

De acuerdo a los resultados que se muestran,yegioose vuelve atractivo con el
tiempo y el incremento de las ventas, esto sucededo el ingreso marginal es superior
al costo marginal, es decir cuando el costo deefemad délar adicional esta por debajo de
los costos existentes, para el presente proyetts essultados se generan por que los
costos fijos se mantienen y son diluidos a mayoaesidades de venta, es decir el costo

fijo unitario disminuye.

6.2.2 Flujo Neto de Fondos.

El objetivo del flujo de efectivo es determinardapacidad de la empresa para
generar efectivo, con la cual pueda cumplir conahligaciones y con sus proyectos de
inversion y expansion, ademas permite hacer urdiestu andlisis de cada una de las
partidas con incidencia en la generacion de efectigtos que son Utiles para el disefio de
politicas y estrategias encaminadas a realizautilieacion de los recursos de la empresa

de forma méas eficiente. (Ramirez, 2010)
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La proyeccion de flujo constituye uno de los eletdgmmas importantes del

estudio de un proyecto, ya que la evaluacion dstmise efectuara sobre los resultados

gue se determinen en ella. (Sapag, 2003)

Tabla 101. Flujo de Caja del Proyecto

1 2 3 4 5
Ventas
Ingreso 22.160,11| 28.894,2!| 37.449,4.| 48.196,8.| 50.606,6!
Cantidade 1.584,0(| 1.967,0(| 2.428,0(| 2.976,0(| 2.976,0!
Precic 13,9¢ 14,6¢ 15,4 16,2( 17,0C
Costos
Shamp: 11.523,28 15.025,01 19.473,69 25.062,3¢ 26.315,47
Cantida 1.584,0(| 1.967,0(| 2.428,0(| 2.976,0(| 2.976,0!
Costcs 7,21 7,64 8,0z 8,4z 8,84
Gastos administ.
Serviciosbésico 443,0( 465,1%| 488,407!| 512,827!| 538,469.
Depreciacione 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Alquileres 1.020,0( 1071 1.124,5f| 1.180,77¢| 1.239,81t
Total gastos de
administracién 2.260,40 2.333,55 2.410,3§ 2.491,01] 2.575,69
Gastos de vente
Serviciosbasico 531,6( 558,1¢ 586,0¢ 615,3¢ 646,1¢
Depreciacione 1.196,1(| 1.196,1(] 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(
Alquileres 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Movilizacion 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Promocione 598,5¢ 478,8: 383,01 306,4¢ 245,1¢
Papeleri 960,0(| 1.008,0(| 1.058,4(| 1.111,3:| 1.166,8
Némine 1.732,4;| 1.819,0-| 1.909,9'| 2.005,4¢| 2.105,7
Total gasto ventas 5.018,66 5.060,15 5.133,65 5.234,7§ 5.360,08
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Inversior inicial -7.412,1.
Utilidad brute 3.357,8!| 6.475,5¢| 10.431,7:| 15.408,7:| 16.355,4
15%Partic Traba. 503,67:| 971,33(| 1.564,75"| 2.311,30¢| 2.453,31¢
22%Impuesto fente 627,91:| 1.210,92'| 1.950,7!| 2.881,4!| 3.058,46¢
UDA 2.226,27| 4.293,2{ 6.916,2:| 10.215,9{| 10.843,6!
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Marcelo Castro
Tabla 102. Flujo Neto de Efectivo
FLUJOS 0 1 2 3 4 5
INVERSION INICIAL -7.412,4
UDA 2.226,2| 4.293,2¢| 6.916,2:| 10.215,9!| 10.843,6
GASTOS NC
MONETARIOS 797,40 797,40 797,40 797,40 797,40
PAGO CUOTAS DE I 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
PAGO DE CUOTAS DE 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
FLUJO NETO EFECTIV(] -7.412,4"| 3.023,6:| 5.090,6!{| 7.713,6.| 11.013,3!| 11.641,0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

Se puede observar que el flujo de efectivo es ipospgara todos los afios de

evaluacion del proyecto.

6.3 Evaluacion Financiera
La evaluacion financiera de proyectos es el procesdiante el cual una vez
definida la inversion inicial, los beneficios fubsry los costos de la etapa de operacion,

permite determinar la rentabilidad del proyecto.
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6.3.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento TMAR.

Cuando el capital necesario para llevar a caboroyepto es aportado totalmente
por un ente (natural o juridico), esta entidad prentiene en mente una tasa minima de
ganancia sobre la inversion propuesta, llamada ridsana aceptable de rendimiento
(TMAR).

El inversionista tiene determinado su rendimientomedio o rendimiento
alternativo, sin embargo un proyecto nuevo sugeiavolucramiento de ciertos riesgos
inherente a la implementacion de este proyectosessgos son el riesgo de la industria,
se puede adicionar el riesgo calculado sobre laxsiones de libre riesgo y finalmente
para aquellas inversiones realizadas en un pagsedie a la sede del inversionista se
debe considerar el Riesgo Pais.

Para el proyecto de estudio el inversionista tielmamente identificada su
estimacién de rentabilidad y basados en la expe&tdel inversionista quien no esta
dispuesto a aceptar una rentabilidad menor a lssguncuentra generando asumimos la
expectativa de rentabilidad con el rendimiento rezjoivalente sobre el monto total de
activos existentes ROI.

6.3.1.1 Célculo del ROI de la compafiia.

Tabla 103. ROI de la Empresa

Calculo del ROI
Utilidad a disposicion de los accionistas 214.783,8
Monto total de activos de la empresa 1.215.962,00
ROI 17,66%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

159



El rendimiento minimo que puede aceptar el acdiarde Vetfarm no podra ser
inferior de ninguna manera a la rentabilidad eristeen la industria que adoptara al
proyecto en este caso el 17,66%.

Si bien es cierto el inversionista tiene claro selnde expectativa, es importante
adicionar los riesgos inherentes de la industnm,ta virtud hemos considerado los
estudios de DAMODRAN quienes revelan sus conocitogede S&P 200 y S&P 500 y
consideran que el riesgo comercial en paises conoatas emergentes y negocios
relativamente estables es del 2,48%.

Finalmente adicionaremos la tasa de libre riesg@ @h Ecuador la cual se
encuentra en el orden de 4,34% vy refleja la reldali promedio de los bonos emitidos
por la reserva federal americana a 30 afos plazo.

Debido a que el proyecto se realizar4 en Ecuadarempresa que fomentara el
proyecto se encuentra domiciliada en el ecuadasideramos que la rentabilidad de esta
compafia ya tiene implicito el riesgo pais, estdonmara parte de la ponderacion de

TMAR de este proyecto.

Tabla 104. TMAR del Proyecto

TMAR del Proyecto
Rentabilidad Esperada 17.66%
Riesgo de la Industria 2.48%
Tasa libre de Riesgo 4.34%
TMAR 24.48%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro
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La TMAR del proyecto se encuentra en 24,48% la esaumamente exigente, el
nivel de expectativa tan ambicioso se sustenta eantabilidad existente de la empresa,
se debe tener en cuenta que el promedio de rad&abitle empresas en el Ecuador es
bastante menor al citado en el presente analisis.

6.3.2 Criterios de Evaluacion.

6.3.2.1 Valor Presente Neto (VPN).

El valor presente neto es el valor monetario queilt2 de sumar los flujos
descontados en el presente y restar la inversidialinque equivale a comparar todas las
ganancias esperadas contra todos los desembols®Esanes para producir esas
ganancias, en términos de su valor equivalentesenresomento o tiempo cero. (Baca,
2001)

Los criterios de evaluacion son: si VB acepte la inversion, si VPN<O rechazar.

Tabla 105. VAN del Proyecto

ANosS
Detalle 0 1 2 3 4 5
FLUJOS -7.412,47 3.023,63 5.090,68 7.713,6311.013,3811.641,06
TMAR 24.48%
VAN 10.782,74

Después de realizar el anadlisis correspondientdasdeterminado que el VPN

para el presente proyecto es de $10.782,75, queska la rentabilidad obtenida por el

Elaborado por: Marcelo Castro

inversionista luego de la recuperacion de la ingars
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De acuerdo al criterio de evaluacion del VPN, deieamos que la
comercializacion de shampoo de perros en las petiagicaninas del DMQ es viable y
rentable.

6.3.2.2 Tasa interna de rendimiento (TIR).

Es la tasa que iguala la suma de los flujos deadosta la inversion inicial. Se le
llama tasa interna de rendimiento porque suponeshdimero que se gana afo con afio se
reinvierte en su totalidad. Es decir, se trataaléaka de rendimiento generada en su
totalidad en el interior de la empresa por meditadeinversion. (Baca, 2001)

El criterio de aceptacion que emplea el métodadHR es: si esta es mayor que
la TMAR acepte la inversion; es decir si el renéimio de la empresa es mayor que el

minimo fijado como aceptable, la inversién es ectunémente rentable.

Tabla 106. TIR del Proyecto
Afos
Detalle 0 1 2 3 4 5
FLUJOS -7.412,47 3.023,63 5.090,68 7.713,63 11.013,3€ 11.641,06
TMAR 24%
VAN 10.782,7¢
TIR 69%

Elaborado por: Marcelo Castro

La TIR, para la comercializacion de shampoo panaopeen las peluquerias
caninas del DMQ es de 69% y es mayor a la TMAR 41d8%, lo que implica que el

proyecto cumple con el criterio para ser aceptads, decir la inversion es

econdémicamente rentable.
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6.3.2.3 Razon Beneficio/ Costo
Para calcular la razén beneficio-costo, se tiereeagicular el valor actual de los
egresos e ingresos, para este proyecto es necessgontar la tasa de descuento del
24,48%.
El andlisis B/C, toma valores mayores, menoresuialé$ a 1, lo que implica que
el criterio para la decision es la siguiente:
- B/C > 1 indica que los ingresos son mayores adosses, por lo tanto el proyecto
es rentable.
- B/C< 1 indica que los ingresos son menores queetpssos, por lo tanto el

proyecto no es rentable.

Tabla 107. Razdén Beneficio Costo

INVERSION INICIAL REQUERIDA 7.412,47

VALOR PRESENTE DE LOS FLUJOS FUTUROS 18.195,27

RAZON BENEFICIO COSTO 2,45

Elaborado por: Marcelo Castro

La razén B/C del Proyecto es 2,45, por lo que @nsejable realizar la inversion,
ya gque por cada dolar invertido se tendra $1,4Betheficio, lo que quiere decir que es la
expresion de rendimiento en términos de valorahabeto que el presente proyecto

genera por unidad monetaria invertida.

Sumatoria Flujos del proyecto

Razén B/C =

inversion
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6.3.2.4 Periodo Recuperacion de la Inversion.

Tabla 108. Periodo de Recuperacion

ANOS VALOR
1 3.023,63
2 5.090,68
3
4
5

Elaborado por: Marcelo Castro

_1+(b-c)

PRI

Donde: b = inversion inicial, ¢ = segundo flujos dercer flujo
PRI: 1 afio 3 meses

Tomando en cuenta el valor de la inversién ini§al412,47 se estima que el
periodo de recuperacion es de 1 afio 3 meses.

6.3.2.5 Analisis de Sensibilidad.

La prueba de sensibilidad consiste en modificarctagliciones del proyecto en
relacién algunas variables y medir o que sucedel@® parametros de evaluacion VAN,
TIR, B/C.

Se realiz6 tres simulaciones con escenarios difesenlisminucién de ingresos,

disminucion de precios, aumento de ingresos.
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Simulacién 1

Disminucion del 10% de ingresos

Tabla 109. Analisis de Sensibilidad disminuyendo gresos

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas
Ingreso 19.977,72 23.400,371 30.338,9¢ 43.386,87 45.556,21
Cantidade 1.428,0(] 1.593,0(| 1.967,0(] 2.679,0(| 2.679,0l
Precic 13,9¢ 14,6¢ 15,4 16,2( 17,0(
Costos
Shamp 10.388,41 12168,19 15776,26 22561,171 23689,23
Cantida 1.428,0(| 1.593,01| 1.967,0(] 2.679,0(| 2.679,0l
Costo 7,21 7,64 8,0z 8,4z 8,84
Gastos de administracion
Servicios basicc 443,0( 465,1'| 488,407!| 512,827!| 538,469:
Depreciacione 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Alquileres 1.020,01 1071 1124,5!| 1180,77!| 1239,81
Total gastos adminisrativos 2.260,4(| 2.333,5!| 2.410,3(| 2.491,0.| 2.575,6!
Gastos de ventas
Servicios basicc 531,6( 558,1¢ 586,0¢ 615,3¢ 646,1¢
Depreciacione 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(
Alquileres 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Movilizacion 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Promocione 598,5¢ 478,8! 383,0° 306,4: 245,1¢
Papeleri 960,0(| 1.008,0(| 1.058,4(| 1.111,3:| 1.166,8
Nomine 1.732,4:| 1.819,0-| 1.909,9'| 2.005,4¢| 2.105,7
Total gasto de venta 5.018,6(| 5.060,1!| 5.133,6!| 5.234,7(| 5.360,0!
Utilidad brute 2.310,2!| 3.838,4i{| 7.018,7(| 13.099,9:| 13.931,2:
15% participacion trabajado! 346,536¢ | 575,77. | 1.052,80:| 1964,9¢ | 2.089,68:
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22% Impuesto Ren 432,015'| 717,795 1.312,49¢| 2.449,68¢| 2.605,13¢
UDA 1.531,6¢| 2.544,9:| 4.653,3'| 8.685,2(|] 9.236,4l
Flujos 2013 2014 2015 2016 2017
UDA 1.531,6!| 2.544,9:| 4.653,3!| 8.685,2(| 9.236,4(
Gastos no monetari 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Pago de cuotas di 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Pago de cuotas d 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Flujo neto de efecti 2.329,09 3.342,31 5.450,79 9.482,66 10.033,8(
FLUJOS -7.412,4 2.329,0!| 3.342,3: 5.450,7'| 9.482,6(| 10.033,8!
TMAR 24%
VAN 6.748,04
TIR 53%
Elaborado por: Marcelo Castro
Tabla 110. Analisis de Sensibilidad disminuyendo gresos

Inversion inicial requerida 7.412,47

Valor Presente de los flujos futuros 14.160,5¢

Razén Beneficio Costo 1,91

Elaborado por: Marcelo Castro
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Simulacién 2

Disminucién del 10% en ingresos, y 10 % en el preel shampoo.

Tabla 111. Analisis de Sensibilidad Disminuyendo breso- Precio

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas
Ingreso 21.991,20 21.075,39 27.324,5§ 39.076,09 41.029,9C
Cantidade 1.428,0(| 1.593,0(| 1.967,0(| 2.679,0(] 2.679,0
Precic 12,6( 13,2: 13,8¢ 14,5¢ 15,3z
Costos
Shampao 11.435,42 10959,2 14208,78 20319,57 21335,55
Cantidas 1.428,01| 1.593,0(| 1.967,0(| 2.679,0(| 2.679,0!
Costo 6,5t 6,8¢ 7,22 7,5¢ 7,9¢€
Gastos de administracion
Servicios basicc 443,0( 465,1%| 488,407!| 512,827'| 538,469:
Depreciacione 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Alquileres 1.020,0( 1071 1124,5!| 1180,77!| 1239,81!
Total gastos adminisrativos 2.260,41| 2.333,5'| 2.410,3(| 2.491,0.| 2.575,6!
Gastos de ventas
Servicios basicc 531,6( 558,1¢ 586,0¢ 615,3¢ 646,1¢
Depreciacione 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(
Alquileres 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Movilizacion 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Promocione 598,5¢ 478,8: 383,0° 306,4¢ 245, 1¢
Papeleri 960,0(| 1.008,0(] 1.058,4(| 1.111,3.| 1.166,8!
Némine 1.732,4;) 1.819,0| 1.909,9'| 2.005,4¢| 2.105,7
Total gasto de ventas 5.018,66 5.060,15 5.133,65 5.234,76 5.360,08
Utilidad brute 3.276,7.| 2.722,4{| 5.571,7¢| 11.030,71| 11.758,5'
15% participacion
trabajadores 491,5074 408,372 835,769 1654,614 1763,788
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22% i renti 612,745!| 509,104!| 1041,92!| 2062,75:| 2198,85!
UDA 2.172,4(| 1.805,0:| 3.694,1(| 7.313,3!| 7.795,9:
Flujos 2013 2014 2015 2016 2017
UDA 2.172,4(| 1.805,0:| 3.694,1(| 7.313,3!| 7.795,9:
Gastos no monetari 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Pago de cuotas di 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Pago de cuotas d 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Flujo neto deefectivc 2.969,81 2.602,4. 4.491,5( 8.110,7¢ 8.593,3:
FLUJOS -7.412,4 2.969,8(| 2.602,4.| 4.491,5(| 8.110,7!| 8.593,3
TMAR 24%

VAN 5.234,64

TIR 48%

Inversion Inicial requerida 7.412,47

Valor Presente de los flujos futuros 12.647,1049

Razoén Beneficio Costo 1,71

Simulacién 3

Elaborado por: Marcelo Castro

Aumento del 10% en los Ingresos
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Tabla 112. Andlisis de Sensibilidad aumentando ingsos

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas
Ingreso 24.342,6/| 31.773,3'| 41.197,4.| 53.006,8/| 55.657,1.
Cantidade 1.740,0(| 2.163,0(| 2.671,0(] 3.273,0( 3.273,0(
Precic 13,9¢ 14,6¢ 15,42 16,2( 17,0C
Costos
Shampa 12.658,14 16522,1q 21422,61 27.563,54 28.941,71
Cantidas 1.740,0(| 2.163,0(| 2.671,0(| 3.273,0( 3.273,01
Costo 7,21 7,64 8,02 8,4z 8,8
Gastos de administracion
Servicios basicc 443,0( 465,1%| 488,407'| 512,827 538,469.
Depreciacione 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
Alquileres 1.020,01 1.071| 1.124,5%| 1.180,77¢{| 1.239,81t
Total gastos administrativos 2.260,40 2.333,55 2.410,36 2.491,01 2.575,69
Gastos de ventas
Servicios basicc 531,6( 558,1¢ 586,0¢ 615,3¢ 646,1¢
Depreciacione 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1(| 1.196,1( 1.196,1(
Alquileres 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Movilizacion 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Promocione 598,5¢ 478,8: 383,0° 306,4¢ 245,1¢
Papeleri 960,0(| 1.008,0(] 1.058,4(| 1.111,3. 1.166,8!
Némine 1.732,4;| 1.819,0| 1.909,9¢| 2.005,4! 2.105,7
Total gasto de ventas 5.018,66 5.060,15 5.133,65 5.234,76 5.360,08
Utilidad brute 4.405,3'| 7.857,5.| 12.230,71| 17.717,5/| 18.779,6!
15% participacion trabajado! 660,808;| 1.178,62¢| 1.834,61!| 2.657,62! 2.816,9¢
22%Impuesto fente 823,8071| 1.469,35"| 2.287,15{| 3.313,17:| 3.511,79
UDA 2.920,7°| 5.209,5| 8.109,0(| 11.746,7!| 12.450,9:
Flujos 2013 2014 2015 2016 2017
UDA 2.920,7°| 5.209,5/| 8.109,0(| 11.746,7(| 12.450,9.
Gastos no monetari 797,4( 797,4( 797,4( 797,4( 797,4(
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Pago de cuotas di 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Pago de cuotas d 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
Flujo neto de efecti 3.718,171 6.006,94 8.906,40 12.544,1¢ 13.248,32
FLUJOS -7.412,4| 3.718,1"| 6.006,9:| 8.906,4(| 12.544,11| 13.248,3.
TMAR 24%

VAN 13.725,6¢

TIR 79%

Inversion Inicial requerida 7.412,47

Valor Presente de los flujos futuros 21138,1549

Razoén Beneficio Costo 2,85

Elaborado por: Marcelo Castro

Tabla 113. Resumen Evaluacién Financiera

Disminuyen Disminuye Aumenta
Actual Ingresos precio Ingresos
TMAR 24% 24% 24% 24%
VAN $10.782,8 $6.748,0 $ 5.234,6 $ 13.7257
TIR 69% 53% 48% 79%
B/C 2,45 1,91 1,71 2,85
PRI lafios 3 meses 3 afos 3 afios lafio

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Marcelo Castro

Considerando diferentes escenarios: donde dismmnuygresos, disminuye el
precio, aumenta los ingresos, se puede evidenci® AN positivo, y una TIR mayor que

la TMAR, por lo que se considera viable el proyecto
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CONCLUSIONES

En el DMQ, se evidencia la existencia de una demamshtisfecha de shampoo de
perros para brindar el servicio de pelugueria @nin

El producto shampoo para perros es de agil conlieegian, y las preferencias de los
usuarios se encuentran plenamente establecidasjosi@s mas importantes la
composicion y el precio.

Los participantes del mercado (peluquerias canitag)daron gran acogida al
producto propuesto por Vetfarm y se encuentrargaties al uso de este nuevo
producto.

La cantidad promedio mensual de clientes en lasgpefias caninas del DMQ esta
entre el rango de 21 a 40 perros.

En promedio la cantidad de galones demandadoseelaquerias caninas del DMQ
es de 2 galones mensuales.

El rendimiento promedio de un shampoo para peligsieaninas es de 20 perros por
galon.

Vetfarm Cia. Ltda. tiene la capacidad instaladacaaéa para la desarrollar el
proyecto

La evaluacion financiera demuestra la viabilidadeptabilidad del proyecto,
inclusive manejando escenarios con disminuciémgesgos y ventas.

El proyecto es rentable debido a que se aprovezheapacidad instalada de la

Empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Vetfarm Cia. Ltda., implementaprelyecto debido a que los
resultados obtenidos demuestran que el mismo &sbien

Analizar la idea de extender el proyecto a lasqgipeales ciudades del Ecuador.
Implementar campafas sobre los cuidados que rmtés# mascotas, para dinamizar

la demanda del shampoo “Pelu Can”.
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