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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad se presentan muchas oportunidades que responden a necesidades
insatisfechas que han aparecido, lo cual permite que los nuevos profesionales adquieran
retos en emprendimientos que ayuden a desarrollar sus actitudes profesionales. Dentro de
estos retos se encuentra el cuidado de los animales domeésticos que responden a la

necesidad de compafiia que tienen las personas.

El objetivo de este proyecto es responder a estas interrogantes: ¢Existe factibilidad de
desarrollar y lanzar al mercado un nuevo producto nacional de arena para mascotas, con
expectativas a la exportacién? ¢ Los consumidores realmente conocen sus beneficios? ¢Con
qué frecuencia compra arena para gatos? Al momento de responder estas interrogantes y
algunas mas, se establecera la posibilidad de introduccion de la marca Mininos & Pets al

mercado.

En el Ecuador la costumbre de utilizar arena para gatos fue introducida hace poco tiempo,
el plus que se encontr6 para ocupar un mercado insatisfecho es extender el consumo para
todo tipo de mascotas. El beneficio del producto estd enfocado en la eliminaciéon y
disminucion de olores de las excretas de los animales; adicionalmente se logra estos otros
beneficios, como: a) Es un producto biodegradable; b) No es toxico; ¢) No irrita la piel; d)
Mantiene la limpieza de los hogares; €) El color del producto es agradable a la vista del ser

humano, f) Reciclable.

Un factor importante es que la materia prima es de origen volcanico, por lo tanto existe
abundante recurso en todo el Ecuador, esto ayudara a que el margen de utilidad se vaya

incrementado.

Todos los beneficios indicados constituyen ventajas competitivas relacionandolas con
productos de la competencia. Cabe mencionar que el producto contiene todos los

requerimientos que el mercado demanda acerca de patentes, conocimiento tecnolégico,
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componentes quimicos, proveedores de materiales y de mas requerimientos legales que
hacen posible su produccion y comercializacion, a través de Biogranp marca auspiciadora

del presente proyecto.

En Quito son aproximadamente 230.510 hogares de los cuales 23.051 hogares poseen
mascotas. Conforme a la investigacion de mercado realizada a nivel de los supermercados
de Quito tienen una demanda total de 184,32 toneladas métricas anuales de arena para
gatos. El estudio de mercado se realizd en quince supermercados.

En el mismo estudio efectuado en los supermercados se logré obtener la demanda que no
esta siendo abastecida por la oferta de arena para gatos, que es de 32,91 toneladas métricas
anuales y que la oferta de arenas es exclusivamente para gatos y no para todo tipo de

mascotas.

Por lo tanto se concluye en base este estudio que es factible el proyecto y se recomienda
una produccion de 10 toneladas del producto cada tres meses, de tal modo que no existan
faltantes en el stock y que se mantenga la politica de bajos inventarios.

Una informacion muy importante que se logré establecer en este estudio es que no existe
edad para la compra de Arena para Mascotas, pero si encontramos una barrera en los
consumidores de clase baja por los costos que trae la adquisicion de estos productos; los
consumidores potenciales de este producto son personas de clase media, media alta y alta.
No tiene barrera de sexo, localizacion geogréfica, nivel cultural o raza para la

identificacion del consumidor.

Se descubrié que el canal mas adecuado para la distribucion de este producto son los
supermercados en una primera etapa de su comercializacion. El precio para los
distribuidores es de US$ 4,60. Todo esto en el contexto del Distrito Metropolitano de Quito
que serd el primer mercado meta. Perfilamos la distribucién a través de tiendas para
mascotas en el mismo mercado objetivo y luego la distribucion a nivel nacional. Se
considera que la cercania y similitud con la cultura y economia peruana facilitan la

introduccion de este producto en ese mercado.

Biogranp competird por un bajo costo y con un producto diferenciado por su tamafio mas

adecuado en el mercado ecuatoriano.
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El reto de la empresa seréd entonces, entrar en el mercado con la nueva marca Mininos &

Pets con éxito, asi lograr una participacion de las ventas del 18%.

Considerando los precios de la competencia al cliente final y los costos provenientes del
proceso productivo se concluye que el mejor precio seria US$5,92 precio final incluido
I.V.A.; tomando en cuenta que el plus para la venta es el de tener un menor precio que el
mercado y aceptando la politica de algunos supermercados de mantener un precio superior

al de sus productos.

La promocion de ventas a utilizar en el canal de distribucion de supermercados, esta
compuesta por las siguientes herramientas: publicidad por radio, revistas, radio, volantes,
rompe traficos, stand del producto, combos, impulsadoras, promociones en el punto de
venta y publicidad de piso; se utilizaran medios ATL y BTL en la promocién de ventas;
siempre y cuando los supermercados y tiendas de mascotas permitan el desarrollo de estos
medios promocionales. Enfocandose en el cuidado de la mascota y el amor incondicional

que le tienen a los animales por parte de sus duefios.

Se habia mencionado la oportunidad de que entren en el mercado peruano a través de
Mininos & Pets, al no existir arena para mascotas producida en el Perd, introduciendo el
producto a menor precio que la competencia. El objetivo de Biogranp va ser determinar un
precio de exportacién que genere una demanda, hacerlo de manera rentable y a largo plazo.
Otros motivos es que las costumbres del mercado peruano son semejantes a las del

ecuatoriano y la cercania con este pais.

La empresa da gran importancia a los socios comerciales que distribuyan, paguen a tiempo
y retro alimenten de informacién valiosa acerca de Mininos & Pets, es decir empresas con
la que puedan formar un equipo de trabajo y lograr metas comunes. La forma de operar en
el Per( sera a través de supermercados-intermediarios. En estos canales se abastecera de la

misma promocién realizada en el Ecuador.

De los indices financieros se obtienen el valor actual neto que es de US$ 122.668,82 lo
que indica que los flujos de efectivo son positivos y permite una aprobacion para
realizacion de la inversion. La TIR en cambio es de un 41,33%, lo que informa la

factibilidad de este proyecto.
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INTRODUCCION

Actualmente el mercado de consumo de aluminio-silicatos (arena para mascotas), ha
tomado un rol importante en la sociedad debido al trato especial, que da beneficio a los
hogares, por la ayuda que presta en la salubridad de las personas y la correcta

manutencién de las mascotas.

Existe un nimero considerable de familias del Distrito Metropolitano de Quito, que son
amantes a las mascotas. Por tal motivo este proyecto esta enfocado en hacer la vida de las
personas y sus mascotas mas llevadera. Cabe entonces responder algunos interrogantes:
¢Existe factibilidad de desarrollar y lanzar al mercado un nuevo producto nacional de
aluminio-silicatos, con expectativas a la exportacion? ;Los clientes realmente conocen sus
beneficios? ¢Con qué frecuencia se compra arena para gatos? Al momento de responder
estas preguntas y algunas de interés geografico y demografico, se establecera la posibilidad
0 no de introducir la marca Mininos & Pets, arena para mascotas, en el mercado de las

familias que conviven con animales.

Este proyecto se centra en realizar un analisis completo del mercado para elaborar un plan
de marketing, que permita tener éxito en el lanzamiento de un nuevo producto y en su

comercializacioén futura.

Se espera que este proyecto sea de gran utilidad para la empresa Biogranp productora de
aluminio- silicatos, para que lo implemente en el corto tiempo, con el objetivo de
posicionar Mininos & Pets en la mente del comprador de arena para mascotas, que esté
visible en todas las perchas de supermercados y tiendas de mascotas del Distrito
Metropolitano de Quito y que, cuanto antes, la empresa empiece a conseguir los réditos

propuestos en el periodo inicial.
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1. Andlisis situacional
1.1. Factores externos
1.1.2. Factores econdmicos

En los ultimos afos, los ecuatorianos han sido testigos del crecimiento de las empresas

nacionales y por ende del crecimiento e innovacién de productos nuevos.

Actualmente el Ecuador es parte de la Comunidad Andina de Naciones dentro de este
blogue se aplican normas comunes arancelarias a las importaciones, el acuerdo es para
ayudar al crecimiento del producto interno bruto, esto implicard adicionalmente, el trato
de zona libre de comercio y la inexistencia de algunos aranceles entre los paises de la
subregion permitiendo a Biogranp la venta de sus productos a los diferentes paises de la
Comunidad.

Es necesario mencionar que actualmente esta en vigencia el 5% a la salida de Divisas, sin
duda esto beneficia a las empresas nacionales como Biogranp, que fabrica productos
ecuatorianos con materia prima nacional. Por tanto se estd manteniendo un sistema
econdémico proteccionista, con altos aranceles para los importadores de este tipo de
productos, poniendo una barrera de entrada que incentiva al emprendimiento local de
productos de todo tipo, que puedan ser factibles de fabricacion en Ecuador y que, de
preferencia, utilicen materia prima propia que permita bajar los costos y tener un precio

competitivo a nivel nacional e internacional.

El actual gobierno se ha centrado en la inversion pablica para solventar el desempleo y
subempleo reinantes en el pais, pero serd necesaria la inversion privada para ayudar al
desarrollo de emprendimientos y a minimizar la desocupacion de mano de obra existente

en el mercado ecuatoriano.
1.1.3. Factores politicos y legales

Desde hace seis afios se ha vivido una estabilidad politica a través del actual gobierno; se
pronostica mantener el mismo liderazgo del Movimiento Alianza Pais conforme a los
indices de aceptacion del Economista Rafael Correa. En este gobierno el panorama
empresarial es bastante claro con una alta proteccion a la mano de obra, una elevada carga
impositiva, un incentivo a la produccion nacional y un mantenimiento de elevados

aranceles a los productos importados.
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b)

La empresa Biogranp est4 catalogada como una pequefia industria y calificada como
artesanos, por lo tanto se somete a normas y leyes de comin cumplimiento en el ambiente
empresarial en el que ejerce su actividad; se debe entonces comenzar con el nicleo de la
empresa que es el marco legal. Es en este contexto que se declara que los directivos de la
empresa son capaces de adquirir derechos y obligaciones sociales. Las instituciones
gubernamentales que se dedican al fomento y control de esta empresa son:

Ministerio de Industria; entidad que regula todas las actividades de esta industria y
colaboran en el cumplimiento de sus objetivos.

SECAP: Que entrena técnicamente a trabajadores y potenciales trabajadores.

INEN: Incorpora y controla los diferentes estandares de calidad, peso, etc.

IEPI: Registro de marcas.

CFN: Canaliza los recursos de capital

SRI: Organismo encargado de impuestos

Sistema Bancario Financiero Privado

Camara de pequefia industria y artesania

Junta nacional del artesano
Las leyes que reglamentan la convivencia social de Biogranp son las siguientes:

Constitucion de la Republica en sus articulos correspondientes al derecho al trabajo;
industria y libertad de contratacién; asi como también en los capitulos correspondientes a
los sectores de la economia que informa que: el sector privado esta integrado por empresas
cuya propiedad corresponde a una o varias personas, naturales o juridicas de derecho
privado o publico.

Otras leyes que rigen la convivencia social y publica de Biogranp son: cddigo de trabajo,
ley de instituciones financieras, ordenanzas municipales, etc.

Dentro de la empresa existen también definicion de misién, vison y metas; ademas de

reglamentos internos que ayudan en el desenvolvimiento armonioso de la empresa.
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1.1.4. Factores demograficos poblacionales

En Ecuador se registro6 14°306.876 habitantes al 5 de diciembre del 2010, un 14,6 por
ciento méas que el censo desarrollado en el 2001, segin datos del VII Censo de Poblacion y
VI de Vivienda. (INEC, 2010)

Al comparar los resultados del censo 2001, donde la poblacion es de 12°156.608 con la

poblacién del 2010 el pais bordea una tasa de crecimiento anual de 1,52 por ciento.
En el area socioecondmica se observa algunos resultados:

“Una encuesta de estratificacion de nivel socioecondmico realizada por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) determiné que el 49,3% de
hogares en cinco ciudades del pais se ubicaba dentro de la denominada clase

media baja; la mayor dentro de este estrato.

La encuesta clasifico al estrato medio en tres categorias: B que es medio alto,

C+ considerado como medio tipico y C- calificado como medio bajo.

De los tres tipos de hogares medios, el C obtuvo el 49,3% en las ciudades
escogidas: Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. Le sigue la clase

media tipica con 22,8% y la media baja con 11,2%” (El Universo, 2011)

De estos resultados se puede observar que un conjunto 4°724.260 de familias con hijos,
familias sin hijos, personas que viven solas corresponden al mercado de este producto.
Debemos considerar que buena parte de este mercado podria pasar a ser el mercado cautivo
de BIOGRANP debido a que se potenciara la calidad a bajo precio. Es necesario

considerar que el mercado meta esta ubicado en las zonas urbanas.
1.1.5. Factores tecnoldgicos

Los paises que estan produciendo arena para mascotas poseen el conocimiento tecnoldgico
que la experiencia les ha brindado, sin embargo, no implica mayor dificultad su
produccién. En el Ecuador hay el conocimiento tecnoldgico (Quimico — Bidlogo)
suficiente para la elaboracion de aluminio-silicatos, existe la materia prima necesaria en
todo el entorno natural para la fabricacion del producto. La mano de obra operativa ha

sido capacitada adecuadamente para ofrecer eficacia en el producto y asi conseguir
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resultados optimos en la calidad. El factor tecnoldgico no impide sino mas bien alienta la
implementacién del presente proyecto.

1.1.6. Factores culturales

El ciclo de vida de la arena para gatos se encuentra en la etapa de desarrollo, por ser un
producto nuevo en el mercado ecuatoriano, actualmente el consumidor ecuatoriano no esta
acostumbrado a utilizar este tipo de productos, en esta etapa el consumidor se va adaptando
a la compra de este servicio. La realidad de vida del ser humano, ha hecho que algunas
personas posean animales domésticos para complementar su soledad o simplemente porque
la familia decidi6 tener un animal, esto es un factor cultural que hace pensar en la

tendencia creciente en el consumo de aluminio-silicatos.
1.1.7. Factores naturales

En el mercado existen diversos climas y micro climas, lo que permite tener a las mascotas
dentro de casa; este factor permitird una mayor necesidad de este tipo de productos para la

higiene en los hogares.

El Ecuador es privilegiado en variedad de productos primarios, que deben ser
aprovechados por empresas como est4, ademas beneficiaria tener menores costos tanto en

la adquisicion de materia prima como en la trasportacion de la misma.
1.1.8. Factores internos - microambiente
1.1.8.1. Definicion del producto

“Aluminio-silicatos, es un mineral polifacético y multipropoésito, de beneficios
significativos en algunos procesos agricolas, pecuarios, sanitarios e
industriales. De origen volcanico, es un mineral del grupo aluminio-silicatos
hidratados compuestos por aluminio, silice, hidrégeno y oxigeno, organizados
en estructuras tridimensionales tetraédricas altamente cristalizadas y a la vez

muy estables.

La estructura de estos elementos se conforma por cristales de zeolitas que
poseen una red de micro-poros interconectados entre si, cuyos diametros

varian dependiendo del tipo de minerales.
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La Clinoptilolita, es un mineral zeolitico mas conocido por sus usos Yy
aplicaciones, su estructura cristalina porosa tridimensional rigida (similar a un
panal de abejas), conformado por una red de tuneles y canales conectados
entre si, creando de esta forma una inmensa area superficial para realizar

intercambios, absorcién de nutrientes y humedad.

El agua entre sale libremente de los poros sin producir cambios en la estructura
que permanece rigida. Las dimensiones de los poros es bastante uniforme, lo
cual permite al cristal actuar como tamiz molecular. Esta porosidad en las
zeolitas, admite almacenamiento de moléculas de agua y de iones como:
Calcio, Magnecio, Sodio y Potacio, (SIC) asi como gran variedad de cationes

que poseen tamafio adecuado para penetrar a través del sistema de poros.

Una de las propiedades mas importantes del grupo Aluminio-silicatos es su
habilidad para intercambiar cationes, como (potasio por sodio, calcio por
magnesio, entre otros.), su alto poder de absorcion, y su gran capacidad de
hidratacién y de deshidratacion debido a alrededor del 50% del volumen, esta
constituido por espacios porosos que le confieren una capacidad de absorcion
significativa, las fases de deshidratacion o hidratacion repetida no cambia su

estructura.

Esta cualidad es de mucha utilidad y beneficio para productos sanitarios y otras
ramas. Las Zeolitas son resistentes a la pulverizacion, tienen baja resistencia al
desgaste por friccion y no se convierten en terrones. Debido a sus propiedades
absorbentes, su capacidad de intercambio iénico reversible y alta selectividad
para algunos cationes como amonio, metales alcalinos, alcalinos- térreos y

iones metalicos como Fe, Mn, Cu, Zn,Pb y Cd.

La Zeolita es el Unico mineral en el mundo que naturalmente posee carga
negativa, atrapan con mucha facilidad iones positivos absorbiendo una gran
variedad de contaminantes ambientales como: Sodio, Potasio, Bario, Calcio y

grupos cargados positivamente como agua y amoniaco.
Aplicaciones de las Zeolitas naturales
Los centenares de descubrimientos de depositos de alto grado de zeolitas en

rocas sedimentarias de origen volcanico desde 1950 han conducido al
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desarrollo de una amplia gama de usos, que aprovechan los bajos costes de
explotacion de depdsitos proximos a la superficie. Los usos y las aplicaciones
potenciales se extienden desde el uso en papeles brillantes de
empaquetamiento, aumento de las corrientes de gas natural de bajo poder
calorifico, eliminacion de aguas radioactivas residuales nucleares, suplementos
dietéticos de aves de corral, eliminacién de olores, entre otros.” (Zenatec,
2010:2).

1.1.8.2. Conocimiento del fabricante

Biogranp cuenta con la direccion de la Dra. Katia Granda (duefia de la empresa) que
durante 13 afios ha venido elaborando productos quimicos, industriales y agricolas; con
reconocida solvencia conforme lo avalan distintos clientes, entre ellos: Guanguilqui, OCP,
Corena, Rosa Prima, entre otros. La Doctora es una profesional del area quimica con
licenciatura en la Universidad Catolica y Doctorado en la Universidad Central. Ademas
cuenta con equipo de trabajo que le ha apoyado todos estos afios. Existe una permanente
instruccion y capacitacion para todo el personal permitiendo mantener un liderazgo de
conocimiento. Dentro del organigrama existe el departamento de desarrollo tecnoldgico el
mismo que se ocupa de ofrecer los mejores resultados y mejoras para el beneficio de sus

clientes.
1.1.8.3. Situacién actual de la empresa

La empresa Biogranp, (Fue creada 18 de Julio 2000, en la parroquia Cotocollao en el
Distrito Metropolitano de Quito, se establecié la planta productiva en el sector La Pulida
Alta, con el proposito de ser una empresa quimica al servicio del hombre y de la
comunidad; la empresa posee una gama de productos biodegradables y se encuentra
comprometida con la responsabilidad social. Su nombre proviene de las siglas:
BIOGRANP “Biodegradables Granda Paladines”. Durante mas de 13 afios Biogranp ha
desarrollado mas de 200 productos en diferentes campos como: Productos Agricolas;
Productos Industriales y de Mantenimiento; Productos Institucionales y de Limpieza; vy,
Productos Petroleros. La empresa Biogranp aprovechando la ventaja competitiva de estar
dentro del territorio nacional tendra la capacidad de dar un mejor servicio conforme a las
necesidades del cliente y una actitud positiva en cuanto a la mejora del servicio en la venta
de aluminio-silicatos que es arena absorbente que aisla la humedad y el mal olor, es 100%
Natural - Ecoldgica, higiénica y de facil limpieza. Como se ha podido observar en los
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supermercados existen varias marcas, que se describen en los capitulos siguientes, pero son
productos de importacion, ademas se cuenta ya en el mercado con un producto marca
Supermaxi. Hace algunos afios atras, los aluminio-silicatos no se encontraban en las
gondolas de Supermercados, ni siquiera pensar que se los podria encontrar en las tiendas

de mascotas.

Hablando de este pasado, se puede mencionar que durante esta época la cultura ecuatoriana
no ha estado acostumbrada al cuidado de sus mascotas, menos aun de las excretas de ellos,
tanto por la economia de las familias ecuatorianas como por sus prioridades. En esta Gltima
década las familias ecuatorianas, han tenido mucho mas cuidado de sus mascotas; por ello,
el mercado internacional introdujo arenas para gatos en los Supermercados. La arena para
gatos en sus inicios solo se limitaba a la disminucion de olores. Después de algun tiempo
hicieron algunas mejoras en cuanto al color del producto y el tamafio de la arena. Asi

fueron creando nuevos beneficios.

Todas estas mejoras al producto surgen en repuesta a la competencia y a la falta de
diferenciacion en base al producto y al precio, pues no se puede competir bajando el
precio o cambiando la imagen del producto ya que todos aluminio-silicatos, son lo mismo:
arena. En la actualidad, los clientes demandan beneficios que cumplan con sus expectativas
0 que superen a las mismas, porque se necesita invertir tanto en investigacion como en
desarrollo y no siempre las empresas pequefias tienen la capacidad econémica para cumplir
con tanta exigencia del mercado, pero esto no es tan sencillo porque es necesario estar a un
paso adelante de la competencia ofreciendo mejoras en el producto con mayores

beneficios. En el caso especifico de Biogranp, la innovacién es prioridad.

La diferenciacion no es suficiente para poder captar la atencion del cliente, sino que es
necesario contar con un proceso que no solo permita mejorar el desempefio de la empresa
sino que permita reducir costos y optimizar todos los recursos. De ahi se debe partir, pues

no se puede ofrecer un servicio de calidad si existen problemas internos en los procesos.

Este proyecto tiene como finalidad el desarrollo e introduccion de un nuevo producto
nacional (aluminio-silicatos), que se encuentra por todo el territorio nacional
aproximadamente 5000 toneladas métricas para la venta nacional y exportacion. Esto a
través de un analisis y un estudio de mercado realizado por Biogranp. Pocas empresas

nacionales cuentan con un producto de arena para mascotas en los Supermercados; Solo
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existe producto de importacion. Esto sin duda podrd permitir a la empresa Biogranp,

contar con una ventaja sobre la competencia por el precio, por el empaque y servicio.
1.1.8.4. Competidores y productos sustitutos

Dentro del marco de los competidores existen productores nacionales e internacionales los

mismos que son los siguientes:

Productores internacionales:

Tidy Cat, proveedor americano que se dedica a clase media alta
Alta Gama, proveedor argentino que esta enfocado a clase media
Klin kat, proveedor brasilero centrado en el segmento medio alto
Fresh Step, proveedor americano dedicado a clase media

Productores nacionales:

Supermaxi, enfocado en clase media

Productos sustitutos.- Son sustitutos de los Aluminosilicatos el aserrin, la hierba y la arena

comun.
1.1.8.5. Los clientes

No existe edad para la compra de arena para mascotas, pero si encontramos una barrera en
los clientes de clase baja, por los costos que trae la adquisicion de estos productos. Los
clientes son personas de clase media, media alta y alta. No existe barrera de sexo,

localizacion geografica, nivel cultural o raza para la identificacion del cliente.
1.1.8.6. Los proveedores

En el know how del fabricante, el equipo de trabajo tiene el detalle suficiente de donde
adquirir la materia prima en las diferentes ciudades del Ecuador como son: Cuenca,
Guayaquil, Latacunga entre otros. Ademas el resto de componentes que se necesitan para

la elaboracion de la arena para mascotas.
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1.1.8.7. Los intermediarios

Es muy dificil hacer una distribucion competitiva de manera directa, debido a la
insuficiencia de fuerza de ventas, siendo un producto que necesita una alta cobertura en la
distribucion, por ser también una empresa con recursos econémicos limitados, porque
ademas la gama de produccion no es muy amplia. Por ello se utilizard una estructura
vertical convencional de canal indirecto (productor-detallista-cliente final) a los cuales

mediante un compromiso contractual se les permite la venta del producto bajo comision.
1.2. Analisis FODA
1.2.1. Fortalezas

Producto granulado que no produce polvo.

Presentar un producto competitivo.

La calidad de la arena de Mininos & Pets oculta el olor por mas tiempo que las arenas
extranjeras.

La ubicacion de la planta favorece el envio del producto al mercado local y Ecuador esta
en un sitio privilegiado para la exportacion.

El costo de fabricacion de arena Mininos & Pets es bajo, dejando un margen considerable
de ganancia y apto para competir.

Es un producto de calidad con elaboracion a bajo costo, por lo tanto se puede salir al
mercado a precio sumamente competitivo.

Tener el conocimiento de la linea, favorece la introduccién del producto en el mercado.
1.2.2. Oportunidades

No existe un lider en este mercado.

Campafias publicitarias del gobierno de consumir primero lo nuestro favorecen al
producto.

La materia prima esta disponible todo el tiempo, siempre habra producto en el mercado.
Los clientes se encuentran cada vez mas interesados en la arena para mascotas de amplia
duracion.

Productos de la competencia tienen precios altos.
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1.2.3. Debilidades

Se presenta un solo tamafio.

El presupuesto para la promocion y publicidad

es minimo.

Inversién en promocién y publicidad con pocos recursos.

1.2.4. Amenazas

La amplitud de mercado que tiene Tidy Cats que es el principal competidor de Biogranp.

La competencia puede copiar la misma estrategia de Mininos & Pets.

La competencia podria bajar el precio en la etapa de introduccién del producto.

La tendencia de los clientes al preferir productos extranjeros.

1.2.5. Matriz FODA

Cuadro 1.

La matriz FODA esta conformada con los siguientes items:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Producto granulado que no produce polvo.

- La calidad de la arena de Mininos & Pets
oculta el olor por mas tiempo que las arenas

extranjeras.

- La ubicacion de la planta favorece el envio
del producto al mercado local y Ecuador esté

en un sitio privilegiado para la exportacion.
- Presentar un producto competitivo.

- Es un producto de calidad con elaboracion a
bajo costo, por lo tanto salir al mercado a

precio sumamente competitivo.

- Tener el conocimiento de la linea favorece la

introduccidn en el mercado.

- Se presenta un solo tamafio.

- El presupuesto para la promocion vy

publicidad minimo.

- Inversiébn en promocién y publicidad|

CON pOCOS recursos.

26



OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- No existe un lider en este mercado.

- Campafias publicitarias del gobierno de
consumir primero lo nuestro favorecen al

producto.

- No existen productos substitutos.

- Los clientes se encuentran cada vez mas
interesados en la arena para mascotas de

amplia duracion.

- Productos de la competencia tienen precios

altos.

tiempo.

- La materia prima estd disponible todo el

-Empresas de la linea con mayor

experiencia.

- La amplitud de mercado que tiene Tidy
Cats que es el principal competidor de

Biogranp.

- La competencia puede copiar la misma

estrategia de Mininos & Pets.

- La competencia podria bajar el precio

en la etapa de introduccion del producto.

- La tendencia de los clientes al preferir

productos extranjeros.

Por encontrarse en su etapa de

introduccion, el producto no es conocido.

Fuente: Elaboracion propia.

1.3. Objetivo general

Evaluar la factibilidad de desarrollar y lanzar

al mercado un nuevo producto nacional de

Aluminio-silicatos, con expectativas a la exportacion.

1.4. Objetivos especificos

Investigacion del mercado con la finalidad de determinar las caracteristicas mas optimas

para la fabricacion y comercializacion de arena para mascotas.

Determinar si existe demanda en el mercado.
Lograr costos manejables.

Saber si el producto es rentable.

Ayudar a valorar el producto nacional enfocandose en elegir primero lo nuestro.
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a)
b)

c)

Cada uno de los objetivos seran valorados por el incremento de ventas anuales. Se realizara

encuestas de aceptacion del producto cada dos afios.
1.5. Justificacién

Biogranp con el afan de colaborar con el medio ambiente y sus colaboradores, el noventa
por ciento de sus productos son biodegradables, siguiendo asi la linea de responsabilidad
social. Mininos & Pets es un producto cien por ciento natural y ecolégico, no contiene
ningan quimico dafino para el ser humano ni para la mascota, colaborando asi con el

medio ambiente y la sociedad.
A continuacion se detalla algunos beneficios del producto:

Producto no toxico, ecoldgico y reciclable.
Neutraliza los malos olores.

No es perecible.

Tiene costo de produccion bajo.

Materia prima local y de excelente calidad.

Esto también beneficia al cliente pues como se menciono antes, la empresa puede manejar

los costos unitarios haciendo a la arena para mascotas muy accesible.
1.6. Alcances

El estudio incluye los cuarenta y cuatro supermercados que se encuentran en el Distrito

Metropolitano de Quito y veinte tiendas de mascotas del norte de la cuidad.
1.7. Limitaciones

Una gran limitacion es el costo para la investigacion de mercado.
El tiempo que tomaré la investigacion.

En Supermercados y tiendas de mascotas.

28



3.

ESTUDIO DE MERCADO

2. Planeamiento, formulacion y sistematizacion del problema
2.1. Introduccion

Para la toma de decision de lanzar el producto al mercado es preciso hacer una
investigacion del mercado objetivo, en este caso el estudio se centra en la ciudad de Quito.
La fase de introduccion comienza cuando el nuevo producto aparece por primera vez en el
mercado. El lanzamiento lleva tiempo y el crecimiento de las ventas suele ser lento.
(Kotler, 2004, pag. 536) Lo que se desea conocer entre otras cosas es: 1) Conformacion
del mercado; 2) Segmento adecuado; 3) Si el cliente valora los aluminio-silicatos; 4)
Precio adecuado; 5) Canales de distribucidn para la comercializacion; y 6) Los medios de

comunicacion idoneos para llegar al segmento seleccionado.
2.1.1. Objetivos que rodean la situacion de decision
2.1.1.1 Objetivo general

Conocer el nivel de aceptacidn de las arenas para mascotas en los hogares de clase media y

media alta.
2.1.1.2 Objetivos especificos

Medir de la aceptacion del producto obteniendo informacion de fuentes directas (hogares
quitefios clase media y media alta).

Determinar las caracteristicas del producto en las gondolas de los supermercados, es decir
el tamafio adecuado del empaque, las caracteristicas quimico-sanitarias que componen el
producto, el color del empaque, la forma de presentacion del empaque, estas caracteristicas
buscaran cumplir con las exigencias del mercado.

Identificar un precio competitivo y justo que logre generar rentabilidad.
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4. Desarrollar acciones promocionales al cliente final y al distribuidor para incentivar la

compra.
¢Qué tipo de informacidn se necesita conocer para satisfacer al cliente objetivo?

Oferta y demanda, obtenida de fuentes primarias como las compradores y fabricantes.
Datos numéricos de oferta y demanda para proyectar la fabricacion y venta

Informacion de las caracteristicas del producto y su presentacion.

¢ Qué datos debe contener el empaque que satisfaga los requerimientos del cliente objetivo?
¢ Cudles son los precios de la competencia y el margen que dan a sus distribuidores?

¢ Cudl es el precio que el mercado esta dispuesto a pagar por este tipo de producto?

¢ Qué tipo de promocidn le gusta al segmento y al distribuidor?

2.1.2. Delimitacion geografica

Se selecciond los cuarenta y cuatro supermercados del Distrito Metropolitano de Quito y

veinte tiendas de mascotas del norte de la ciudad.
2.1.3. Metodologia

Se decidi6 utilizar la investigacion exploratoria, a fin de obtener datos mas completos y se
consideraron varios criterios de personas entendidas en la materia, la herramienta utilizada
fue el grupo foco, que dio como resultado informacién cualitativa a cerca de preferencias

del usuario final.

Otro mecanismo de obtencién de informacion fue la investigacion descriptiva a través de
encuestas a los clientes finales, con el fin de poder tener informacion cuantitativa para la

toma final de las decisiones.

También se utilizo la investigacion experimental con cinco pruebas préacticas de producto,
estas se realizaron en diferentes hogares que tienen mascotas. Cada uno de estos ensayos
fue realizado con distintas mascotas, a fin de determinar la validez de una caracteristica

fundamental del producto, de ser utilizada para diferentes animales.
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b)

Se investigo en los supermercados datos relacionados con la rotacion del producto de la

competencia.
2.2. Segmento de mercado objetivo

En las distintas investigaciones el objetivo era llegar a los clientes finales, es decir hogares
de clase media y media alta, que tengan una mascota dentro de casa. Cada uno de los
clientes potenciales proporcion0, distintas clases de informacién muy valiosa y necesaria
para completar la investigacion. Se puede resaltar que el mercado no esta explotado en su
totalidad, existen productos para satisfacer la necesidad de salubridad de hogares cuyas
mascotas son gatos, pero Biogranp cuidara a través del nuevo producto la higiene de todo

tipo de mascotas, gatos, hdmster, ratoncitos blancos.
2.3. Ensayos précticos del producto

Para la investigacion experimental, se ubicaron cinco familias con distinto tipo de
mascotas, a fin de comprobar la eficacia del producto y apoyar el objetivo de penetrar en el

mercado utilizando la estrategia viral boca-oreja.

En el primer ensayo de Mininos & Pets, se entregd una muestra gratuita de 5 kg en cada
una de las familias propietarias de las cinco distintas mascotas, dando las correspondientes
indicaciones acerca de la utilizacion del producto, que basicamente es colocar cinco
centimetros de arena en la bandeja donde la mascota hace sus necesidades, para con
posterioridad limpiar la parte afectada con las excretas del animal y reponer el producto de
ser necesario, estas personas procedieron a observar el producto y sus bondades, para luego

entregar los siguientes resultados:

La familia propietaria de los hamsters informd que el producto dio buenos resultados
durante tres dias, después de los cuales se debe reemplazar con producto nuevo, porque la
bandeja utilizada en la casa de los hdmsters es demasiado pequefia. El producto de la

competencia lo tienen que cambiar a diario.

El experimento efectuado con los gatos, sefiald que estos animalitos buscan de manera
muy natural realizar sus necesidades bioldgicas en la arena para mascotas, el producto
obtuvo excelentes resultados debido a que el cambio de arena se lo hizo al octavo dia de

utilizacion.
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c)

d)

El ensayo con los perros, indico que estas mascotas deben ser especialmente adiestradas
para mantener una disciplina, ocupando la bandeja pre establecida para este uso. De igual
modo que los otros ensayos dio un resultado positivo, cambiando el producto usado por

uno nuevo cada ocho dias.

Fue muy interesante observar que los cuyes y conejos también son proclives al uso de este
producto, pese a que la costumbre es que no usen ningun producto de este tipo, para estas

mascotas el cambio de producto es segun la cantidad de animalitos que el cliente posea.

Todos los experimentos descritos apoyaron al mensaje de posicionamiento que se pretende
dar a este producto, salubridad, cuidado de la mascota, disminucion de olores, mayor
duracién, ahorro de dinero, eficacia del producto.

Biogranp con la finalidad de garantizar los resultados de su producto, efectué experimentos
propios con todas estas mascotas, comparando los resultados que se obtuvo con productos
de la competencia adquiridos en distintos supermercados. El resultado fue igualmente

exitoso obteniendo salubridad, cuidado higiénico y mayor tiempo de duracion.
En los anexos se identifican fotos de los ensayos realizados a las mascotas.

El segundo ensayo se realizo, con productos de la competencia y arrojé los siguientes

resultados:

Se eligié cinco familias para la realizacion de las pruebas practicas correspondientes a

eficiencia del producto.

En el primer hogar se entregd la marca Tidy Cats y Mininos & Pets, se observé el
funcionamiento de ambos productos, concluyendo que Mininos & Pets mantuvo oculto los
olores de las excretas durante cinco dias; mientras que Tidy Cats tuvo una vida util de tres
dias sin manifestacién de olores. Tydy Cats presentaba un aspecto de sedimentacion al
fondo de la bandeja, lo que obligaba a tener dificultad de limpieza. Adicionalmente, la

arena se pegaba a las excretas del animal.

La segunda prueba, se la realizd con el producto de marca Sani Miau y Mininos & Pets los
resultados de estas arenas fueron: el olor de la arena Sani Miau present6 una sanidad de
dos dias, lo que obligé a renovar la arena; este producto demostr6 naturalidad luego del uso

y poca efectividad percibiéndose el mal olor en todo el transcurso de la prueba.
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En la familia namero tres se efectud la prueba con la arena de marca Supermaxi vs
Mininos & Pets. El producto Supermarxi no aplacé totalmente el mal olor y se tuvo que
reponer la arena luego de un dia y medio; el producto dejaba las excretas sin cubrirse en su
totalidad.

El experimento cuarto, se realiz6 con los productos de marca Alta Gama y Mininos & Pets.
Este producto presento efectividad en la eliminacién de los malos olores durante un
periodo de cinco dias; se obtuvo dificultad al remover las excretas debido a que el producto
tiene una granulacién con didmetros muy grandes; el color del producto es blanco,
diferente a los otros tipos de arenas; de las pruebas efectuadas, éste fue el que mejores

resultados arrojo.

La marca Scop Away, que fue probada también junto con Mininos & Pets, arrojo
resultados ineficientes durante un periodo de tres dias, al terminar este periodo de prueba el
producto tenia una sedimentacién muy alta lo que provocod una fuerte dificultad de

limpieza en la bandeja de prueba.

Mininos & Pets presentd resultados excelentes en un periodo de cinco dias;
adicionalmente, no se sedimentaba logrando una limpieza facil de la bandeja de pruebas; el
producto se mezcla con las excretas obteniendo una compactacion completa con los

excrementos de la mascota.

Estas pruebas permiten visualizar la efectividad del producto, posicionamiento vy
durabilidad para un ingreso al mercado atractivo.

2.4. Investigacion a través del grupo foco
Tamarfio de los grupos. ¢Cuantas personas se necesitan para el grupo foco?
Se determiné para el grupo foco un total de ocho personas.

Duracion. La investigacion se la realizo en una hora; el mejor horario propuesto y
seleccionado fue, a las 15:00 horas del dia sabado, porque todas las personas se encuentran
libres de sus trabajos, el lugar seleccionado se apostd por ser céntrico para todos los

encuestados, donde se sientan comodos, en el Barrio Belizario Quevedo.
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Formulacidn previa de preguntas (respuestas).

Se averigud, cémo esta conformado el mercado, es decir informaron con datos adicionales
sobre oferta y demanda, cuéles seran las caracteristicas del producto que el cliente valora,
como, por ejemplo el empaque, el precio mas adecuado, determinar si los supermercados
son el canal de distribucion mas apropiado y cuéles son los medios de comunicacion que

mejor llegan a los clientes.
Cuestionario para el grupo foco.

¢Qué piensa cuando le dicen arena para mascotas?
¢Qué es lo que més le gusta de la arena?

¢ El producto que estés utilizando justifica su calidad?
Si

No

¢ Qué color crees que deberia tener la arena?

¢ Qué caracteristicas deberia tener el empaque?

¢ Qué tamario te parece el ideal?

¢Qué informacion es apropiada que se plasme en el empaque del producto?
¢Encuentras los productos regularmente en las perchas de los supermercados?
¢De las distintas marcas de arena para mascotas cual es la que prefieres?

. ¢ Qué miembro de la familia compra la arena?

. ¢ De estos precios cudl es el mas llamativo para ti?

US$ 5,92
US$ 7,52
US$ 8,15

. ¢ Cual de estos medios de comunicacion influyen mas en ti?

Television
Radio
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13.
14.

Medios impresos
Otros

¢ Cuales?

¢Qué tipo de publicidad te Ilama més la atencidn dentro de un supermercado?

¢Estarias dispuesto a probar una arena que sirve para todo tipo de mascotas?
2.4.1. Resultados de grupo foco

¢ Qué piensas cuando le dicen arena para mascotas?
Siete personas de las encuestadas respondieron que es un producto que sirve para la
disminucion de olores. La octava persona contesto que es un producto que da comodidad al

animal.

¢ Qué es lo que mas le gusta de la arena?

Cinco personas respondieron lo que mas les atraia de la arena es su capacidad para
eliminar las excretas de los animales del medio ambiente en el hogar; las tres restantes
contestaron que les gustaba que los animales ya no necesitan salir de los departamentos
para hacer sus necesidades.

¢El producto que esta utilizando es de calidad? ¢Por qué?
Todos los participantes dieron una contestacion afirmativa, sin embargo, para dos de ellos
el producto pierde sus caracteristicas de limpieza a los cinco dias de su uso, para el resto

de participantes la efectividad de la arena es de solo dos dias.

¢ Qué color crees que deberia tener la arena?
Para la mayoria del grupo el color apropiado debe ser semejante a las excretas de los
animales, es decir colores oscuros; solamente una de las personas contesto que preferiria

colores claros.

¢ QUué caracteristicas deberia tener el empaque?

Cinco encuestados sugirieron que el empaque debe ofrecer facilidad en su transportacion
incorporando tiraderas en las fundas, ademas el disefio de la funda permitira que pueda
almacenarse verticalmente, adecuandose a las pequefias viviendas. Los tres restantes no le

dan importancia al empaque.
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6.

10.

11.

12.

¢ Qué tamario le parece el ideal?

El tamafio ideal conforme al parecer de todo el grupo debe ser intermedio en relacion a los
otros productos existentes en los supermercados, los competidores presentan fundas de 4
Kg, 10 Kg, 14KGg.

¢ Qué informacion es apropiada que se plasme en el empaque del producto?

Cuatro personas indicaron que la informacion deberia ser clara donde se encuentre la fecha
de elaboracion y caducidad; forma de uso del producto; cantidad en Kilos; ventajas del
producto; componentes; advertencias y garantia. Las restantes sefialaron que los datos
deberian ser especificamente el precio, peso y la forma de uso.

¢Encuentra los productos regularmente en las perchas de los supermercados?
El grupo foco arroj6 la informacion que el principal problema de los productos existentes
es la falta de stock en la perchas de los supermercados.

¢ De las distintas marcas de arena para mascotas cudl es la que prefiere?
La arena mas demandada, es la Sani Miau por tener un empaque grande de 10 Kg con

menor precio al de la competencia.

¢ Qué miembro de la familia compra la arena?
La respuesta general sobre la compra del producto es que, la persona encargada de las
compras la ejecuta y hay que entender que los hogares por lo general es la esposa quien

realiza este oficio.

¢ De estos precios cual es el mas llamativo para usted?
US$ 5,92
US$ 7,52
US$ 8,15

Por unanimidad la respuesta fue que el precio mas econémico es el mas aceptado.

¢ Cudl de estos medios de comunicacion influyen mas usted?
Television
Radio

Medios impresos
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13.

14.

Otros ¢ Cuales?

Cuatro personas contestaron que se informan por medio de la televisién, dos de ellos
indicaron que, por necesidad de tiempo laboral, es a través de la radio donde reciben datos
acerca de los productos. Los dos ultimos encuestados dijeron utilizar los medios

electrénicos.

¢ Qué tipo de publicidad le llama mas la atencion dentro de un supermercado?

Todos los entrevistados mencionaron que los rompe traficos y volantes son los que mas
[laman la atencion. Los rompe tréficos son un tipo de publicidad que se utiliza en los
pasillos de los supermercados y tiendas. Es un cartel que sobresale de la gbndola para

incentivar a ver los productos. (Montenegro, 2009)

¢ Estaria dispuesto a probar una arena para todo tipo de mascotas?

Todos dijeron estar dispuestos a probar una nueva arena dependiendo del precio.
2.5. Investigacion exploratoria (Pilot-Test)

La aplicacion del cuestionario inform6 de los cambios necesarios en las preguntas de la
encuesta y permitio definir el tiempo que se necesitaria para la practica de esta

investigacion.
2.6. Encuesta

Una de las herramientas que se utilizo es la encuesta aplicada a la muestra determinada en
este estudio. El segmento de mercado proyectado de personas de clase media y media alta

sera el grupo objetivo de este trabajo.
2.6.1. Preguntas de la encuesta
A continuacion se detalla las preguntas de la encuesta:

ENCUESTA
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Buenas dias/ tardes, estamos realizando una encuesta para evaluar el lanzamiento de una
nueva marca de arena para mascotas. Le agradecemos por brindarnos unos minutos de su

tiempo y responder las siguientes preguntas:

¢ Qué productos para mascota compra usted?

Alimentos (.|
Arena O
Implementos C
¢ Otros?

¢Por qué no compra arena para mascotas?

Precio elevado Cc
Compra arena |
No conocen el producto (.

¢Cual es el orden de importancia que usted da a los siguientes aspectos, al momento

de comprar arena? 1 primero 4 ultimo.

La marca c
La calidad

La cantidad

(I
El precio Cc
(I
Otros 0l
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¢ Usted cree que la arena para mascotas es?

Excelente |
Buena |
Regular (.|
Malo (.|

¢ Con qué frecuencia compra la arena para mascotas?

Semanal (.|
Quincenal (.|
Mensual c
Cada 2 meses (.|
Cada 3 meses (.

O

Mayor a un afio

¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca de arena para mascotas?

Si (|
No (-
No sabe (.|
¢Por qué?

2.7. Encuesta por muestreo

El grupo que fue encuestado corresponde a hogares de clase media y media-alta. Se limitd
al numero de hogares que resultaron en el calculo de la muestra. Los resultados de este
estudio, asi como del resto de estudios arrojan las conclusiones que se ubican en el item

final del presente capitulo.
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2.7.1. Célculo de la muestra

La poblacion en Quito estd en el orden de 2°576.287; por tanto considerando que el
promedio de personas integrantes del nucleo familiar es de 4 (INEC, 2010). En Quito son
677.970 familias; tomando en cuenta que la clase media alta constituye un 11,2% y la clase
media tipica 22,8% los cliente resultarian el 34%, que en términos absolutos son 230.510

hogares, que constituye la poblacion.
2.7.1.1. Marco muestral

De la muestra obtenida al aplicar la formula (384), se seleccion6 Unicamente a las personas

que tenian mascotas. El tiempo utilizado para la ejecucion de la encuesta fue de 30 dias.
2.7.1.2. Tamafio de la muestra

Siendo estd una poblacion finita y descosiendo una variancia de la poblacién la formula

por la que vamos a obtener el numero de personas encuestadas es la siguiente.
n=p*q /(e%/z>+(p*g/N)) (Serrano, 2004)

p=0,5

g=0,5

z=1,96

e=0,05

N=230.510

Por tanto n= 384.16 hogares se encuestaron

2.7.1.3. Procedimiento de muestreo

Se asume un procedimiento probabilistico para el muestreo, es decir cada elemento de la
poblacién tiene una posibilidad aritmética de ser seleccionado en la muestra. La muestra

estudiada se estratifico en los grupos Sur, Centro y Norte de Quito; en partes equitativas.
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2.8. Resultados de las encuestas

Cuadro 2.

Edad de compra de la arena

Edad Porcentaje
23-34 48%
35-50 45%
19-22 5%

18 2%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al estudio de mercado de la muestra estratificada que se realiz6 con los clientes
finales en el Distrito Metropolitano de Quito, las personas entre los 23 — 34 afios de edad
son las que mayor nimero de compras realizan, este grupo se encuentra en el primer lugar
con 48% del total. En segundo lugar se encuentra el rango de edades entre 35 — 50 afios de

edad con un 45%. Estos dos segmentos son los mas relevantes en la pregunta formulada.

Cuadro 3.

¢ Qué productos para mascota compra usted?

Porcentaje
Alimento 65%
Implementos 25%
Arena 10%

Fuente: Elaboracion propia.
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La gran mayoria de encuestados proveen alimento balanceado a sus mascotas, una minima
parte se encarga de las excretas de sus mascotas. EI mayor numero de encuestados, con un
65% de la totalidad compra alimentos para mascotas. El resto se encuentra dividido en un
25% en otras necesidades para las mascotas, como son collares, ropa, premios, productos
de aseo, vacunas, etc. y el 10% en la compra de arena para mascotas, esta Gltima es la
demanda total de este producto y corresponde al nicho de mercado que se quiere atender.

Cuadro 4.

¢Por QUé no compran arena para mascotas?

Porcentaje
El precio es elevado 49%
No conocen el
41%
producto
Compran arena 10%

Fuente: Elaboracion propia.

Para saber con mayor profundidad el motivo por el cual los clientes no compran arena para
mascotas, se indago y se obtuvo que el 49% de los clientes piensan que es muy costosa, el
41% no lo compran por desconocimiento y el 10% compra la arena porque estan
conscientes de su necesidad. La mayoria de los clientes, no conocen los benéficos que
proporciona la arena para mascotas. Entre algunos comentarios que hacian los encuestados,

se pudo identificar que las mascotas se acostumbran rapido al uso de la arena.
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Cuadro 5.

¢ Cudl es el orden de importancia que usted da a los siguientes aspectos, al momento de

comprar arena? 1 primero 4 ultimo

Porcentaje
El precio 29%
Otros 24%
La marca 20%
La cantidad 15%
La calidad 12%

Fuente: Elaboracion propia.

La calidad deberia ser un factor relevante en los productos de arena de mascotas, sin
embargo se notd que en los supermercados el precio es el que manda. Solo el 12% de
encuestados consideran que el producto proporciona excelente calidad. EI 29% dicen que
el precio es el factor relevante para hacer la compra, en cambio 20% de los encuestados
consideran que la marca es un factor importante a tomar en cuenta. Y solo un 15% cree que
la cantidad es la que manda al momento de la compra. El 24% restante piensan que son

otros factores los que toman en cuenta al momento de hacer la compra.
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Cuadro 6.

¢Usted cree que la arena para mascotas es?

Porcentaje
Excelente 62%
Buena 17%
Regular 13%
Mala 8%

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados indican que un 62% de los encuestados encuentran excelente la utilizacién
de la arena para mascotas, el 17% dicen que el producto es bueno, el 13% indican que la

utilizacion del producto solo es regular, finalmente el 8% cree que es mala.

Cuadro 7.

¢Con qué frecuencia compra arena para mascotas?

Porcentaje
Semanal 80%
Quincenal 15%
Mensual 5%

Fuente: Elaboracion propia.

El 80% de las personas que compran arena para mascotas, indicaron que realizan la

compra una vez a la semana, el 15% quincenalmente, el 5% restante compra arena una vez
por mes.
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Cuadro 8.

¢Estaria dispuesto a probar una nueva marca de arena para mascotas?

Porcentaje
Si estan dispuestos 83%
No saben 14%
No estan dispuestos 3%

Fuente: Elaboracion propia.

El 83% de los encuestados estan dispuestos a probar otro tipo de arena, el 14% no sabe si
probar otra arena y solo un 3% de los encuestados no esta dispuesto a probar otro tipo de

arena.
2.9. Andlisis de la demanda
La demanda sera un resultado de la informacion obtenida de las encuestas realizadas.

En Quito son aproximadamente un total de 230.510 hogares (INEC, 2010), de los cuales
23.051 hogares poseen mascotas, esta informacion fue obtenida de las 384 encuestas
realizadas en donde se demuestra que un 10% poseen mascotas y que son consideradas

potenciales clientes y por lo tanto podrian requerir del producto.

Conforme a la investigacion de mercado realizada a nivel de los supermercados de Quito
tienen una demanda total de 184,32 toneladas métricas anuales de arena para gatos, en los
supermercados del Distrito Metropolitano de Quito. Este resultado se obtuvo de la
inferencia proveniente de la informacion de que son 4,19 toneladas métricas anuales, en
promedio, los que vende cada local de este producto, este resultado se multiplicd por los
cuarenta y cuatro supermercados en el Distrito Metropolitano de Quito y se descontd un
margen de error del 5%, para obtener la demanda total. El estudio de mercado se realizo en
quince supermercados de los cuarenta y cuatro supermercados que hay en Quito.
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2.9.1. Proyeccion de la demanda

Cuadro 9.

Demanda de arena para mascotas (Precio — Cantidad)

[ Cantidad
Demanda
US$ 5,92 184,32 Tm.
US$ 7,00 162,40 Tm.
US$ 8,00 142,10 Tm.
US$ 9,00 121,80 Tm.
US$ 10,00 101,50 Tm.
US$ 11,00 81,20 Tm.
US$ 12,00 60,90 Tm.
US$ 13,00 40,60 Tm.
US$ 14,00 20,30 Tm.
US$ 15,00 0,00 Tm.

Fuente: Elaboracion propia.

Ecuacién de la demanda

P2= (X2; Y2)
P2= (15; 0)
P1= (X1; Y1)

P1= (5,92; 184,32)
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m= (Y2-Y1) / (X2-X1)
m=(0-184,32) / (15 -5,92)
m=- 184,32 /9,08

m=-20,29

Y=mX+Db

Y=-20,30 X +b

Donde:

y= variable dependiente (cantidad)
x=variable independiente (precios)
m=pendiente

Y 2= incdgnita

Y1=184,32

X2=0

X1=5,92

m= (Y2-Y1) / (X2-X1)
-20,29 =Y2-184,32/0-5,92
-20,29 =Y2- 184,32/ - 5,92
-20,29 (-5,92) = Y2- 184,32
120,12 = Y2 - 184,32
Y2=304,44

Y=-20,30 X + 304,44

Q= -20,30 X + 304,44



2.9.2. Demanda insatisfecha

En el mismo estudio efectuado en los supermercados, se logré obtener la demanda que no
esta siendo abastecida por la oferta de aluminio-silicatos. De alli se obtiene que son 32,91
toneladas métricas anuales, informacién lograda en los cuarenta y cuatro supermercados
del Distrito Metropolitano de Quito, es decir, las fundas que faltan en las gondolas al
momento de la compra. Vale mencionar que la demanda insatisfecha, corresponde a la
arena para gatos y no a la arena para mascotas. Biogranp puede ofertar este producto,
debido a que su filosofia plasmada en la misién empresarial faculta a producir articulos de
la més alta calidad a precios accesibles. Este valor, se dedujo de que 0,75 toneladas
métricas mensuales no estan siendo ofertadas en los supermercados, de alli se deriva que
los 0,75 Tm, datos determinados por los quince supermercados que fueron investigados en
visita en vivo por percha, si se multiplica 0,75 Tm por los cuarenta y cuatro locales en
Quito, resultan las 32,91 Tm.

En base al estudio realizado se establece que es factible el proyecto y se recomienda una
produccién de 10 toneladas del producto cada tres meses, es el resultado de dividir las
32,91Tm para cuatro trimestres 8,22 Tm. y por precaucién se aumenta a 10 Tm. de tal
modo que no existan faltantes en el stock.
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Cuadro 10.

Historico de demanda insatisfecha.

- Demanda
Insatisfecha

US$ 5,92 32,91 Tm.
US$ 7,00 28,99 Tm.
US$ 8,00 25,37 Tm.
US$ 9,00 21,75 Tm.
US$ 10,00 18,12 Tm.
US$ 11,00 14,5 Tm.
US$ 12,00 10,87 Tm.
US$ 13,00 7,25 Tm.
US$ 14,00 3,62 Tm.
US$ 15,00 0,00 Tm.

Fuente: Elaboracion propia.

El célculo se lo hace en base al crecimiento demografico anual que fue del 1,5%. (INEC,
2010)

Ecuacion de demanda insatisfecha:

P2= (X2; Y2)
P2=(32,91; 5,92)
P1=(X1; Y1)

P1= (0; 15)
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m= (Y2-Y1) / (X2-X1)
m=(5,92-15) / (32,91 - 0)
m=-0,2759

Y=mX+Db

Y=-0,2759 X + 15

Y -15=-0,2759 X
X=-3,6245Y + 54,3675
2.10. Andlisis de la oferta

Para determinar la oferta total de arena para mascotas se recurri6 a dos fuentes de
informacidn. La primera fuente son los datos existentes en el Banco Central, dentro de las
autorizaciones previas por importaciones y exportaciones de la Subpartida Nandina para
arenas siliceas y cuarzosas, se informa que en el afio 2012 se importaron 826, 67 Tm, este
dato no coincide con la demanda, superandola con un altisimo porcentaje, debido a que
engloba arenas de diferente utilidad y que en un rango muy pequefio corresponde a la arena
para mascotas. Este motivo hace que se recurra a la segunda fuente de informacion, a
realizar una entrevista a profundidad en quince supermercados del Distrito Metropolitano
para conocer la oferta actual y proyectada, con este dato se espera lograr los resultados de

la demanda insatisfecha.

Conforme a la informacidn obtenida de las paginas web de los siguientes supermercados,
en Quito existen un total de cuarenta y cuatro supermercados, distribuidos del siguiente

modo:
Supermaxi 15
Aki 8
Santa Maria 9
Magda 3

Cossfa 3
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Tia 2
Mi Comisariato 4

De acuerdo a entrevistas a profundidad, realizadas en los 15 supermercados, en diferentes
zonas geogréaficas de la ciudad, de tal manera que se estratifique la investigacion, se dividio
el anélisis de esta manera: Supermaxi 4 locales (Supermaxi, 2013), Santa Maria 4, Gran
Aki 3 (Gran Aki, 2013), Magda 1 (Magda, 2013), Tia 1 (Tia, 2013), Mi Comisariato 2 (Mi
Comisariato, 2013). Se obtiene una oferta de 151,41 toneladas métricas anuales de arena
para gatos. Este dato es resultante de las ofertas hechas a los Supermercados por parte de
sus proveedores, quienes informaron que los productores de arena para gatos abastecen de

12,62 toneladas métricas mensuales en todos los supermercados.

Cuadro 11.

Proyeccion de la oferta

Cantidad
Ofertada

Precio

US$ 5,92 151,41 Tm.
US$ 5,00 117,84 Tm.
US$ 4,00 81,36 Tm.
US$ 3,00 44,88 Tm.
US$ 2,00 8,39 Tm.

US$ 1,77 0,00 Tm.

Fuente: Elaboracion propia.

Ecuacién de la oferta

P2= (X2; Y2)
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P2= (5,92 ;151,41)

P1=(X1; Y1)

P1=(1,77; 0)

m= (Y2-Y1) / (X2-X1)

m= (5,92-1,77) / (151,41 — 0)
m=151,41/4,15

m= 36,48

Cuando X=0

36,48 =15141-Y/592-0
36,48 =151,41-Y /5,92
(36,48) (5,92) = 151,41 - Y
215,96 =151,41-Y

Y =-64,55

Y=mX+Db

Y=36,48X - 64,61
Q=36,48P - 64,61

2.10.1. Analisis oferta y demanda

Se determina que el proyecto es factible y se recomienda una produccion de 10 toneladas
del producto cada tres meses, de tal manera de seguir las politicas de la empresa de

mantener bajos precios y un stock adecuado con productos de calidad.

Punto de interseccion entre oferta y demanda.

Cantidad demandada = Cantidad Ofrecida
d=Demanda Q=-20,30P + 304,44

s= Oferta Q= 36,48P — 64,61
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-20,30P + 304,44 = 36,48P — 64,61
304,44 + 64,61 = 20,30P + 36,48P
369,05 = 56,78P

P=6,50

Remplazo en la ecuacién

Q=-20,30P + 304,44

Q= -20,30(6,50) + 304,44
Q=173 unidades.

Q= 36,48P - 64,61

Q= 36,48 (6,50) - 64,61

Q= 173 unidades. En cualquiera de las ecuaciones
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VISION DE FUTURO Y PLAN DE MARKETING

Al haber obtenido un resultado positivo en el estudio de mercado, se observa la
posibilidad de la elaboracion y comercializacion de la arena para mascotas. El siguiente

analisis se centra entonces, en este emprendimiento.
3. Formulacion de misién, vision y valores corporativos

Tanto la mision como la vision estan definidas por la empresa Biogranp, no es necesario

crearlas y por tanto se toma sus enunciados.
3.1. Mision

La mision de Biogranp es participar en los procesos de desarrollo del pais, mediante la
generacion de empleo y bienestar a través de la elaboracion y desarrollo de productos
innovadores en los sectores industriales, agricolas, quimicos y otros relacionados.
(Biogranp, 2000)

3.2. Visién

La vision de la empresa es ser los mejores y ofrecer los productos mas innovadores y de la
mas alta calidad adelantandonos a las necesidades de los clientes y el bienestar de todas las
personas. Destacando ademés por la dedicacion a la formacion, capacitacion y desarrollo
de los empleados, respeto integral al medio ambiente y compromiso con el desarrollo del
pais. De esta manera BIOGRANP se convertird en una Empresa lider dentro de la
elaboracion de productos quimicos e industriales, por su éxito con los clientes, innovacion,

tecnologia y habilidad para competir exitosamente en el mercado. (Biogranp, 2000)
3.3. Valores corporativos

Biogranp es una empresa que dedica su esfuerzo fundamental a la creacion, innovacién y

desarrollo de productos industriales, agricolas, petroleros e institucionales.
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Uno de los valores que los lideres de la empresa han precautelado es el cuidado del medio
ambiente, considerando los més altos estandares en la elaboracion de sus productos.

Desde el inicio, Biogranp ha cuidado especialmente de sus clientes internos, externos y
todas las personas que se relacionan con la gestion empresarial, poniendo en practica los
valores catolicos que tienen los duefios de la empresa.

Una de las finalidades de la empresa es obtener ganancias, permitiendo que el trabajo tenga
una remuneracion merecida.

Se busca un constante crecimiento en todas las areas empresariales, logrando con ello que

la empresa se ubique entre los lideres de su sector.
3.4. Objetivos y estrategias para el logro de los intereses del duefio de la empresa

Es el interés de la empresa, ser los mejores en las lineas que comercializa y de esa manera

cumplir con la mision y la vision planteada.

La empresa en su mision, tiene la necesidad de mantener en el mercado sus productos,
ofrecer siempre productos innovadores, mantener la rentabilidad para el duefio y crear

fuentes de trabajo.
3.5. Objetivos y estrategias de autoformacion y habilidades de la empresa

La empresa cuenta ya con un departamento de investigacion y desarrollo, que ha permitido

la creacion de productos quimicos que estan siendo utilizados en el mercado.
Habilidades de la empresa

Se elaboran productos suficientemente competitivos, con materia prima ecuatoriana,
generando menores costos de produccion con relacion a productos ya existentes en el
mercado.

Biogranp mantiene su agilidad administrativa, buscando la eficiencia y eficacia en su
gestion.

Las adquisiciones de materia prima de la empresa se las hace en efectivo y utilizando el
sistema financiero cuando es necesario. Siempre se ha cumplido con las obligaciones
tributarias y financieras que las autoridades demandan, esta politica es una constante lo que
le permite ser sujetos de crédito.

La empresa prioriza la capacitacion, dando preponderancia a aquellos cursos que ayuden al

cumplimiento de los objetivos.
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5. Uno de los factores claves en el éxito de Biogranp, ha sido la personalizacion en la
atencion a todos sus clientes, posicionandose por servicio de calidad.

6. Siempre estd a tono en el desarrollo tecnologico en todas sus lineas, consiguiendo
productos diferenciados en calidad y disefio. Utiliza nuevas técnicas que permiten la
disminucion del costo de produccién. La empresa es consciente de invertir de manera
estructurada, a tiempo y en aquellos campos donde la rentabilidad es la adecuada.

7. Se cuida que el inventario en bodega sea el minimo, se maneja por presupuesto de ventas
mensuales, con indices de rotacion elevados lo que redunda en una alta tasa de
rentabilidad. No se pierden ventas, es decir se cuenta con un stock suficiente como para
cuidar la variable de satisfaccion del cliente en cantidad, como en calidad.

3.6. Estrategia competitiva genérica de bajo costo y enfoque

Con el nuevo producto, la empresa competird por un bajo costo y con un producto
diferenciado por su tamafio adecuado al mercado ecuatoriano. Para el mantenimiento de
esta estrategia estaremos en contacto muy cercano con el cliente; a través de la fuerza de

ventas propia.
Las ventas seran a crédito, con similares condiciones ofrecidas por la competencia.

En Biogranp se mantiene la constante de que un porcentaje importante de sus utilidades
sean reinvertidas, en virtud de cuidar que los costos financieros no sean absorbidos por la

empresa.

La empresa tiene la politica de venta con garantia en todos los productos que comercializa,
es decir, que el producto efectivamente tiene la utilidad que se promueve. Para lograr la
satisfaccion de los clientes a mas de la garantia, Biogranp esta en constante comunicacion
con el mercado, aprovechando la retro alimentacion para la mejora de los productos y sus

Servicios.

La planta se sitla estratégicamente en un sector cercano al mercado, lo que permite tener
menores costos de transporte y mayor proximidad a las bodegas de los distribuidores. Esto
dard como resultado agilidad para cubrir las necesidades del cliente y la pronta entrega de

productos para las ventas realizadas.
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3.7. Estrategias investigacion y desarrollo

Un factor clave para el éxito de este proyecto, es la administracion del departamento de
investigacion y desarrollo que esta en permanente trabajo de creacion e invencion para

obtener una diferenciacion con relacion a la competencia.

Un buen producto se logra a través de maquinaria con tecnologia de punta; de estandares
de calidad bien identificados y medidos en base a indices de productividad. Con respecto a
los empaques que se utilizan para la produccién son seleccionados bajo estricto control de
calidad y requerimientos propios de Biogranp, lo que garantiza que tanto el producto como
su envoltura tengan la tecnologia y calidad exigidas por el mercado.

La produccion serd planificada mensualmente de acuerdo a drdenes de produccion
recibidas por el departamento de ventas. Al ser un producto utilizado por seres vivos se
cuidard que se cumplan las normas establecidas de higiene dentro de la planta por el
Municipio de Quito y el CONSEP. Se pondra especial atencién en las instalaciones de la
planta, herramientas utilizadas en el proceso de produccion, higiene de las personas
operarias; con el afan de cumplir con las normas establecidas por las autoridades y

mantener el prestigio de empresa socialmente responsable.
3.8. Plan de marketing

El Plan de marketing se basara en la introduccion al mercado de un nuevo producto de la

empresa Biogranp y la creacion de una nueva linea ecoldgica de productos para mascotas.

Biogranp es una importante empresa de productos industriales y agricolas. Su actual linea

consiste en la disminucién y eliminacién de olores de las excretas de los animales.

Como se ha analizado anteriormente en la investigacion de mercado, los clientes resaltan la
necesidad de una nueva linea, puntualmente, la arena para mascotas llamada por la
empresa Biogranp MININOS & PETS.

La materia prima se obtendra de algunos lugares especificos del Ecuador.

La empresa posee una amplia experiencia en la elaboracion de productos biodegradables,

por lo tanto cuenta con los proveedores suficientes y el poder de negociacion necesario.

El objetivo primario de la empresa es la introduccion de la marca Mininos & Pets a los

Supermercados del Distrito Metropolitano de Quito.
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El proyecto se crea debido al descubrimiento de una necesidad en el area de mascotas, la
misma que no ha sido satisfecha por la oferta nacional actual de aluminio-silicatos y que ha
sido atendida hasta el momento por productores en su mayoria extranjeros. Por lo tanto
existe una gran oportunidad de ofrecer al mercado un producto nacional a precio

competitivo y calidad comprobada, demostrada en la investigacion experimental.

Al analizar la poblacion, se descubri6 que los diversos aspectos culturales, profesionales y
economicos, provocan que el ser humano tenga una vida cada vez més acelerada, por ello
necesitan que sus actividades diarias sean mas faciles e impliquen menos tiempo, sobre

todo en el cuidado de sus mascotas.

El medio ambiente en que el ser humano se desenvuelve, es cada vez, mas fundamentado
en la priorizacién de metas a cumplir, todo aquello ha causado estrés por la falta de tiempo
y se ha descuidado en cierto sentido, las necesidades de las mascotas. Esta realidad,
sumada a la permanente situacion de soledad de las personas, que han buscado en sus
mascotas el alivio de compafiia en sus vidas, permite que un proyecto de esta naturaleza se

lo ponga a funcionar.

Minino & Pets propone hacer la vida mas facil a las personas y familias que tienen dentro
de su casa al menos una mascota, la marca se especializa en controlar los olores de las

excretas de sus animales en lugares cerrados.

La arena esta disefiada para servir a todo tipo de mascotas, desde su primer mes de nacido
hasta sus Ultimos dias de vida. El grupo de clientes potenciales, no necesariamente
requieren de una condicion especial, sino simplemente tener una mascota que viva dentro
de la casa o departamento, que busque tranquilidad y facilidad de cuidarla porque la mayor
parte del tiempo lo pasa fuera de casa y no le gustaria que a su regreso encuentre, a mas de

las travesuras normales y cotidianas, excreto y mal olor.

En la sociedad ecuatoriana el mercado de arena para mascotas se encuentra insatisfecho
debido a que no existe una gran variedad de productos de aluminio-silicatos en los
Supermercados. Por ello, no se cubre de manera total, las necesidades de eleccion de sus
compradores. El producto tiene un precio alto en el mercado, por lo cual solo la clase
media - media alta pueda adquirirlo.

Razon extrema, para lanzar un producto de excelente eficacia en la reduccion de olores de

las excretas, elaborado con los més altos estandares de calidad y produccion, que puede ser
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adquirido no solo por el segmento actual, que le facilita la vida por ser un producto, 100%
ecoldgico, absorbente, facil de limpiar, de larga duracion y ahorrador de tiempo y dinero.
Hay que resaltar, que este producto no es perecible y sirve para todo el ciclo de vida de la

mascota: cachorros y adultos.
Para la elaboracion del plan de marketing se han considerado los siguientes factores:
3.8.1. Factor demografico

El plan estara enfocado exclusivamente en los Supermercados del Distrito Metropolitano
de Quito. Segun los ultimos datos censales realizados por el INEC en el Ecuador existe una
poblacion total de 15°747.534, Quito cuenta con una poblacion de 2°576.287, de la cual
1"320.576 son mujeres que representa al 51,26% y 1°255.711 hombres que representa al
48,74%. A nivel nacional existen 4°649.630 viviendas particulares de las cuales 763.719
estan en Quito. EI 80% de las viviendas de Quito son casas y departamentos. Las viviendas
en menores condiciones sociales casi han desaparecido. En términos de propiedad registran
un crecimiento del 33,2% en &reas rurales con respecto a Quito.

Analizando el factor humano se concluye lo siguiente:

En los Gltimos afios las familias son cada vez mas pequefias de dos a cuatro miembros y al
menos una mascota.
Los horarios de trabajos son cada vez mas extensos y las actividades laborales absorben, lo

que reduce el tiempo y calidad del mismo con los miembros de la familia.
Las posibles causas:

La introduccidn de la mujer en el mundo laboral en los Gltimos tiempos.

La falta de la capacidad adquisitiva hace que en la mayoria de los casos en el hogar ambos
trabajen.

La formacion de parejas en edades cada vez maés estables.

Los jovenes estudiantes que viven solos porque vienen de provincias.

La formacion y deseos constantes de superacion.

Los jovenes que con edades cada vez mas tempranas deciden independizarse de su familia.

Todos estos factores, influyen para que los miembros del hogar no pasen mayor tiempo

compartiendo en familia.

59



En una de las disposiciones del Municipio, todas las fabricas que se encuentren en el sector
urbano deben trasladarse fuera de €l, haciendo que cada vez las distancias sean més largas
de tal manera que es imposible regresar a casa durante la jornada diaria y a esto se suma el

abrumador trafico y el cansancio del dia.

Todos estos cambios, hacen que la persona se mueva en un entorno cada vez mas
cambiante y a un ritmo de vida intenso con continuos desplazamientos, con lo cual el
tiempo se convierte en algo vital y estresante. Esto lleva a que las personas no tengan el
tiempo necesario para hacerse cargo de las necesidades basicas de su casa y menos

ocuparse del bienestar de sus mascotas.
3.8.2. Factor climatico

En la ciudad de Quito se registran dos estaciones invierno y verano. En el caso de que el
producto no obtenga la calidad esperada, demasiado calor o frio afecta directamente a la

emision de malos olores.

Este es un elemento fundamental de diferenciacion del producto, frente a la competencia,
si por motivos de frio la familia permanece dentro de casa el cuidado de los olores es
importantisimo, por lo tanto el adquirir un producto que sea inmune al cambio climético es

de suma importancia, MININOS & PETS cumple con esta condicion.
3.8.3. Factor econémico

El factor econémico es un punto clave en el lanzamiento del producto, ya que el pais se
encuentra atravesando por una situacion relativamente estable en su economia, esto
ayudara al consumo de productos que satisfacen necesidades no vitales como la arena para
mascotas. Ayudard también a que el cliente escoja entre las distintas posibilidades que

ofrece el mercado.

Para respaldar que el pais se encuentra bajo una estabilidad economica, se analiza los

siguientes indicadores:
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Cuadro 12.

indice de inflacién

ANo Inflacion
2011 5,41%
2012 4,16%

2013 ( 31/10/13) 2,04%

2014 ( proyectada)  3,02%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Cuadro 13.

Producto Interno Bruto del Ecuador

Afo PIB
2010 USD 67.513,70 millones
2011 USD 76.769,7 millones
20
1 USD 84.039,90 millones

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Cuadro 14.

Tasa de desempleo

ARO0S Tasa

2008 7,06%

2009 9,06%

2010 7,44%

2011 5,92%

2012 4,60%

2013 4,55%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Estos indicadores han hecho que la liquidez en el sistema se mantenga y que los habitos de

consumo sigan relativamente un mismo patron.
El comprador actual que desea arena para mascotas tiene varias opciones:

La primera opcion es comprar la arena de mascotas importada que se encuentran en la
mayoria de Supermercados. Estas arenas importadas no son econémicas, todo lo contrario,
son de precio alto, y en muchas ocasiones existe escases de estos productos por motivos de

logistica e importacion.

La segunda opcién es comprar la arena de mascotas con la marca Supermaxi, que se
encuentra dentro del rango de productos econémicos. Hay que resaltar que los productos
de Supermaxi tienen alta aceptacion por los clientes porque la marca es categorizada como

buena.

La tercera opcion Mininos & Pets que es superior en calidad a la competencia, con
excelente presentacion y precio econdémico. La arena Mininos & Pets es la que corresponde

al presente estudio y conforme al analisis que se describe, se considera que tiene una buena
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posibilidad de éxito, debido a que se adecua a las necesidades del mercado objetivo y su

precio sera muy competitivo.

Dentro del factor econémico, consideramos la Gltima decision del gobierno nacional al
romper unilateralmente el ATPDA firmado con los Estados Unidos y que, para el caso de
Mininos & Pets, ayudara en la competitividad de la marca volviendo méas costosa la arena

importada de los Estados Unidos y principal competidora de Mininos & Pets.
3.8.4. Factor socio cultural

La competencia es cada vez mas fuerte en el campo laboral y la necesaria autoformacion
hace que las personas se vuelvan individualistas y pasen mas tiempo fuera de sus hogares.
Las costumbres de las familias han cambiado considerablemente con respecto al cuidado
de sus mascotas Yy la adquisicion de productos novedosos. Los ecuatorianos por cultura no
son de facil adaptacion a productos nuevos, a diferencia de otros paises. Sin embargo, con

el trascurrir del tiempo se vuelve costumbres naturales del diario vivir.

Otro factor importante, es la creacion actual de hogares unipersonales donde la tendencia a
la inestabilidad es mayor, buscando una compafiia animal. Lo cual favorece a los aluminio-

silicatos, la persona se dedica a mimar a su mascota y la trata como su compafiero de vida.

Era comun el ver en el pasado que la mujer tenia la obligacion del cuidado de la casa y
dentro de ello en el cuidado de los animales. Un aspecto importante es la incorporacion de
la mujer en el campo laboral, la mujer tiende cada vez mas a la autorrealizacion. Estos
cambios conllevan a que las familias se formen a una edad mas avanzada y como
consecuencia sean menos numerosas. Existe un periodo inicial de pareja en que se podria
considerar necesario una mascota. Es en este contexto las arenas para mascotas solucionan
una necesidad naciente en los hogares, al dar una respuesta a la salubridad del hogar de

manera sencilla.
3.8.5. Factor politico y legal

La constante campafia publicitaria gubernamental para obtener la preferencia del cliente
hacia los productos nacionales, favorecera al desarrollo de esta linea de producto. Ademas,
el tiempo de permanencia del actual gobierno permite prever que se tendrad algunos afos

con el incentivo a comprar “primero lo nuestro” y a dar facilidades para la produccion.
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En el negocio de la arena de mascotas, no se percibe ningin cambio fuerte que pueda
afectar al producto a corto como a mediano plazo, el marco politico es favorable para el

producto en todo sentido.
3.8.6. Factor tecnoldgico

La tecnologia es un factor importante para la elaboracion de un buen producto. Biogranp
posee tecnologia apropiada que le permite brindar productos diferenciados y de excelente
calidad. Este avance tecnologico es fruto de afios de experiencia en la produccion de

bioquimicos, lo que permite anticipar el éxito de la linea de arena para mascotas.

En el mercado actual la tecnologia es una ventaja para la diferenciacion a bajo costo. La
velocidad de produccién permite abastecer constantemente al mercado objetivo.

3.8.7. Factor medio ambiental

La sociedad contemporanea, ha dado un valor preferencial al cuidado del medio ambiente.
Cada vez se destina mayores recursos para la prevencion y cuidado de dafios a la
naturaleza. La visién de Biogranp, se ha encuadrado en el cuidado bioldgico de los
recursos puestos a su alcance, ha venido dando soluciones a problemas en el campo

agricola, petrolero, industrial, institucional y en general a los hogares.

Los aluminio-silicatos ofrecen un servicio de disminucion de olores y cuidado del medio

ambiente con las siguientes caracteristicas especiales:

Producto de calidad no perecible.

Es amigable con el medio ambiente.
Natural, higiénico y absorbente.

El material del empaque no es téxico.

Se encuentra cerrado herméticamente para mayor higiene.

Todos los insumos y materiales utilizados en la produccién de los aluminio-silicatos son de

composicion natural, por tanto amigables con el medio ambiente.
3.9. Objetivos de volumen de ventas

Se mantendran stocks bajos en todos los materiales e insumos, procurando una politica
“justo a tiempo” para la provision. También, en el servicio a los clientes se tendra

estadisticas de maximos y minimos, cuidando el comportamiento de las ventas histéricas.
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Las compras tendran una documentacion, lo que ayudara a mantener los controles de los
materiales conforme a los requerimientos especificos detallados en un manual de calidad.
Acorde a la politica de mejoramiento continuo, se buscara mantener los circulos de
calidad; cuidando mantener excelentes relaciones con proveedores, en virtud de pagos

oportunos y en la medida apropiada de lealtad hacia ellos.

El reto de la empresa ser& entonces, entrar en el mercado con la nueva marca Mininos &
Pets con éxito, asi lograr una participacion anual de las ventas del 18% volumen con el que
permitira una liquidez y rentabilidad necesarias para la operacion de la empresa. Se
considera que esto sera posible debido a la demanda insatisfecha y acorde al incremento

paulatino del mercado.
3.10. Estrategia cualitativa de imagen comercial

Es el precio la variable con la que se posicionara este producto, sin embrago, es para la
empresa fundamental que el mercado tenga una imagen basada en la calidad del producto,
el disefio del mismo y en la posventa, esta estrategia se genera como resultado de los
estudios de investigacion de mercado que se expuso anteriormente.

Para Biogranp, siempre ha sido un distintivo la entrega oportuna de sus productos. En el
caso de la arena para mascotas, se dispondra de las herramientas necesarias para el
cumplimiento de esta estrategia corporativa que ha creado la imagen comercial de la
empresa.

La excelente presentacion del empaque del producto, apoyara a la calidad del mismo y
servira de motor para la aplicacion de una estrategia de hale al cliente final a los lugares de
expendio.

Biogranp, se ha caracterizado por el tratamiento que da a todos sus productos y por el
cuidado al medio ambiente. Es por ello, que la arena para mascotas, siendo un producto
nuevo de la empresa, guardara el mismo comportamiento.

Las instalaciones de la planta, estan adecuadas segun las exigencias y normas del
Municipio, del Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito y cumple con
todos los requisitos obligatorios de calificacion como proveedores de los distintos

distribuidores.
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3.11. Segmento meta

De acuerdo al estudio de mercado elaborado para este proyecto, los esfuerzos de la
empresa se enfocan en la ciudad de Quito, que en un inicio serd el mercado meta. Si se
habla en términos de volumen, se diria que el mercado inicial segun el ultimo censo del

2010 del INEC, la poblacion en Quito es 2°576.287 de personas aproximadamente.

Acorde a la filosofia de la empresa, los esfuerzos comerciales estan centrados en la
mayoria de familias que tienen una mascota en su hogar, el promedio de miembros de una
familia en el pais estd, en cuatro personas por hogar, por tanto son 644.072 familias en el
Distrito Metropolitano de Quito, de este gran total tomaremos como segmento meta la
poblacién de clase media y media alta que tengan al menos una mascota. Segln la
tendencia, gran parte de la poblacién hace vida habitual fuera de sus hogares con
necesidades de soluciones rapidas para sus animales. Las personas encargadas de tomar la
decision de compra son las madres de familia o la esposa, por lo que los esfuerzos de

marketing en publicidad y promocidn se enfocaran en ellas.
3.11.1. En conclusion el pablico objetivo es:

Personas que tengan mascotas y que vivan en el Distrito Metropolitano de Quito.

De nivel socioeconomico medio- medio alto.

Personas urbanas que usualmente no tengan el tiempo necesario para preocuparse de sus
mascotas como quisieran, porque todos trabajan.

Las personas que deciden la compra son las madres de familia o las esposas.

El factor estacional, no es una variable que afecta al ingreso del producto, ya que el

consumo de aluminio-silicatos se encuentra durante todo el afio.
3.12. Estrategia competitiva de marketing

La estrategia esta basada, en la diferenciacion del producto mediante calidad, precio,
biodegrabilidad del producto, tamafio innovador y sobre todo es para todo tipo de
mascotas. La intencion es brindar al usuario una alternativa diferente, con un producto que
ayuda a la disminucion de malos olores en lugares cerrados, que por su calidad tiene una
mayor duracion que los productos competidores, a un precio menor que los productos

importados y muy amigable con el medio ambiente.
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La campafia de Marketing se establecera en 7 meses y la estrategia se dividira en 3 etapas:

La estrategia de la empresa en los dos primeros meses arranca con la Introduccion del
producto en los supermercados del Distrito Metropolitano de Quito y tiendas de mascotas,
se los colocara en los puntos de venta calientes de las gondolas (Se llama caliente aquellos
puntos de venta que son atractivos en la géndola situados a la vista y al alcance de la mano
del consumidor). En esta se hara conocer el producto a los clientes a través de promocién
de ventas y participacion de impulsadoras en los puntos de ventas.

La estrategia en los tres siguientes meses, consistira en lograr un continuo crecimiento en
las transacciones con estrategias de PUSH y PULL, reforzando algunas acciones

publicitarias de hale para que los clientes lleguen a los lugares de expendio.

“La estrategia push orienta sus esfuerzos de comunicacion en el distribuidor; el
objetivo es suscitar una cooperacion voluntaria del distribucién por medio de
incentivos. En cambio la estrategia pull orienta sus esfuerzos de comunicacion
a los consumidores, dicha estrategia tiene como objetivo que el consumidor
exija el producto en el punto de venta para forzar al minorista a tener en

existencia dicho producto.” (Book, 2008)

Finalmente, se concluird la campafia en los dos ultimos meses, con promociones al
distribuidor para que impulse las ventas de Mimos&Pets. La promocion consistird en la

siguiente: Por la compra de una docena de fundas se lleva una gratis.
3.13. Definicion del posicionamiento

Los aluminio-silicatos seran posicionados en el mercado, por calidad y precio competitivo.
Todos los articulos de Biogranp, gozan de una aceptacion de los clientes por la calidad,
precio y por la tendencia actual de productos biodegradables. Por tanto, se quiere que la
arena para mascotas siga teniendo el mismo posicionamiento en la mente del cliente. Por
ultimo, la cercania al mercado meta ayudara a posicionar el producto también por servicio
oportuno, disponibilidad permanentemente del producto en las gdndolas de los
supermercados, cubriendo la falencia actual que tienen los competidores de productos

importados.
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3.14. Disefo de las estrategias de la mezcla de mercadeo

La planeacion estratégica, servird de guia para poder lograr los objetivos planteados y

realizar los controles y correcciones que sean necesarias.

Se implementaran los siguientes procedimientos estratégicos: Marca, Producto,
Distribucion, Precio, Promocién y Politicas de Comunicacion.

3.14.1. Producto

El producto es un elemento clave de la oferta de mercado. La planificacién del marketing
mix comienza con la formulacion de una oferta que genera valor para los consumidores y
que satisface sus necesidades. Esta oferta se convierte en el eje entorno al cual la empresa

construye relaciones rentables con los clientes. (Kotler, 2004, pag. 289)

Al ser un producto nuevo, se debe considerar las dos matrices del marketing que permitan
visualizar el punto de partida para las estrategias del marketing mix. La primera es la
matriz BCG, en la que se ubicara el producto en el cuadrante correspondiente y se tendra
en cuenta las caracteristicas del mercado en esta etapa del ciclo para poder elaborar las

estrategias mas idoneas:

Cuadro 15.

Caracteristicas

ETAPA INTRODUCCION CARACTERISTICAS
VENTAS BAJAS
COSTOS ALTO COSTO POR CLIENTE
UTILIDADES NEGATIVAS
CLIENTES INNOVADORES O CURIOSOS
COMPETIDORES POCOS

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 16.

Objetivos de Marketing

ETAPA INTRODUCCION

OBJETIVOS DE MARKETING

Crear conciencia y prueba del producto

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 17.

Estrategias

ETAPA INTRODUCCION

ESTRATEGIAS

PRODUCTO Ofrecer un producto basico
PRECIO Usar costo mas margen

Distribucion selectiva (Supermercados,
PLAZA )

tiendas de mascotas)
PROMOCION (Promocion de ventas, Publicidad.
PUBLICIDAD Crear conciencia del producto en el

cliente y distribuidor (Radio, Vallas,
Internet, Facebook, Twitter.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 18.
Anélisis de portafolio matriz de Boston Consunting Group

Creciriento ]
Mercado i [} Q
P | Atoetiox Mininosd Pets

Etapa de crecimiento,
ALTO flujo de fordos modesto
(+to-]

Etapaintroductornia, flujo de
fondos me gEtivo.

Etapa de declive, gereracidn
Etapa de madurez, grandes
generadores de flujo de fondos mosliste el

g .:':P‘ Citruwox 90 Man hiss 2
B} ow e
i : :
4L £\

ALTA BA.JA
Participacion relativa en el mercado
Fusnits: P1'|III|'.I Katlar

BAJO

Fuente: (Matriz de Ansoff, 2010)

La segunda matriz de importancia para marketing es la de Producto-Mercado o ANSOFF

La misma que permite ubicar al producto en el tipo de mercado al que se quiere incursionar

para pensar en la estrategia correcta:

Se asegura que Mininos & Pets ingresara en un mercado existente para este tipo de
productos, por lo tanto la estrategia tendra que mirar a la competencia muy de cerca y

preparar los diferenciales correspondientes para ingresar en una industria con barreras.
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Cuadro 19.

Matriz producto — Mercado de Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Uevas
Mininos & Pets
@ existentes CONSOLIDACION PES/RROLLO
= / PENETRACION
=t PRODUCTO
-
. DESARROLLO _
Hugvas DEL DIVERSIFICACION
MERCADO

Fuente: (Matriz de Ansoff, 2010)

Una vez ubicados en este contexto, es mucho mas claro empezar con las estrategias del

marketing mix. A continuacion se describiran las mismas.

El producto consistira en la fabricacion de arena para mascotas en un empaque de 5 Kg de
tamafo, un kilo mas grande que la competencia, también ofrecera una caracteristica que

resaltara en el empaque como Clinoptilolita logrando asi una expectativa para el cliente.

Biogranp patentara la marca Mininos & Pets para todo tipo de mascotas, logrando asi que

la competencia no copie rapidamente la idea.

Tomaron la decision de crea este producto, por la demanda insatisfecha en el mercado

local.

En base a la investigacion orientada en la observacion, se puede detectar que los

aluminosilicatos de la competencia tienen algunas falencias que se detallan a continuacion.

La falta de producto en las géndolas.
El empaque no esta bien sellado.

En algunas marcas la impresion de la funda es borrosa.

Con esta informacién, mas la obtenida en la investigacion cuantitativa, se procede a las

estrategias del producto.
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La marca del producto es la siguiente:

Mininos & Pets

El isotipo de Mininos & Pets :
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La descripcion del envase de Mininos & Pets es el siguiente:

1= & Pets

Arena Absorbente —
de Excretas para Mascotas

Peso Neto

5 Kg que ofras arenas no tienen _z—

Clinoptilolita es un benéfico Para fodo ipo de mascotas
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e 8 Pets

“es un producto que supera los estdndares
de calidad mds exigentes”

Mininos & Pets fue desarrollo para la higiene de todo tipo de mascotas.
Elimina los olores de los excrementos del animal.
Producto no téxico, ecolégico, reciclable.

Instrucciones de Uso

1) Vaciar la arena Mininos & Pets en 2) Extender la arena Mininos & Pets de
una caja o fuente limpia hasta una forma homogénea.
altura aproximada de 6 cm.

3) Retirar y desechar cada dia los excremen- 4) Remplazar la arena Mininos & Pets

tos ya secos. Luego una cantidad suficiente de preferencia una vez por semana
del producto para mantener su frescura.

o DTN N
¥ { \ {*

X

Ventajas de MININOS &PETS:

- Posee gran poder absorbente y desodorizante. Absorbe una gran cantidad de
liquidos igual al propio peso del producto.

- Su adecuada gradunometria evita que se asiera al pelo y patas de las mascotas y de
esa manera no se esparce por los pisos.

El color de Mininos & Pets cambia ligeramente con la orina, facilitando asi el momento
que se debe renovar el producto.

Comprando productos Biogranp
estds colaborando con “Refugio PAE" # H e e /\DOR

“Mantenga fuera del alcance de los nifios"

FABRICADO Y DISTRIBUIDO POR:

Registro MAGAB:

Registro sanitario:
- 4 g_xa o5 =\ Urb. Jardines del Bosque, Casa 60 D. Quinta Etapa, Calle Virgilio P'V‘ P‘
RS &5 ?EF; Corral N53-210 y Jorge Piedra - Telf: 2535 406 Fecha Elab:

Cel.: 0999 901 414/ 0984 189 966 / 0992 715 924 / 0987 403 629 Fecha Exp:
E-mail: biogranp@yahoo.com / ventas@biogranp.com.ec :
www.biogranp.com.ec - Quito-Ecuador Lote:
. @ Vdiido hasta 3 afios después de la
Siguenos en: | § . for

lecha de fabricacion

©® Conserve el producto en lugar seco,
fresco y airado.




El empaque de Biogranp, esta disefiado para permitir su mejor traslado y evitar asi que se
derrame el producto, como también protegerlo del calor y los diversos componentes
externos. Es un empaque disefiado a 10 colores, lo que permite una resolucion de color
vivo logrando una presentacion 6ptima del producto, sin pedirle favor a ningun producto
importado. Se ha conseguido producir un empaque que permita la ubicacion vertical de la
funda para que tenga una visibilidad superior del producto en perchas y ayude al cliente
final en el almacenamiento y perdurabilidad del producto en los espacios de su casa. La
arena se encontrard en un empaque de material biodegradable, que no solo ayuda al medio

ambiente, sino que motiva a los clientes a preferir productos ecoldgicos.

En el empaque iran las redes sociales como Facebook, Twitter de la empresa; codigo QR
incluida promocion; registro del Magab; también incluirdan algunos incentivos para la
compra del producto como: comprando productos Biogranp estas colaborando con
“Refugio PAE”; iran frases de incentivo: “es un producto que supera los estandares de
calidad mas exigentes”, 1os modos de uso y recomendaciones: conserve el producto en
lugar seco, fresco y airado; Mininos & Pets fue desarrollo para la higiene de todo tipo de
mascotas; Elimina los olores de los excrementos del animal; Producto no toxico, ecoldgico,
reciclable; la fecha de expedicion del producto: valido hasta tres afios después de la fecha
de fabricacion; En la tiro del empaque ira la palabra Clinoptilolita (es una caracteristica
que tienen la arena Mininos & Pets en absorber el liquido formando una pequefia bola asi

el cliente retira la parte afectada y conserva la arena restante logrando reutilizarla)

Se estudia la posible inclusion de arenas para mascotas en diferentes presentaciones y se
analizara su lanzamiento una vez terminada la primera etapa de introduccion del empaque

grande.

El producto bésico corresponde a la arena para mascotas cuyo nombre técnico es aluminio-
silicatos y que satisface a la necesidad de saneamiento en los hogares de las excretas de
animales domesticos. Siendo este el benéfico esencial de este articulo. Otra caracteristica
del producto es la biodegradabilidad, siendo la tendencia de consumo vigente. La garantia
de Mininos & Pets es indefinida por ser un producto no perecible, gracias a los

componentes utilizados en la elaboracion de la arena.

El producto puede ser aceptado con facilidad, debido a que en el mercado no se registra
variedad de productos en la linea de arena para mascotas. Mas bien, todas las arenas estan

enfocadas para el consumo exclusivo de felinos. En Supermaxi, se observa que en los
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ultimos meses, se ha introducido arena con su propia marca, sin embargo, este producto

sirve solo para gatos.

Se han hecho las correspondientes pruebas de eficacia, posibilitando que Mininos & Pets

ofrezca garantia de fabricacion.

Los aluminio-silicatos fueron introducidos en el mercado ecuatoriano aproximadamente
hace cuatro afios, se atendidé una necesidad existente de salubridad en los hogares, se
invirtio en el lanzamiento del producto en los distintos supermercados. Actualmente, la

arena se encuentra en la etapa de desarrollo acorde a su ciclo de vida.

La marca se basara en el disefio conocido como paraguas (Una marca paraguas es una
marca principal de una empresa o emprendimiento que a su vez abarca un conjunto de
submarcas, la mayoria de veces el logo e isotipo de una empresa son mas reconocidos que
el logo e isotipo de sus subproductos). Mediante este disefio, se hara la inclusion de la
marca Mininos & Pets en los Supermercados de Quito y tiendas de mascotas. Se espera
que los potenciales clientes relacionen este nombre con la calidad del producto.

3.14.2. Precio

El precio del nuevo producto que va ser introducido, se hallard acorde a las necesidades
del mercado y fijado estratégicamente con el objetivo de atraer a la mayor cantidad de
clientes. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccion, lo que permite a la

empresa a bajar ain mas sus precios. (Kotler, 2004, pag. 391)

El precio de la arena con relacion a los productos de competencia es bajo. El proyecto
considera dos variables para la determinacion del precio, primero la definicion de los

costos y segundo el precio de la competencia.
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La determinacion del precio se da del siguiente andlisis de costos:

Cuadro 20.

Determinacion del precio de Mininos & Pets

Costo de produccion Precio

Costo unitario de produccion US$ 1,67

Costo unitario de mano de obra US$ 0,37

Costo unitario materia prima US$ 0.90

Gastos indirectos de fabricacion US$ 0,40

Gastos unitarios de venta US$ 0,04

Gastos administrativos unitarios US$ 0,06

Costos operativo unitario US$ 1,77
160% Ganancia del fabricante US$ 2,83
Precio del fabricante US$ 4,60

5% Ganancia de distribuidores US$ 0,69

Precio bruto para supermercado US$ 5,29
12% IVA cliente final US$ 0,63
PVP (5 Kg) US$ 5,92

Fuente: Elaboracién propia.

Los precios que estan ofreciendo las empresas competidoras son los siguientes:
Arena Tidi Cat 4 Kg US$ 8,15

Arena Tidi Cat 9 Kg US$ 16,08
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Arena Fresh Step 6 Kg US$ 10,06

Arena scop away 4 Kg US$7,82
Arena Supermaxi 10 Kg US$11,12
Arena Klin Kat 10 Kg US$11,22
Arena Klin Kat 4kg US$7,59

Se sabe que al inicio del proceso o introduccion, no se puede generar grandes ingresos sino

cubrir gastos y obtener un margen considerable de acuerdo a la inversion.

Considerando los precios de la competencia al cliente final y los costos provenientes del
proceso productivo, se concluye que el mejor precio seria US$5,92 precio final incluido
I.V.A. Este precio es elegido para el cliente final, tomando en cuenta que el valor agregado
para la venta, es tener un menor precio en el mercado y aceptando la politica de algunos
supermercados de mantener un precio superior al de sus productos (considerando también

que Mininos & Pets es un producto superior en calidad que el de marca privada).

Como consecuencia de estas realidades del mercado el precio para el intermediario sera de
US$4,60. Con este precio y margen se lograra atraer la mayor cantidad de clientes.
Obteniendo asi una exitosa introduccion en el mercado. Logrando la empresa una ganancia

de US$2,83 por producto, lo que cubre sus expectativas.

Se debe recordar que la gran parte de la competencia tiene precios elevados.
Adicionalmente, el cliente esta acostumbrado a adquirir la arena a ese tipo de precio
debido a que no existe una gran variedad de arena en las perchas. Los clientes al mirar un
producto nuevo con un precio inferior estarian tentados a comprar una marca diferente y de

buena calidad.

Mediante esta estrategia de precios se espera captar la mayor cantidad de clientes posibles
y sobre todo atraer compradores de productos sustitutos que se vean seducidos por el bajo

precio, caracteristicas del producto y calidad.
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3.14.3 Distribucion

Para elaborar un producto o servicio y hacerlo llegar a los consumidores, una empresa debe
entablar relaciones no solo con ellos, sino también con los proveedores clave e

intermediarios de su cadena de distribucion. (Kotler, 2004, pag. 421)

En cuanto a la distribucion, la empresa hard mercadeo en los supermercados y tienda de
mascotas, los mismos que venderan al cliente final, por tanto se hara esfuerzos de

marketing en estos canales de distribucion.

Las ventas a los distribuidores se haran con una persona encargada de la empresa. Esta
misma persona, se encargara de las visitas necesarias a los clientes y de cumplir con los

requisitos de la empresa.

La distribucion se va a dar por medio del trasporte de la empresa segun el mapeo y la

distribucion zonal. El transporte sera debidamente adecuado para este tipo de tarea.
La reposicion se realizara una vez al mes o por medio de pedido.
3.14.4. Promocién

El objetivo publicitario es la introduccion de Mininos & Pets, dando a conocer el nuevo
producto en el mercado y logrando vender la arena para mascotas en los principales
supermercados y tiendas de mascotas. Tratando de atraer la mayor cantidad de
compradores y captando un mercado insatisfecho y otros clientes de productos para

mascotas.

Derivado del tipo de medios que se pueden utilizar en el canal de distribucion de
supermercados y tiendas de mascotas, los medios son el soporte a través del cual se entrega
al publico o target una cantidad importante de informacién (Montenegro, 2009), se aplicara

diversas técnicas de comunicacién como los BTL y ATL.
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Cuadro 21.

Primer periodo

en punto de venta

2 Kg

1 Promotora
10amalpm -

Spma’7pm.

MES FEBRERO
¢Qué? ¢En donde? Objetivo
Supermercados
£ d y tiendas de
ntrega de muestras mascotas. Lograr fortalecer la imagen de la

marca y hacer conocer el producto a

los clientes potenciales.

Fuente: Elaboracidn propia.

Cuadro 22.

Segundo periodo

MES

MAYO

¢ Qué?

¢En donde?

Obijetivo

Combo arena

mas pala

En supermercados y

tiendas de mascotas

Obtener la preferencia del cliente y

posicionamiento del producto.

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 23.

Tercer periodo

MES AGOSTO

¢Qué? ¢En donde? Objetivo

. En supermercados y
Publicidad a

través de

tiendas de mascotas. | captacion de mercado por medio de

medios de | Radio, Internet y Redes redes sociales.

comunicacion sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

Los gastos de comercializacion correran por parte de la empresa para fortalecer el
producto. Sin embargo, uno de los objetivos primordiales de la empresa, es lograr
ganancias en relacién a los costos de elaboracion y distribucién del producto. Por tanto,
cuidaran que los costos por publicidad estén acordes al presupuesto que Biogranp destina

para esta linea.

Los rubros que constituyen el gasto de publicidad son los siguientes:

Precio de los volantes US$60

Precio de romper traficos US$190
Publicidad de piso US$200
Precio de stands US$340
Costo de muestras gratuitas (300muestras) US$213
Sueldo de impulsadora US$318
Precio de palas de promocion (300 palas) US$150
Precio trasmision por radio mas cufia US$430
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Publicidad en revista US$250
Costo Total de Promocion US$2.151
3.15. Estrategia de servicio total

Una actividad basada en valores y creencias Cristiana fundamentara un buen servicio. Lo
que se busca es tener un enfoque hacia satisfacer las necesidades de los clientes a través de
la calidad, disefio de productos y un excelente servicio, lo que genera en contra partida una

ganancia para la empresa.
A continuacion se describe la ruta del servicio.
3.15.1. Ruta de servicio

Lo que observa el cliente. Son aspectos que se deben cuidar y que implican la muestra de

la imagen que la empresa tiene a los ojos del cliente.

Gréfico 1.

Ruta de servicio

Tomando el
pedido por el

teléfono /_\ /\

Atencion del
vendedor Administradora Entrega
g
tomando el de pedidos Bodega Cobro de
pedido factura

Visita del
vendedor

Fuente: Elaboracion propia.
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En un primer momento el vendedor toma el pedido a través del teléfono, el internet o
mediante una visita. Luego se administra el pedido comunicando a bodega la cantidad a
despachar. Seguidamente se hace la entrega del producto en el vehiculo de la empresa para
finalizar se realiza el cobro de la factura en efectivo o por medio de una trasferencia

bancaria.

Lo que no observa el cliente. Son aspectos en los que el cliente no tiene participacion y no
se necesita de cuidado en el servicio. Podria ser aspectos que tienen que ver con el proceso

de fabricacion.

Gréfico 2.

Ruta de servicio

COMPRA DE FABRICACION TRASPORTE

MATERIALES DE ORDEN DE ENTREGA

Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de la ruta de servicios, se debera mantener cuidado en dar una atencion eficiente y
afectiva al cliente en los momentos de contacto con él. Para ello, serd indispensable la
capacitacion de las personas que intervengan en la ruta del servicio como las impulsadoras,
las del telemarketing y el lider del proceso. Para que la atencion de estas personas sea
Optima, serd necesaria una remuneracion justa dentro del trabajo desempefiado y una
motivacion afectiva frecuente, si se cuida del cliente interno, ellos cuidarén el cliente

externo. JW Marriott. Toda persona que mantenga contacto con el cliente, debera
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preguntar si el producto cumple con los objetivos para lo que fue creado, de este modo

habra retroalimentacidn para mejorar o corregir caracteristicas del producto o del servicio.
Las caracteristicas del servicio total son las siguientes:

Cumplimiento de los ofrecimientos del servicio propuesto.

Maéaximo tiempo de entrega de ocho dias, sino se cancela la entrega.

Garantia de la obtencion del méximo costo- beneficio que brinda el producto.

Atencién esmerada y personalizada de todos los representantes de Biogranp.

Cumplimiento de la garantia de calidad de la produccion.

Atencion permanente para consultas, sugerencias y solucién de problemas relacionados a

los productos.

Toda esta ruta del servicio, estard destinada a la fidelizacion de los clientes. Y permitira la
diferenciacion de servicio que se ha descrito en este proyecto.

3.16. Ventaja competitiva de mininos & pets

Mininos & Pets considera que su competitividad se basara en la estrategia del marketing
mix, por lo tanto en las etapas de introduccion se ofrece diferentes afiadidos en cada uno de
los componentes de la mezcla de marketing; asi por ejemplo ademas de introducir un
producto a un precio competitivo se ofrece promociones periddicas iniciandose con
implementos de limpieza para las excretas de las mascotas; en publicidad se entregara lo
que ninguno de los competidores realiza, dandose a conocer el producto a través diferentes
herramientas publicitarias; en los sitios de venta se ha buscado los lugares méas adecuados
para la distribucion de arena para mascotas; en lo que se refiere al producto, se ha puesto
un gran énfasis en el disefio del empaque y publicidad, atacando la variable emotiva de
afecto por las mascotas incluyendo la utilizacion de iméagenes donde compartan juntos, a
fin de que llegue a los sentimientos de las personas que deciden la compra, donde el lazo

maés fuerte es el amor hacia el animal.
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PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING INTERNACIONAL

Biogranp considera apropiado el proyectar sus operaciones en forma exploratoria para el
mercado norte del Per(, debido a dos razones: En primer lugar la existencia de una
sucursal del centro de operaciones de Biogranp tanto de manufactura, como de
comercializacion en la ciudad de Macara. En segundo término, tienen contactos
comerciales con la parte norte del Per( y se desea aprovechar dichas posibilidades de
negocio. Se considera que Biogranp va a tener la capacidad de controlar los costos de la
arena para mascotas, ya que existe una lejania considerable con los principales proveedores
ubicados al Sur del Perd. El potencial del mercado es creciente, debido a que la economia
peruana se incrementa paulatinamente. Todo esto, hace pensar que se garantizara la
rentabilidad a largo plazo. En un inicio la empresa desea afianzar sus operaciones en el
Ecuador y el estudio internacional, se mantendrd como un proyecto para ser implementado
en el futuro. Obviamente dependera de las condiciones favorables en el Per, para que la

empresa considere incrementar su mercado dentro de sus planes expansionistas.

Biogranp tiene una linea de financiamiento propia en la ciudad de Macara. Por lo tanto, el
proyecto no considerara, como problematico, el monto inicial de inversién, que muchas
empresas tienen como barrera al momento de iniciar sus operaciones. Como parte de la
informacion que se va a investigar estan las practicas de negocios, comunicaciones, datos
técnicos y en general actividades de ventas en el Perd. Conforme avance el estudio,
concientizara en los beneficios 0 no, que traeran las exportaciones futuras hacia el pais

Vecino.
4. Objetivo

La Empresa Biogranp, quiere introducir al mercado peruano, arena para mascotas Mininos
& Pets, a un segmento que, en su mayoria, vivan en departamentos relativamente pequefios

y que no dispongan del tiempo suficiente para sacar a las mascotas fuera del hogar.
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El propdsito de este punto es la introduccion répida en este nuevo mercado, para satisfacer
las necesidades de los clientes. Para este fin se ha considerado estrategias de producto,

precio, distribucion y promocién, previo a un andlisis del mercado peruano.

La necesidad de un modo de vida mas comodo y los avances tecnoldgicos, han facilitado
que las familias estén dispuestas a pagar por nuevos productos que ayudan a vivir con

menos responsabilidades y problemas de limpieza.

Para llevar a cabo esta investigacion en el mercado internacional, es necesario llegar a los
objetivos especificos y definir qué se necesita investigar para cumplir con cada uno de

ellos:

Disefar una estrategia de introduccion y distribucion del producto.

Elaborar la estrategia de producto.

Elaborar la estrategia de precio.

Crear la estrategia de promocion que logre la comercializacion del producto.

Definir el incoterm conveniente para la exportacion.
4.1. Justificacion

La empresa considera que debe crecer como parte de su politica de supervivencia, es por
ello que pretende entrar al mercado peruano a través de Mininos & Pets, debido a que no
existe arena para todo tipo de mascotas en Perd, en el mercado solo se encuentra arena
exclusiva para gatos, lo que abre la puerta para introducir el producto a un precio mas bajo
que la competencia. Otro motivo, es que las costumbres del mercado peruano son

semejantes a las del ecuatoriano, ampliando la posibilidad de venta.
4.2. Resultados de la investigacion efectuada en la region norte del Peru

La investigacion efectuada en el Per( se la realiz6 con los distribuidores con los que tiene
relaciones comerciales Biogranp, a través de entrevistas a profundidad, en el area
econdmica, socio-cultural, de producto y de patrones de consumo realizadas a los seis
mayorista que mueven este mercado fronterizo, las preguntas de la entrevista se mencionan

en los anexos, la informacion obtenida da los siguientes resultados:

De la entrevista efectuada a los distribuidores se llega a la conclusion que los patrones de

compra de los consumidores peruanos es muy semejantes a los ecuatorianos, con
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excepcion de los colores vivos utilizados en la publicidad que actualmente se entrega en el
Perd.

El ingreso per capita peruano es de: US$ 6.568 anuales para el afio 2012; a diferencia del
ingreso per capita ecuatoriano que es de US$ 5.425. (EI Banco Mundial, 2013).
Considerando que el valor del consumo basico es igual a la del ecuatoriano. Esta
informacidn ayuda a entender que los patrones de consumo del peruano promedio pueden
ser superiores que las del ecuatoriano, por tanto el mercado peruano buscara productos de
calidad y que no estdn dentro de la canasta basica de consumo como la arena para
mascotas.

La sociedad peruana es una cultura creada a partir de costumbres, normas, codigos,
practicas, formas de vida y tradiciones existentes, que se asemejan a las ecuatorianas en su
esencia, por tanto conforme a su parte social, el consumidor peruano utilizara similares
productos.

Claramente indicaron que la arena para gatos utilizada por los peruanos es la misma que se
comercializa en el Ecuador. Los peruanos tienen mayor cantidad de marcas en las perchas,

todas estan por encima del precio que ofrece Mininos & Pets.
4.2.1. Anélisis de precios

Se obtuvieron los siguientes precios en el mercado peruano:

Ronroneos 10 Kg s/. 28 US$ 10,21
Sasicat 5 Kg sl. 27 US$ 9,85
Cat’'s 10 Kg sl. 37 US$ 13,50
Cat’s Pride 5 Kg s/. 25 US$ 9,12
Jonny Cat 18 Kg sl. 75 US$ 27,37

4.2.2. Adaptacion del producto

Lo que buscara la empresa es atender y satisfacer las necesidades y expectativas del
mercado peruano. Luego de la investigacion préactica, se ha determinado que Mininos &
Pets se adapta a este mercado ajustando el precio de venta al publico a un nivel inferior al
resto de competidores internacionales. El nucleo del producto va a satisfacer la misma

necesidad basica de salubridad. Para ello, se han hecho las pruebas suficientes para
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garantizar el agrado por la utilizacion de la arena. Para el producto tangible sera

indispensable afiadir los datos de las oficinas del centro de operaciones en Macara.

Adicionalmente, se anotara las normativas en el empaque que la autoridad peruana lo
requiera; obviamente, se reflejara el pais de origen del producto. El resto de caracteristicas
propias del producto tangible seran similares a las introducidas en el mercado ecuatoriano.
Esto resulta beneficioso, porque se trata de un producto con similitud de caracteristicas en
ambos mercados, lo que redundara en una disminucion de costos de produccion por

volumen.

Entre los beneficios que hacen mas atractivo el producto, estéa el hecho de ser un producto
para todo tipo de mascotas. También, conforme a las pruebas que se realizaron, el producto
tiene garantia por ser un compuesto altamente absorbente, lo que permite recoger el sector
donde el animal haya excretado, sin contaminar el resto del producto que se mantendra
intacto. Esta caracteristica ayudara en la disminucién del precio aplicable al cliente final,

por aumento de la vida Gtil del producto.

En términos generales, el producto sera lo que se denomina un producto global, es decir
incorpora ligeras diferencias regionales a un disefio basico. El ciudadano peruano tiene
caracteristicas culturales, sociales, econdmicas, patrones de compra — uso Yy rasgos
psicoldgicos semejantes a los ecuatorianos. Se puede apreciar que el disefio de las gondolas
en los supermercados, teniendo en cuenta que el peruano promedio tiene una estatura
similar al ecuatoriano, ha mantenido las mismas dimensiones, lo que permitird que el

producto sea exhibido igual que en las perchas de los supermercados ecuatorianos.

Seré necesaria una adecuada inversion publicitaria para el posicionamiento de Mininos &
Pets. Béasicamente, se utilizaran los mismos instrumentos de comunicacién que se
emplearan en el Ecuador. Sin embargo, estos instrumentos seran modificados en sus
colores (a los peruanos les atraen los colores vivos segun los resultados obtenidos en la
entrevista realizada a los distribuidores) y en pequefias caracteristicas como son teléfonos

de servicio de cliente; direcciones de almacenamiento; etc.

El clima no es un factor a considerar, en todo caso las pruebas realizadas en Ecuador para
invierno y verano garantizan la eficacia del producto ante la variacion de clima, calor o
frio. El hecho de que el Perd tenga un ambiente seco, no influira en la disminucién o en el

aumento del consumo de la arena para mascotas, porque el producto es resistente.
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Cabe mencionar los dos més importantes tratados entre Per(l y Ecuador, dentro del marco
internacional de naciones como son la ALADI y la CAN; que permiten una integracion
regional disminuyendo las barreras arancelarias y no arancelarias, Ayuda por lo tanto, en la

introduccion de Mininos & Pets en el mercado peruano.
4.3. Estrategia para la fijacion del precio de exportacion

El objetivo de Biogranp, sera determinar un precio de exportacién que genere una alta
demanda, hacerlo de manera rentable y a largo plazo. Se quiere hacer del precio una
herramienta competitiva para conocer y vencer a los rivales. El problema de la fijacion del

precio es la situacion mas delicada en la venta.

Biogranp va a tener preparado el precio como parte de un paquete general, incluidos los
incoterms y no hara concesiones de precio, especialmente en las primeras negociaciones.
En la mezcla de marketing internacional el elemento precio, es el Unico que va ayudar a los
ingresos, el resto de elementos de la mezcla redundara en costos, de alli la importancia de
lograr el objetivo anteriormente descrito. Se menciond que se busca la rentabilidad a largo

plazo, la meta basica del mercado6logo es hacer que el cliente sea tan fiel como sea posible.

La fijacion del precio de Mininos & Pets se lo hara a través del mercado, toda vez que
existen productos similares en el mercado meta, esto sera posible porque ademas el

producto se encuentra en la etapa de desarrollo conforme al ciclo de vida.

La estrategia del precio de exportacidn, necesariamente sera de doble fijacion del precio,
que implica la determinacion de un precio para el mercado nacional y la otra para el
mercado peruano. Se ha hecho contactos con supermercados en el Per( y estan dispuestos
a distribuir esta arena para mascotas. Por lo tanto, se tendra un nivel en el escalamiento de

precios de exportacion.

En las condiciones de venta, Biogranp cree importante delinear las responsabilidades del
comprador y del vendedor. Por tanto, se ubicaran los siguientes incoterms: En las
condiciones de venta Biogranp entregara el producto a un trasportista designado por el
comprador, el mismo que se encargara de dejar el producto en las bodegas del comprador.
Una de las condiciones del precio sera CIF (Puerto de embarqgue), la empresa financiara el
costo de los impuestos, trasporte y los cargos adicionales hasta el punto de partida del

trasporte.
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b)

4.3.1. Escalamiento de precio de exportacion

La existencia del incremento natural en los precios, cuando se exporta un producto, tendra
como contra parte ciertas estrategias que ayudan en la disminucion de los costos del

producto, estas estrategias son:

La utilizacion de un unico canal de distribucion en los supermercados, con ello se
considera disminuir los costos porque existira un anico intermediario, al cual se le otorgara
un porcentaje razonable de ganancias.

Cuando el producto este en crecimiento se considera el abrir una planta industrial en Piura,

con la finalidad de disminuir costos.
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Cuadro 24.
Escalamiento de precios

CANAL

ELEMENTOS Y FACTORES DEL COSTO MINORISTA

DEL CANAL DE MARKETING
INTERNACIONAL

Precio neto del fabricante

o=+ costo del seguro y flete (CIF)

w= costo en tierra ( valor CIF)

n+ Arancel (0% del valor CIF)

0=Costo de importador (valor CIF + arancel)

Costo del distribuidor nacional o internacional
(10%)

e= Costo del mayorista nacional o internacional
p+Margen de mayorista (15% del costo)
Costo bruto antes de impuestos

Impuesto al valor agregado ( 12% Ecu- 19%
Per)

Precio de venta al publico IVVA incluido

Porcentaje del escalamiento del precio

MAYORISTA
NACIONAL

US$ 4,60
US$ 0,00
US$ 4,60
US$ 0,00

US$ 4,60

US$ 0,00

US$ 4,60
US$ 0,69

US$ 5,29

US$ 0,63

US$ 5,92

IGUAL QUE
NACIONAL CON
QUE ARANCEL

ICIF DE
IMPORTACION
MAYORISTA
DIRECTO

US$ 4,60
US$ 0,22
US$ 4,82
US$ 0,00

US$ 4,82

US$ 0,48

US$ 5,30
US$ 0,80

US$ 6,10

US$ 1,16

US$ 7,26

22%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.2. Condiciones de pago

Se exportara a través de cartas de crédito en linea, que es un documento respaldado por el
sistema bancario, y se obtendra el pago efectivo a través de un giro bancario; se otorgara
un crédito de treinta dias en las primeras ventas, se cambiaran las condiciones de plazo
dependiendo las politicas de crédito ofrecidas por los competidores, se considerara también

las préacticas habituales que existen acerca de las condiciones de pago utilizadas en el Perd.
4.3.3. Ajustes a las fluctuaciones del tipo de cambio

Las facturas emitidas a los importadores, se expediran en doélares para evitar las
fluctuaciones por tipo de cambio. Siendo estd moneda de universal aceptacion, se

considera prudente el hacerlo de este modo.
4.4. Comunicaciones internacionales

La cultura Latino América tiene costumbres muy semejantes, mas aun en las relaciones
peruano-ecuatorianas por la similitud de raices. Biogranp tiene acuerdos comerciales con
distribuidores peruanos y por ende se conocen los términos utilizados por este pais, tienen
entonces contactos que conocen el ambiente comercial peruano. Como consecuencia de lo
que se ha mencionado, se dard el proceso de comunicacion desde el emisor hasta el

receptor desvirtuando problemas de barreras de comunicacion.
4.4.1. ;Como se llevaran a cabo las negociaciones internacionales?
Biogranp ejecutara una estrategia de negociaciones que implica cinco pasos:

Etapa de oferta. A més de la conocida necesidad de salubridad, se profundizaré en el
conocimiento de las caracteristicas esenciales del producto requeridas por el cliente
peruano.

Luego de presentar la oferta, compradores y vendedores se reuniran para decidir acerca de
los detalles y entablar una redaccion.

El conocimiento de los compradores, apoyard el discernimiento de una estrategia
negociadora Gtil para poder cerrar la venta, estos dependera del caracter de la persona para
definir la forma en que se negociara.

El cuarto pasO, viene a ser la negociacion persona a persona. Biogranp cuenta con
experiencia sobre la cultura peruana, por el trabajo de comercializacion que se ha hecho en

el pasado.
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5. Por ultimo y luego de haberse concretado las condiciones en la que se realiza la compra

venta, se implementa efectivamente la negociacion.
4.4.2. Estrategia de comunicacion de marketing

Biogranp adoptard una mezcla promocional acoplando los recursos que tienen con las
herramientas disponibles en el mercado peruano, cuidando la integracion de estos
elementos, de tal manera que se concatenen todas las herramientas. Esta mezcla consta de

lo siguiente:

1. Publicidad. Se utilizard medios impresos como revistas, folletos y periddico, también
utilizaran publicidad en el punto de venta como volantes, paletas, stand y rompe tréaficos.
Ademaés. Biogranp se valdra de los medios electronicos, como la pagina web y las redes
sociales para llegar a los clientes.

2. Existirdn también ventas personales con la finalidad de ayudar a persuadir a los
intermediarios y a la vez se lograra una retro alimentacion de lo que el cliente necesita, es
decir, se utilizard ventas directas con la finalidad de obtener respuestas inmediatas y
palpables.

3. Promocion de ventas, incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un
producto o servicio (Kotler, 2004, pag. 536). Se valdra de combos promocionales al cliente

final, en los mismo que se entregara arena mas pala.
4.5. Canales y estrategias de comunicacion

Biogranp sabe de la gran importancia que es tener socios comerciales a largo plazo, que
distribuyan, paguen a tiempo y retro alimenten de informacion valiosa. Es decir, empresas
con la que se pueda formar un equipo de trabajo y lograr metas comunes. La forma de
operar en el Per( serd a través de supermercados-intermediarios independientes que

adquieran el producto.

En base a la experiencia obtenida de otras negociaciones se sabe que el cliente final utiliza
estos medios de distribucion para la adquisicion de arena para mascotas. Con ello,
Biogranp busca crear una ventaja competitiva de comercializacion en el Perd y se
armoniza con los objetivos detallados anteriormente de la empresa. En el mismo canal a
ser utilizado por Biogranp, se conoce que se estan vendiendo productos de la competencia,

la empresa cuidara que la distribucion se la realice de manera eficaz y eficiente.
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La cobertura se la abastece conforme al segmento de mercado que se va a atender en el
Per(. Los supermercados serdn los canales mas apropiados para vender a un segmento de
mercado de nivel medio y medio alto. Por tanto, se mantendra una cobertura selectiva,

eligiendo el numero de intermediarios a través de los cuales se va a cubrir el mercado.

Las comunicaciones con los intermediarios son muy importantes para la empresa,
Biogranp considera adecuado realizar ventas personales con el fin de conocer los detalles
que requieren los supermercados en el proceso de comercializacion; no existe distancia

cultural en la distribucion del producto, ni distancia tecnologica.
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ANALISIS FINACIERO

5. Presupuesto total de inversiones

La produccidn que se va a elaborar durante los proximos diez afios sera la siguiente:

Cuadro 25.

Produccidn prevista

Periodo anual

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

Produccion anual ~ Produccion anual en

en fundas de 5 kg. valores
5592 US$ 9.342,28
6431 US$ 10.155,96
7395 US$ 11.082,62
8505 US$ 12.139,90
9780 US$ 13.346,53
11248 US$ 14.540,38
12935 US$ 16.117,45
14875 US$ 17.922,26
17106 US$ 19.988,99
19672 US$ 22.356,03

Fuente: Elaboracién propia.
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La produccién anual proviene del dato obtenido por demanda insatisfecha, se proyecta
ademas una mayor participacion en el mercado, por factores como el bajo precio y por ser
un producto para todo tipo de mascotas. Como se puede apreciar la produccion tiene un
incremento de aproximadamente un 15% anual y va en acuerdo a la politica productiva de

bajos inventarios practicada por Biogranp.

El ingreso por ventas, se lo obtiene de la multiplicacion de la cantidad que se obtuvo como
demanda insatisfecha en la investigacion de mercado por el precio de venta a los
distribuidores. En el primer afio la demanda insatisfecha se pronostica en 5.592 unidades,
si a este valor se lo multiplica por US$4,60 da un resultado de US$ 25.723,20.

Cuadro 26.

Presupuesto de ingresos por ventas

AR Prondstico de Precio de Ingresos por
ventas venta ventas

2014 5592 US$4,60  US$ 25.723,20
2015 6431 US$4,83  US$ 29.582,60
2016 7395 US$5,07 US$ 34.017,00
2017 8505 US$5,33  US$ 39.123,00
2018 9780 US$5,59  US$ 44.988,00
2019 11248 US$5,87 US$51.740,80
2020 12935 US$6,16  US$59.501,00
2021 14875 US$6,47  US$68.425,00
2022 17106 US$6,80 US$ 78.687,60
2023 19672 US$7,14  US$90.491,20

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1. Costo de produccion

Los costos unitarios, van disminuyendo por efecto del volumen producido, obteniéndose el
efecto de economias de escala sin arriesgar la participacion en el mercado e incrementando
paulatinamente los indices de rentabilidad empresarial. La inflacion para el Ecuador se
prevé que se mantendra a un nivel bajo (3,14- 3,30) segun el Banco Central, lo que no
repercutird en los costos de una manera apreciable. No se espera un incremento en los
precios de la materia prima, tampoco se espera un aumento apreciable de los valores

pagados por mano de obra directa e indirecta.

Cuadro 27.

Materia prima

COSTO
COSTO UNIDAD FUNDA
RECURSOS CANTIDAD UNITARIO
TOTAL (1 Kg) 5Kg
POR Kg
Arena- Aluminio-
silicatos 50 Kg US$ 9 1 0,18 0,90

Fuente: Elaboracién propia.

Se lograra obtener un precio constante por compra de materia prima, e inclusive se espera
lograr disminuciones en el costo, fruto de la busqueda en otras minas. El precio de la
materia prima que se logré obtener es US$ 0,90 centavos de délar por la funda de 5
kilbgramo, lo que se considera un costo apropiado para los objetivos de rentabilidad de la

empresa.
5.1.1. Otros materiales

Los otros materiales que se utilizan en el proceso de produccion, son las fundas de
polietileno y strech film. Los costos de estos productos son de US$ 0,19 centavos de dolar

para la funda y 0.04 centavos para el kilo de strech film y la cantidad que hay que
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consumir son de 5.000 fundas y 20 kg strech film. Esta es la minima cantidad de compra
que los proveedores piden.

5.1.2. Mano de obra

Se utilizara un solo trabajador para la produccion de la arena de mascotas con un costo de
US$353,46. Esta remuneracion contempla el trabajo de 8 horas diarias y cuarenta horas

semanales. La informacién esta basada en el afio 2013.

Cuadro 28.

Salario del personal

|.E.E.S Patronal
Salario Total
11,15%

US$318 US$35,46 US$353,46

Fuente: Elaboracién propia.

5.1.3. Gastos de fabricacion

Los gastos directos de fabricacion, corresponden a todos los gastos que por concepto de
mantenimiento de las maquinarias utilizadas se han consumido, incluye salario del técnico
que se contrate; el consumo de energia eléctrica que genere la maquina; aceite y aditivos
para el cuidado de todas las herramientas; y, la prima del seguro pagada por cobertura de la

maquinaria. Todos estos son proporcionales a lo utilizado en esta linea de produccion.
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Cuadro 29.

Gastos de fabricacion

Concepto Valor

Mantenimiento de

maquinaria US$ 30 por mes
Energia eléctrica  US$ 40 por mes

Seguro maquinaria  US$ 22 por mes

Fuente: Elaboracion propia.

Los gastos directos de fabricacidn son los que se incurren en el embalaje de la produccién

y su costo por pedido de produccion son:

Cuadro 30.

Gastos directos de fabricacion

Materiales Cantidad Valor
Funda Polietileno 5000 unidades US$ 942,21
Strech film 4 Kg* 50 cm 20 Unidades US$ 225,79

Fuente: Elaboracidn propia.

5.1.4. Impuestos

El beneficio de ser artesanos permite que Biogranp fomente su produccién al no pagar
impuestos al valor agregado ni a la renta como tampoco participacion de utilidades a los
trabajadores. Se incluye también los pagos del impuesto predial y patente municipal que se

los cumple anualmente; ambos estan considerados en el analisis de costos.
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5.1.5. Costo de produccién

Incluyendo los tres elementos del costo, el valor por unidad producida es el siguiente:

Cuadro 31.

Costo unitario de produccién

Resumen del costo unitario de produccion
Mano de obra directa 0,37
Materia prima directa 0,90
Gastos de fabricacion 0,40

Total US$ 1,67

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.6. Gastos operativos

Los gastos administrativos y de ventas provienen de los sueldos administrativos;
capacitacion de vendedores; papeleria de oficina; implementos; érdenes de produccion y
compra; costo de volantes; costo de publicidad; paginas amarillas; costo de promocionales

y gastos anuales de visitas a los clientes.

Cuadro 32.

GASTOS OPERATIVOS
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Adios Gastos Gastos
Ventas Administrativos

2014 US$ 2.356,79 US$ 350,00
2015 US$ 2.399,49 US$ 386,75
2016 US$ 2.436,74 US$ 423,50
2017 US$ 2.479,63 US$ 460,25
2018 US$ 2.528,90 US$ 497,00
2019 US$ 2.585,62 US$ 533,75
2020 US$ 2.650,81 US$ 570,50
2021 US$ 2.725,77 US$ 607,50
2022 US$ 2.811,98 US$ 644,00
2023 US$ 2.911,13 US$ 680,75

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio de este proyecto que ayuda en la correcta administracion de la

produccion y ventas, tanto en el primer afio como en el resto de los afios, es la siguiente:

Cuadro 33.

Punto de equilibrio
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Costo

Elementos Costo Total ; Costo Fijo
Variable
Materia prima US$5.032,80 | US$5.032,80
Mano de obra directa US$343,46 | US$343,46

Costos indirectos de
US$3.966,02 | US$2.726,02 | US$1.239

fabrica
Gastos de
L US$2.356,79 US$2.356,79
comercializacion
Gastos administrativos US$350,00 US$350,00
Gastos no operativos US$0,00
Total US$12.049,07 | US$8.102,80 | US$3.945,79

Fuente: Elaboracion propia.

Unidades producidas: 5592

Precio de venta unitario: US$ 4,60

Costo total= costo variable + costo fijo

Punto de equilibrio = Costos Fijos /1 — (Costo variable / Ventas) (Jumbo, 2012)
PE = 3.945,79 / 1- (8.102,80 / 25.723,20)

PE = 3.945,79 / 1- 0,314999689

PE =3.945,79/ 0,685

PE = US$ 5.760

Esto indica que Biogranp como minino debe vender US$ 5.760 en esta linea, para

recuperar solo sus costos de produccion invertidos en ese periodo contable.
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Para que la empresa obtenga utilidad en ese mismo periodo es necesario incrementar las
ventas sobre la arena para mascotas de US$ 5.760. Esto servira al departamento de ventas

para definir los objetivos anuales en ventas con el fin de que se obtengan utilidades.
Si dividimos 5760 / 4,60 = 1252

Donde:

US$ 5760 es el valor de equilibrio en dolares.

US$ 4,60 es el precio de venta a supermercados.

1252 es el nimero de unidades para alcanzar el equilibrio.
Se comprobo este valor a través de la ecuacion:

Costo total = ventas — utilidad

Siendo:

Precio de venta a supermercados US$ 4,60.

Costo total = 4,60X

Costo variable unitario = 1,44899

Costo variable total = 1,44899X

Costo fijo = 3945,79

4,60X =1,44899X + 3945,79

4,60X — 1,44899X = 3945,79

3,15101X = 3945,79

X =1252

Este es el niUmero de unidades a producir para obtener el punto de equilibrio.
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5.3. Estado de pérdidas y ganancias

Cuadro 34.
Estado de pérdidas y ganancias US$.

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO | MONTO

Ventas Netas 25.723,20 | 29.582,60 | 34.017,00 | 39.123,00 | 44.988,00 | 51.740,80 | 59.501,00 | 68.425,00 | 78.687,60 | 90.491,20

Costo de Ventas 9.342,28|10.155,96 | 11.082,62 | 12.139,90 | 13.346,53 | 14.540,38 | 16.117,45 | 17.922,26 | 19.988,99 | 22.357,03

UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS 16.380,92 | 19.426,65 | 22.934,38 | 26.983,10 | 31.641,47 | 37.200,42 | 43.383,55 | 50.502,74 | 58.698,61 | 68.134,17

Gastos de ventas 2.356,79| 2.399,49| 2.436,74| 2.479,63| 2.528,90| 2.585,62| 2.650,81| 2.72577| 2.811,98| 2.911,13

Gastos de administracién | 350,00 386,75| 42350 46025| 497,00| 53375| 570,50 607,25 644,00/ 680,75

UTILIDAD (PERDIDA)

OPERACIONAL 13.674,13 | 16.641,41 | 20.074,14 | 24.043,22 | 28.615,57 | 34.081,05 | 40.162,24 | 47.169,72 | 55.242,63 | 64.542,29
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UTILIDAD ANTES

PARTICIPACION 13.674,13 | 16.641,41 | 20.074,14 | 24.043,22 | 28.615,57 | 34.081,05 | 40.162,24 | 47.169,72 | 55.242,63 | 64.542,29
Participacion utilidades 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD (PERDIDA)
ANTES IMPRENTA  |13.674,13|16.641,41 | 20.074,14 | 24.043,22 | 28.615,57 | 34.081,05 | 40.162,24 | 47.169,72 | 55.242,63 | 64.542,29
UTILIDAD (PERDIDA)
NETA 13.674,13 | 16.641,41 | 20.074,14 | 24.043,22 | 28.615,57 | 34.081,05 | 40.162,24 | 47.169,72 | 55.242,63 | 64.542,29

Fuente: Elaboracion propia.
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El costo de ventas aumenta de una manera menos acelerada que el incremento del ingreso
por ventas lo que permite el aumento en el margen de utilidad. La razén principal es que la
materia prima es de origen nacional y siendo esta uno de los componentes que mayor peso
tiene en la estructura de los costos, ayuda en la estabilidad del precio permitiendo mayores

margenes.

El porcentaje del costo de ventas en el primer afio es de 36,3% Yy el costo en el ultimo afio
que se proyecta es de 24,7%; relacionado con las ventas.

El margen de utilidad bruta en ventas es apreciablemente alto, en el primer afo es el 63% y
termina el Gltimo afio con un 75,3% sobre las ventas. Esto ayuda en la toma de decisiones

a los duefios de Biogranp.

El gasto administrativo mas el gasto de ventas, arroja un resultado 1,8% de las ventas en el

primer afio y al finalizar los diez afios con un 1,5%.

5.4. Indices financieros

Cuadro 35.

indices financieros

Periodo 3 4 5 Promedio

Composicion de costos y gastos

Costos directos/costos y gastos totales 94,4% 88,5% 88,5% 90,5%

Gastos administrativos/costos y gastos

totales 2,2% 2,1% 1,9% 2,1%
Gastos de ventas/costos y gastos totales 1,3% 8,0% 7,6% 5,6%
Costo de ventas/costos y gastos totales 69,7% 69,7% 69,7% 69,7%

Gastos personal ventas/costos y gastos
totales 2,1% 2,3% 2,4% 2,3%
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Liquidez USD

Flujo operacional 16.881,11| 21.134,64| 24.534,58| 20.850,1
Saldo final de caja 21.881,11| 43.015,75| 67.550,33| 44.149,1
Capital de trabajo 23.395,6| 44.757,5| 69.553,1| 45.902,1
indice de liquidez (prueba acida) 8,0 12,1 15,6 11,9
Retorno

Tasa interna de retorno financiera

(TIRF) 41,33%

Valor actual neto (VAN) 122.668,82 | USD

Periodo de recuperacién (nominal) 2,73| ANO

Punto de equilibrio 19,41% 16,82% 14,59% 16,94%
Costo de oportunidad 12,00% | ANO

Fuente: Elaboracién propia.

La filosofia empresarial busca mantener la prudencia en sus inversiones lo gue significa

reinvertir sus utilidades en nuevas lineas que le den una mayor utilidad.

La empresa invierte principalmente en items de costos directos, aprovechando los recursos
previamente financiados por otras lineas producidas por la misma empresa, esa es la razon
para que el porcentaje de los costos directos sea alto y el resto de costos mantenga un nivel

bajo en la composicion de los costos.

Fruto de la politica de trabajo con recursos propios es el alto grado de liquidez con que la
empresa trabaja, se apoya con ello la necesaria reinversion de utilidades que Biogranp ha
venido realizando. Todos los indices de liquidez son suficientemente elevados como para
mantener la solvencia con todos los proveedores. El promedio de flujo de caja es de US$
2.0850, lo que refleja una liquidez Optima y del capital de trabajo US$ 2.3395 al primer
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afio y en el tercer afio es de US$ 69.503. Se comprob6 que la liquidez de la empresa es
suficientemente alta con un indice promedio de US$ 11,9 ddlares de activo corriente por
cada dolar de pasivo corriente. El costo de oportunidad es el porcentaje minino de
rentabilidad que el proyecto estd obligado a dar, un porcentaje menor de la TIR implicaria
que el proyecto no es factible, como se puede apreciar la TIR obtiene un resultado
apreciablemente maés alto al de este costo de oportunidad lo que indica la factibilidad del

proyecto.

Cuadro 36.

Tasas para la inversion
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Valor Residual -

Afo Desembolso  y Capital de Ingresos Movimiento

Trabajo de Fondos

0 US$52.347,40 US$-52347,4

1 US$13.674,13 US$13.674,13

2 US$16.641,41 US$16.641,41

3 US$20.074,14 US$20.074,14

4 US$24.043,22 US$24.043,22

5 US$28.615,57 US$28.615,57

6 US$34.081,05 US$34.081,05

7 US$40.162,24 US$40.162,24

8 US$47.169,63 US$47.169,63

9 US$55.242,63 US$55.242,63

10 US$26.550,00 US$64.542,29 US$91.092,29

TOTAL US$344.246,31 US$318448,91
US$122.668,82 VAN
Tasa de desc. 12% 41,33% TIR

Fuente: Elaboraciéon propia.

Con un valor actual neto de US$ 122.668,82 lo que indica una aprobacion para realizacion
de la inversion, porque conforme a los flujos de efectivo estudiados en el proyecto se prevé

un retorno positivo del capital, afiadido un incremento por el valor anteriormente sefialado.
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La tasa minima atractiva de retorno sera del 23% en este proyecto (que es la tasa que
ofrece el sistema bancario, se ubica esta tasa porque es la que impone el estado sobre los
préstamos bancarios y lleva dentro de si apreciaciones de riesgo pais, inflacion, etc.;
debemos considerar que ademas de esta tasa los bancos cobran comisiones y existen
impuestos, el célculo de la TMAR proviene de la tasa que el sistema financiero paga,

afiadiendo el riesgo que se considere para la inversion).
TMAR = tasa activa de bancos + riesgo de la inversion
TMAR = 18%+ 5%

TMAR =23%

La TIR es de un 41,33 % anual, lo que indica la suficiente rentabilidad del proyecto.
Siendo la TIR superior a la TMAR es recomendable la inversion.

5.5. Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion del presente proyecto es de 2 afios, 8 meses y 22 dias. Lo que
da a entender lo rentable de esta linea de produccion de arena para mascotas, ya que se

considera bueno el hecho de recuperar antes de los 5 afios.

El porcentaje de utilidades netas sobre ventas informa acerca del rendimiento de la
empresa y refleja un 61,52% a un 73,70%; es decir, luego de absorber el costo de ventas y

los gastos operativos se observa porcentajes altos de utilidad.
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10.

11.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El proyecto de Mininos & Pets es rentable debido a la demanda insatisfecha y a los indices
que demuestran la factibilidad de dicho proyecto, con una tasa interna de retorno del
41,33%; considerando que la tasa minima atractiva de retorno del proyecto es del 23%.

Se recomienda realizar el proyecto como esté planificado.

La distribucion de la arena para mascotas se realizara en supermercados y tiendas de

barrio.

Que la distribucion no solo sea en las tiendas de macotas y supermercados sino también en

las tiendas de barrio.

Se realizara promociones de ventas, para impulsar el producto y lograr posicionar Mininos

& Pets en la mente del consumidor.

Es necesario invertir mas dinero en las promociones de ventas para impulsar el producto.

Existe una demanda insatisfecha del producto en el mercado.

Existe una alta demanda de productos para el cuidado de mascotas debido a la necesidad

de proteccion de sus animales.

Biogranp se enfoca en vender arena para todo tipo de mascotas.

Que la diferenciacion no solo sea para todo tipo de animales sino generar una expectativa
del producto con una caracteristica diferente cada cierto tiempo, asi logra que la

competencia no copie la idea facilmente.

Existe una alta demanda de productos para el cuidado de mascotas debido a la necesidad

de proteccion de sus animales.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Mininos & Pets se acopla a la campafia publicitaria de incentivo al consumo de la

produccidn nacional propuesta por el gobierno ecuatoriano.

Para Biogranp la venta de los aluminios-silicatos ampliaria la utilidad marginal; ademas,
aumentaria las lineas de produccion permitiendo el crecimiento empresarial tan necesario

para la subsistencia de cualquier industria.

Se recomienda patentar el producto, para asi asegurar la venta de la arena cierto tiempo.

La investigacion y desarrollo, a la que Biogranp ha dado una alta preponderancia, certifica
la viabilidad tecnologica de elaborar este tipo de productos y ajustarlo conforme a los

estandares de calidad requeridos por los clientes finales.

Por el hecho de ser un producto manufacturado en el Ecuador al contrario que la mayoria
de productos que son importados, la mayor cercania al cliente final permitird que se

ofrezca un producto mas centrado en las necesidades de los hogares ecuatorianos.

Los competidores tienen ventajas econdmicas y tecnolégicas en relacion al producto, sin
embargo la existencia de una demanda insatisfecha permite la elaboracién de metas y
objetivos alcanzables.

La dltima decision politica en cuanto al ATPDA trae como consecuencia el incremento del
precio de Tidy Cat, principal competidor de Mininos & Pets, lo cual ayuda en la

comercializacion del producto.

Se realizaran los estudios correspondientes para el lanzamiento de un nuevo tamafio. El

producto debe ser ecoldgico, higiénico, absorbente y de facil limpieza.

El 29% de las personas no compran el producto por su alto precio, valida por lo tanto la

hipdtesis de que un precio mas bajo apoyara las ventas de este producto.

La mayoria de arenas importadas tienen un precio muy elevado.
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22.

23.

24.

25.

26.

El precio més conveniente para el cliente final tomando en cuenta la competencia y los
costos provenientes del proceso productivo, sea de US$5,92 precio final incluido .V.A.

Este elemento del marketing implicard un apoyo seguro para las ventas.

La informacion entregada por el grupo foco indica que tienen una demanda insatisfecha y
que las personas estan dispuestas a probar un nuevo producto.

Las pruebas practicas confirmaron que el producto realiza la funcién para la que fue creado

en todas las mascotas que probaron su efectividad.

De acuerdo a la demanda insatisfecha Biogranp, puede tener una participacién del 18% en
el mercado.
La cercania y bajos precios permitiran el ingreso de Mininos & Pets en el mercado

peruano.
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ANEXOS

Anexo 1
Preguntas de la entrevista a profundidad realizada a los distribuidores peruanos:

Esta entrevista que se va realizar es con el fin de sacar informacién, si es factible o no la

introduccién y lanzamiento de arena para mascotas ecuatoriana en el mercado peruano.

¢ Cree usted que existe la necesidad de arena para mascotas en mercado peruano?
Sl

NO

¢Por qué?

¢Piensa usted que el consumidor peruano tiene la capacidad de comprar productos para

macotas?

¢Cuales son las caracteristicas que cree usted que los peruanos requiere para la compra de

un producto?
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6. ¢Cual es el medio de publicidad que mas llega a los consumidores peruanos?

Anexo 2

Fotografias de los ensayos realizados:
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Ensayo con perro

Ensayo con gato

Ensayo con conejo
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Ensayo con hamster
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