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RESUMEN EJECUTIVO

Pro Plan es un alimento SuperPremium para perros, marca registrada a nivel mundial por

Nestle Purina PetCare.

Pro Plan tiene una trayectoria de 10 afios en el Ecuador y representa el 9% de las ventas de
Purina, producto que viene creciendo rdpida y solidamente con un promedio del 40%
versus afio anterior, es una marca que requiere de la recomendacion de un experto
veterinario o especialista y que esta dirigida a un mercado selecto de clase alta, quienes
cree en el amor, vinculo y respeto que los perros merecen, por tanto este proyecto dirige
sus esfuerzos en generar estrategias que permitan crear un desarrollo sostenible y
sustentable de Pro Plan, en principio identifica el apogeo actual de la categoria de
alimentos para perros en el Ecuador y una amplia oportunidad para llegar al mercado
objetivo, ademas se realiza un analisis FODA que permite identificar las oportunidades de
mejora, destacando en términos generales los esfuerzos de su competencia directa Royal
Canin. Para sustentar esta evaluacion se implementa un estudio de mercado que
diagnostica y evalta las percepciones y tendencias del mercado. Son todos estos factores,
los que permiten establecer las estrategias de marketing y trade ideales para potencializar
la marca traducida en el desarrollo de una cultura organizacional solida, en altos estdndares
de servicio y calidad al cliente interno y externo y respaldadas con estrategias de producto,
precio, plaza y promocion, creando un negocio que genera rentabilidad pero con una

direccion y enfoque en el conocimiento de la marca, recordacion, aceptacion y uso de la
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marca, fines que permitirdn un desarrollo sostenible en esta categoria que estd en desarrollo

continuo.



INTRODUCCION

El presente proyecto estudia la factibilidad de implementar un plan de mejoras comerciales
para la unidad de negocio Nestle Purina del Ecuador enfocado a la venta de una de sus seis
marcas de productos; Pro Plan®; para su mayor crecimiento sostenible y para lo cual se

plantearan diversas estrategias que reflejen dicho planteamiento.

Este proyecto nace en base a la necesidad de potencializar los recursos existentes de la
empresa y optimizar los mismos, conocedores en el ambito se desea difundir la calidad del
producto, implementar mejoras en la calidad del servicio, fomentar ahorros y ademas
asegurar el abastecimiento, visibilidad y disponibilidad de la gama de productos Pro
Plan®. Otro punto fundamental es aportar con mejoras sociales basadas en el cuidado a

los animales y aportes econdmicos tanto para la empresa, clientes internos y externos.

Purina Ecuador es una Unidad de Negocio parte del grupo Nestle cuya funcionalidad
primordial es la venta de productos nutritivos para perros y gatos e invierte en ciencia e
investigacion para ayudar a las mascotas a tener una vida mas larga y saludable, aportando
grandes beneficios para el duefio de la mascota. En el Ecuador existen 2 marcas para
alimentos de perro que son Pro Plan y DogChow mientras que para gatos existen Cat

Chow, Friskies, Gatsy y arenas para gatos Tidy Cats.

Purina entiende que el giro de su negocio estd intimamente vinculado con la nutricion,

salud y bienestar y por ende su gestion comercial con clientes, socios estratégicos y
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proveedores debe ser reflejo de ello y es de aqui que para este proyecto se deriva la
filosofia ganar-ganar; por lo cual se desea proyectar estrategias que potencialicen las

capacidades administrativas y comerciales.



1 ANALISIS SITUACIONAL DEL ECUADOR Y DE LA INDUSTRIA DE

ALIMENTOS SECOS PARA PERROS EN EL ECUADOR

1.1 ANALISIS DE LA SITUACION DEL ECUADOR

El Ecuador es un pais democratico, actualmente ejercerse la funcion ejecutiva el
presidente Rafael Correa desde el 2007 quien promueve la lucha frontal contra la
pobreza y redistribucion de la riqueza como las claves del actual gobierno. El
Ecuador es un pais con una gran inequidad social, bajo desarrollo del capital humano

sin embargo el actual gobierno propone planes de desarrollo en la equidad.

El plan involucra la lucha contra la pobreza, para tener un pais mas equitativo y

digno, el Primer Mandatario describio6 cuatro lineas de accion:

Que los mas ricos paguen mas impuestos;

¢ Que esos ingresos generen igualdad de oportunidades;

Que los mercados sean gobernados en funcion de objetivos sociales, ya que el

ser humano esté sobre el capital; y

Que haya una adecuada acumulacion del acervo social publico y privado.

(Vinueza, 2012)
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Al igual que Mark Weisbrot considero que entre lo mas importante esta “el estimulo
fiscal en 2009, alrededor del 5% del PIB, gran parte de esa cantidad se dedico a la
construccion dado por la expansion del crédito a la vivienda que continué con
grandes créditos hasta 2011, la reforma y regularizacion del sistema financiero,
retomando el control del Banco Central y la repatriacion de unos US$ 2.000 millones
de sus reservas en el exterior, cantidad que sirvid para que la banca publica
concediera préstamos para infraestructura, vivienda, agricultura, y otras inversiones
domésticas. Ademads se impusieron tributos a la salida de capitales al exterior y se
exigio a los bancos que mantuvieran el 60% de sus activos liquidos en el interior del
pais. Bajaron las tasas reales de interés, a la vez que se aumentaron los impuestos a
los bancos. El Gobierno renegocid sus acuerdos con las petroleras multinacionales,
cuando subieron los precios del petroleo. La administracion de Correa
adicionalmente incrementd el fondeo al sector financiero ‘popular y solidaria’ -
cooperativas, cajas y otras organizaciones colectivas. Los préstamos de las
cooperativas se triplicaron en términos reales entre 2007 y 2012. El resultado final
de esta y otras reformas fue hacer al sector financiero mas util a los intereses del
pueblo, en vez de hacer lo contrario. Para tal fin, el Gobierno separd el sector
financiero de los medios de comunicacién e introdujo reformas antimonopdlicas”.

(Weisbrot.Center for Economic and Policy Research, 2012)

Todas estas reformas son oportunidades de mejorar que estan llevando al Ecuador a
un proceso de cambios, la inversion sobretodo en la educacion que permite el
desarrollo consciente de los ciudadanos como una manera de preparacion intelectual
que aporta no solo a la capacidad de conseguir mejores trabajos con mejor

remuneracion sino al desarrollo de gente capaz de emprender negocios sostenibles y



fuentes de empleo lo cual a su vez se refleja en la productividad y comercializacion
de bienes y servicios. Creo a largo plazo se desarrollard un consumidor que tenga la
capacidad econdémica para exigir productos de calidad que satisfagan sus necesidades

y exigencias.

Dado que el presente proyecto se enfoca en alimentos para perros es importante
mencionar que en esta Industria existen marcas de importacion y marcas de
fabricacion nacional, para el sector de importacion se conoce segin el Banco Central
del Ecuador que “La balanza comercial salié con saldo en rojo de $179,9 millones en
enero de 2013, a diferencia del mismo mes del afio pasado, cuando registr6é un saldo

total favorable de $110,14 millones”.

La balanza comercial petrolera tuvo un saldo positivo de $683,6 millones al
concluir Enero de 2013. Sin embargo, ese superavit fue menor en un 27,5%
que el que se registrd en enero de 2012, que llegd a $943, 4 millones. Durante
Enero de 2013, las importaciones totales alcanzaron la suma $2.144,9 millones,
cifra superior en $133,5 millones a las compras externas realizadas en enero de
2012. Las exportaciones, en cambio, alcanzaron los $1.985, 2 millones, 6,4%
menos que en enero del ano pasado. La disminucién del volumen de las
exportaciones de crudo y sus derivados dio como resultado la caida del valor
de las exportaciones petroleras: en enero de 2012 fueron de $1.379,5 millones
y este Enero se redujeron a $1.086,2 millones.

El déficit de la balanza comercial no petrolera se incrementé en un 3,6% en
relacion con el de enero de 2012: pas6 de -$833, 2 millones a -$863,5 millones,
segun las cifras difundidas por el Banco Central del Ecuador sobre la

Evolucidon de la Balanza Comercial.
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Desde hace tiempo se han advertido los desequilibrios comerciales, sobre todo
por el déficit no petrolero. Y se ha advertido el alto crecimiento de las
importaciones y el menor de las exportaciones que, sin embargo para la

balanza comercial total, se han compensado por los altos precios del crudo.

(Diario El Hoy, 2013)

El desequilibrio comercial es una sefial de vulnerabilidad de la economia nacional
que a mi percepcion implica dos medidas diferentes o imponer restricciones en las
importaciones o un manejo mas austero del gasto publico que ha generado mayor
estimulo al consumo y a las importaciones, adicional se deben establecer politicas
claras y estables para el sector productivo y exportador con el fin de mantener un
panorama so6lido y sustentable. Para el mercado importador de Alimentos para
perros se debe aprovechar que en la actualidad hay una estabilidad en cuanto a
aranceles contrastando el panorama del 2008 en la cual la subida de aranceles afecto
a parte de esta industria importadora sin embargo mantenerse alerta frente a las

decisiones gubernamentales que puedan producirse.

En cuanto al PIB, Producto Interno Bruto que es el valor monetario de los bienes y
servicios finales producidos por una economia en un periodo determinado, un
indicador representativo que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresas de cada pais, inicamente dentro de
su territorio, estimd la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (Cepal)
que “Ecuador crecera a una tasa anual de 3,5% en este afio, lo que significara una

desaceleracion respecto a la expansion de 4,8% que report6 el 2012.”
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A nivel regional latinoamericano, la expansion estara respaldada por el
crecimiento del consumo como consecuencia de mejores indicadores laborales
y del aumento del crédito bancario al sector privado, y en menor medida, de la
inversion. Ahora somos mas ricos y tenemos mejores activos como: escuelas,
carreteras, centrales hidroeléctricas y hospitales, por lo que la inversion publica
seguird siendo importante dentro de la gestion del Gobierno Nacional en 2013
pero es fundamental sostener una inversion publica que permita el retorno de
las inversiones estratégicas, para asi garantizar una economia futura que mejore

la competitividad y productividad local. (Diario el Telégrafo, 2013)

Estos andlisis permiten deducir a manera global que el sector industrial de alimentos
para perros tanto de importacion como de produccion local mantiene estabilidad y un
panorama alentador para su desarrollo en los proximos afios sin embargo se

recomienda mantener una vigilia constante a los indicadores para pronta reaccion.

1.1.1 Factores Econdmicos

El salario basico unificado en el 2013 es de US$ 318.00, (Ecuador Legal, 2013)
mientras que la canasta basica familiar (familia de 4 miembros) es de $ 604,25
en la cual constan categorias como alimentos y bebidas, vivienda, indumentaria

y miscelaneos. (INEC, 2013)

Sin embargo en el detalle de los articulos no hace mencién a alimentos para

perros.
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El precio de venta al publico de alimentos para perros varia por la marca pero
el precio kilo promedio de un producto econdémico es de $1, de un producto

Premium es de $4 y de un producto Super Premium es de $9.

1.1.2 Factores Demograficos — Sociales

1.1.2.1 Pobreza y Desempleo

Los indicadores sociales del Ecuador para el 2013 indican que la pobreza

y desempleo se reducen.

La pobreza por ingresos en el Ecuador se redujo en 1,33 puntos
porcentuales en el cuarto trimestre del 2012, ubicandose en el
27,31% frente al 28,64% del mismo periodo del 2011. Mientras el
desempleo tuvo un leve descenso al pasar de 4,12% a 4,21% entre
ambos periodos. La pobreza por ingresos se refiere a las personas
cuyo ingreso es menor a la linea de pobreza que a Diciembre del
2012 fue de $ 2,54 diarios que significan $76,2 mensuales. (Diario

El Universo, 2013)

Mientras que la pobreza urbana en Ecuador alcanzé un 17,7% en
Marzo de 2013 contra un 16% en Marzo de 2012, La extrema
pobreza fue de 4,39% frente al 4,43% del mismo mes del afo
anterior. El coeficiente de GINI, que mide la desigualdad de los

ingresos entre la poblacion en un intervalo de 0 a 1 (el 0
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corresponde a la perfecta igualdad), "actualmente se sitia en 0,45
en zonas urbanas.
En marzo 2013, la linea de pobreza se ubico en $2,61 diarios. Los
individuos cuyo ingreso per capita es menor a la linea de pobreza

son considerados pobres”. (Diario El Hoy, 2013)

ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS PARA PERROS

La industria de Alimentos para Perros en el Ecuador estd en sus inicios,
desarrollandose paulatinamente ya que el mercado se encuentra en el aprendizaje del
cuidado y tenencia responsable de los perros, la practicidad de uso y debido al

crecimiento en la creacion de nuevas marcas de alimentos para perros.

A finales del Siglo XIX en Inglaterra, a James Spratt le llamaba la atencion la
cantidad de perros que escarbaban la basura en el muelle con la intencion de
hallar galletas desechadas por los barcos y vio la necesidad de la comida
preparada para animales y enfoco todos sus esfuerzos en ese plan, es asi como
nacid la industria de alimentos preparados para animales domésticos.

(Ministerio de Salud, 2013)

Hoy, un siglo después, mitad de los propietarios alimentan a sus animales con
comidas preparadas y a medida que van reconociendo sus beneficios y ventajas, la

cifra sigue creciendo.

Se puede decir que en el Ecuador los inicios de esta industria toman impulso

aproximadamente 10 afos atrds pero en los tltimos 4 afios se puede observar en el
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mercado ecuatoriano la creacion de varias marcas, predominando una tendencia en

que los ingredientes son mermas de diversos procesos en alimentos.

A nivel general de este mercado se han clasificado los productos en Mainstream,

Premium y Super Premium.'

Mainstream: conocidos también como alimentos para mascotas no Premium o
econdmicos, entregan un nivel de nutricion 100% completo y balanceado. Por lo
general los suefios de mascotas que compran productos mainstream estan
preocupados por el precio pero aun asi quieren ofrecerles a sus mascotas un alimento

nutricionalmente balanceado.

Premium: Generalmente se definen como alimentos que brindan una nutriciéon 100%
completa y balanceada y tienen un precio de nivel intermedio es decir menos caros
que los Super Premium pero por encima de los econdémicos ya que estan
desarrollados para brindar una nutricion sélida con un fuerte foco en las
caracteristicas atractivas para el duefio, como la combinacion de sabor
(palatabilidad), variedad en beneficios nutricionales para cada etapa y estilo de vida
del animal y digestibilidad (retenga mayor porcentaje de nutrientes y las heces sean
menores). Las marcas Premium reciben atributos innovadores atractivos pero son las
marcas Super Premium las que reciben los ultimos avances e innovacion en

nutricion.

'N/A:

No hay definiciones legales regulatorias o estandares oficiales de la Industria. Las definiciones que se
brindan son en base al conocimiento del mercado.
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Super Premium: alimentos para mascotas con el mas alto estandar de la industria que
ofrecen una alimentacion superior, ademas de una nutricion 100% y balanceada,
estos alimentos contienen ingredientes de alta calidad y las ultimas innovaciones
nutricionales; se fabrican utilizando las mas avanzadas tecnologias de elaboracion.
Todo esto se refleja en un posicionamiento de precio de alto estdndar. Una
diferencia fundamental con los alimentos Mainstream y Premium es la densidad
nutritiva, ya que este alimento ofrece el nivel mas alto de nutricion, digestibilidad
(menor volumen de heces) y un alto nivel de palatabilidad. Las marcas Super
Premium incluyen en su portafolio un conjunto de formulas con beneficios
nutricionales especificos no solo para cada etapa y estilo de vida sino necesidades
nutricionales mas avanzadas como salud digestiva, control de peso, envejecimiento

saludable y salud inmunolégica.

1.2.1 Poblacion Canina

“Segin datos estadisticos del sector veterinario del Ecuador existe una
poblacion canina de 2.313.542 perros. Ecuador tiene una poblacion de
15.475.850 habitantes. En cuanto a gatos no se tiene un censo estadistico en el
Ecuador sin embargo se conoce que mundialmente es una relacion de 76% en
referencia a la poblacidén canina y por tanto se estima una poblacion de un
1.758.290”, (Ministerio de Salud, 2013), es decir que por cada 6.67 habitantes
del Ecuador existe un perro y que por cada 8 habitantes del Ecuador hay un

gato.
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Este censo realizado en funcion del Programa Nacional del Control de la Rabia
es una aproximacion a la realidad mismo que no especifica si son perros a

cargo de duenos de casa, a cargo de fundaciones o incluso callejeros.

Cuadro N° 1
Datos Estadisticos Sector Veterinario
Provincia Poblacién Canina Porcentaje
Azuay 102.983 4%
Bolivar 28.928 1%
Cafiar 34.003 1%
Carchi 26.446 1%
Chimborazo 84.314 4%
Cotopaxi 63.167 3%
El Oro 91.974 4%
Esmeraldas 63.285 3%
Galapagos 3.061 0%
Guayas 504.380 22%
Imbabura 56.521 2%
Loja 72.422 3%
Los Rios 106.814 5%
Manabi 194.846 8%
Morona Santiago 18.960 1%
Napo 103.659 4%
Orellana 14.209 1%
Pastaza 10.148 0%
Pichincha 345.295 15%
Santa Elena 39.246 2%
Santo Domingo de los Tsachilas 242.652 10%
Sucumbios 21.191 1%
Tungurahua 72.454 3%
Zamora Chinchipe 12.584 1%
Total 2.313.542 100%

Fuente: Mapa Canino del Ecuador 2013
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1.2.2 Propiedades en Alimentos para perros

Una de las inquietudes mas frecuentes es porque cada perro necesita una
alimentacion diferente para cada raza, edad y estilo de vida esto se debe a que
los perros de razas pequenas o toy tienen un crecimiento corto y rapido entre 8
y 12 meses, tienen mayor sensibilidad digestiva por lo que necesitan alimentos
de facil absorcion y sus dientes son mas pequeios mientras que las razas
medianas y grandes, su crecimiento es un poco mas lento, su peso al nacer
llega a alcanzar hasta 50 veces mas en las razas medianas y 80 veces en razas
grandes, llegan a su adultez entre los 12 y 18 meses y en las razas gigantes el
crecimiento es mucho mas lento de 18 a 24 meses, su peso al nacer se
multiplica hasta 100 veces, se debe controlar el aumento de peso. Entre
cachorros y adultos se requiere otro tipo de alimentacion ya que los cachorros
precisan cuidado inmunoldgico, alimentos ricos en anticuerpos naturales
mientras que los adultos requieren reforzar los sistemas naturales de proteccion
como por ejemplo las arterias o tracto digestivo. Estas entre otras razones mas
técnicas son algunos de los factores que se deben tener en cuenta para

alimentar a los perros.

1.2.3 Factores Legislativos

El ente regulador de alimentos para perros en el Ecuador es Agrocalidad.

Agrocalidad, como Autoridad Sanitaria Nacional, controla y vigila que las

practicas de produccion agropecuarias se realicen bajo normas que aseguren la

calidad sanitaria y la inocuidad de los alimentos.
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La Industria de Alimentos para perros se debe normar segun los preceptos de la
Resolucion 483 Normas para el Registro Control, Comercializacion y uso de
Productos Veterinarios, misma que abarca los aspectos referentes al registro,
fabricacion, elaboracion, importacion, exportacion, control, comercializacion y

uso de productos veterinarios.

1.3 ANALISIS INTERNO

Purina Ecuador es una Unidad de Negocio que es parte del grupo Nestle cuya
funcionalidad primordial es la venta de productos nutritivos para perros y gatos ¢
invierte en ciencia e investigacion para ayudar a las mascotas a tener una vida mas

larga y saludable, aportando grandes beneficios para el duefio de la mascota.

En la actualidad importan y comercializan seis marcas que son:

e Pro Plan, alimento Super Premium para perros, importado de Argentina.

e DogChow, alimento Premium para perros, importado de Colombia

e (Cat Chow, alimento Premium para gatos, importado de Colombia

e Friskies, alimento Premium Wet para gatos, importado de Estados Unidos.
e QGatsy, alimento Mainstream para gatos, importado de Colombia y;

e Tidy Cats, arenas para gatos importado de Estados Unidos.

Purina entiende que el giro de su negocio estd intimamente vinculado con la
nutricion, salud y bienestar y por ende su gestion comercial con clientes, socios

estratégicos y proveedores debe ser reflejo de ello y es de aqui que para este proyecto
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se deriva la filosofia ganar-ganar; por lo cual se desea proyectar estrategias que
potencialicen las capacidades administrativas y comerciales, haciendo foco en la

marca Pro Plan.

1.3.1 Antecedentes y Situacion Actual de la Empresa

En 1894, William H. Danforth fundé Purina en St. Louis, Missouri,
EE.UU. Purina fue conocida originariamente como the Robinson-
Danforth Company y proveia alimentos para caballos y mulas,
cambiando de nombre en 1902 a Ralston Purina.

Su objetivo era construir una compaiiia que brindara la mejor nutricion
para animales en alimentos convenientes y faciles de usar.

El nombre Purina se origino a partir del slogan de la compaiiia “Donde la
Pureza es Primordial’. Como antecedentes significativos, se hace
mencion al afio 1926 en que se crea en Centro de Cuidado de Mascotas
siendo el primer fabricante en interactuar con los perros en pruebas de
palatabilidad y estudios de nutricion mientras que en 1957 en que se
fabrica Purina Dog Chow como el primer alimento cocinado por
extrusion con formas definidas de croquetas.

En Diciembre del 2001, Nestle y Ralston Purina se fusionaron para
convertirse en la empresa lider en la industria del cuidado de perros y
gatos, una de las mas grandes companias de alimentos en el mundo.

El compromiso para entregar marcas importantes para el consumidor y
productos de alta calidad permitié que la compafiia creciera de manera

continua y sostenible en volumen y rentabilidad, entre 2002 y 2010 tuvo
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un crecimiento promedio de 6.5% anual cuando el promedio categoria
era de 5%. Desde 2011 a nivel global, el margen de rentabilidad sigue en
constante crecimiento por las sinergias en costos, un modelo de

suministro de producto e innovacion y renovacion”. (PURINA, 2013)

Una de las caracteristicas retadoras es contar con un portafolio amplio de

productos y la optimizacion de marcas estratégicas claves.

En cuanto a Purina Ecuador en los tltimos afios se visualiza que a partir del
afio 2010 se encuentra en un crecimiento lineal paulatino debido a la crisis
crediticia, hipotecaria y de confianza en los mercados iniciada en el 2008 en los
Estados Unidos, lo cual golpeo al mercado importador de alimentos para perros
por diversos factores como el incremento elevado en las materias primas, por
drastica subida de los aranceles y restriccion de articulos importados tomadas
por el gobierno como medidas para afrontar posibles efectos de la crisis

financiera internacional.

Desde el 2010 a la fecha se han tomado medidas retadoras para recuperar el
mercado y acelerar el crecimiento en volumen y participacion en el mercado,

estableciendo para el 2013 la venta de 3500 Tons.
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GréaficoN° 1
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Por otra parte es importante mencionar que de las 6 marcas existentes
actualmente, la participacion en ventas en kilos lo hace Dog Chow con el 67%

siendo la marca Core para Purina Ecuador.

Gréfico N° 2
Estimacion de Participacién en Ventas por Marca Purina 2012
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1.3.2 Descripcion General de la Marca Pro Plan

En el afio 1986, Purina desarrolla un proceso innovador que hace posible el uso
de la carne real como el ingrediente nimero 1 en croquetas, y lanza Purina Pro

Plan ®.

En el afo 2005, se desarrolla Pro Plan cachorros con Optistart que fue el
primer alimento para cachorros en contener anticuerpos naturales provenientes
de la leche materna de la vaca, llamada calostro, que esta comprobado que no
solo brinda una fuente de energia y nutrientes altamente concentrada sino otros
compuestos que apoyan el desarrollo del sistema inmune y la estabilidad de la
microflora intestinal del cachorro, factores claves para el crecimiento del

cachorro.

Pro Plan es la principal marca especializada en mascotas, con mas rapido
crecimiento durante los ultimos diez afios a nivel global. Pro Plan cumple una
funcién estratégica clave con la presentacion de las innovaciones cientificas y
nutricionales de Nestle Purina, dando un gran énfasis al canal especializado;

criadores, veterinarios y petshops.

1.3.3 Descripcion Fisica del Producto

Pro Plan cuenta con caracteristicas definidas en su portafolio como el sabor,

nutricion excepcional y palatabilidad, especialmente nutricion para las

necesidades Unicas como una alimentacion ajustada para promover la fuerza y
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la resistencia manteniendo un enfoque en la salud ya que estd formulado

cuidadosamente para la salud de la piel y del aparato digestivo.

1.3.3.1 Portafolio

Purina Pro Plan desarrolla todas sus formulas en base a programas de
investigacion enfocados a reforzar los sistemas naturales de proteccion y
satisfacer las necesidades especificas de perros y gatos. Dirigiéndose al

Sistema Inmunolégico, Sistema Digestivo, Sistema de Piel y Pelaje.

Pro Plan se ha desarrollado con tecnologia de punta que utiliza carne
fresca como primer ingrediente en toda su linea, utiliza carne fresca de
pollo o salmén como primer ingrediente y arroz como segundo
ingrediente principal, mejoran la calidad del producto final en relacién de
los hechos a base de maiz, harina de subproductos de pollo y harina de

maiz.

En Ecuador se lanza Pro Plan, importado desde Argentina al mercado en
el 2001 como un producto Super Premium como un producto que esta
dedicado a ayudar a los propietarios a descubrir todo el potencial de sus
perros a través de recursos de alta calidad, la nutricion de gran sabor y

experto dando perros la oportunidad de ser excepcional.

Actualmente en Ecuador existen 8 tipos de productos con caracteristicas
diferenciadoras entre si que llegan a ser 13 en diferentes tamafios y

formatos. La medida de peso es en kilogramos.
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El primer ntimero indica la cantidad de unidades de cada caja y el

segundo numero indica los kilogramos que contiene cada unidad.

¢ Pro Plan Cachorro OptiStart Raza Pequefia
= 8xlkg
= 6x3kg
e Pro Plan Cachorro OptiStart Raza Grande
= ]5kg
e Pro Plan Cachorro Optistart Complete
= 8xlkg
= 6x3kg
= 15kg
e Pro Plan Adulto OptiLife Raza Pequeia
= 6x3kg
e Pro Plan Adulto OptiLife Raza Grande
= 15kg
e Pro Plan Adulto OptiLife Complete
= 6x3kg
= 15kg
e Pro Plan Sensitive Skin
= 6x3kg
= 15kg
e Pro Plan Reduce Calories

= 6x3kg



21
La linea para cachorros conocida como ProPlan OptiStart tiene formulas

exclusivas que incluyen calostro natural rico en anticuerpos naturales.

En su primer afo los cachorros necesitan dptimos niveles de proteina y
energia para crecer y desarrollarse, por eso necesitan nutricion de la mas
alta calidad que les brinde la mejor proteccion. Pro Plan Cachorros
aporta con anticuerpos naturales del calostro que ayudan a sus sistema
inmunolégico inmaduro a fortalecerse mas rapido y por mas tiempo,
ademds cuenta proteinas lacteas que permiten a su sistema digestivo
absorber la mayor cantidad de nutrientes disponibles que promueve la
estabilidad del sistema digestivo del cachorro y favorece un pelaje
brillante y saludable porque incluye acidos grasos omega 3 y omega 6,
vitaminas y minerales claves como cobre y selenio que ayudan a
desarrollar una piel fuerte, gruesa y saludable, su primera linea de

defensa ante amenazas externas.

Pro Plan Cachorro Razas Pequefias

GraficoN° 3

Portafolio Nestle Purina Ecuador
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Pro Plan Cachorro para todos los tamafios de raza

Producto desarrollado para duefios que tienen perros de diferentes razas y

por facil uso se recomienda dar un solo producto.

GraficoN° 4

Portafolio Nestle Purina Ecuador
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Pro Plan Cachorro para Razas Medianas y Grandes

GréaficoN° 5
Portafolio Nestle Purina Ecuador
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La linea para adultos conocida como ProPlan Optilife es una innovadora
mezcla de ingredientes de alta calidad que ayudan a fortalecer los tres
sistemas naturales de proteccion de los perros adultos. Tiene formulas
innovadoras que incluyen tratamiento de levadura natural, aleurona y
acidos grasos omega que ayudan a reforzar los sistemas naturales de

proteccion.

Incluye B-Glucanos (levadura natural) que reconoce, repele o destruye las
amenazas externas mediante la produccion de glébulos blancos que
ayudan a reforzar el sistema inmunoldgico para que responda de forma
mas fuerte y prolongada a los desafios de la salud protegiéndolo hoy y
mafiana. También contiene Aleurona (fibra de trigo) para ayudar a
optimizar la digestion ya que aumenta la actividad enzimatica,
incrementa la absorcion de nutrientes esenciales, aumenta la absorcion de
aguay mejora la consistencia de las heces. Ademas contiene acidos
grasos Omega, vitaminas y minerales para mantener una piel flexible y
gruesa y un pelaje abundante y brillante, un pelaje brillante y grueso
protege contra elementos como lluvia, viento, frio y sol y a la vez
previene la pérdida de agua lo cual ayuda a mantener la elasticidad de la

piel.
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Pro Plan Adulto para Razas Pequefas

GréaficoN° 6
Portafolio Nestle Purina Ecuador
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GraficoN° 7
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Pro Plan para Razas Medianas y Grandes

GréaficoN° 8
Portafolio Nestle Purina Ecuador
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La linea de Especialidades en la que encontramos proteccion completa

para perros con sobrepeso y para perros con piel sensible.

Pro Plan Reduce Calories

Se conoce que casi un 40% de los perros en el mundo tienen sobrepeso

por falta de actividad fisica o por mal empleo de la racion de alimento.

Existen ciertos factores como que algunas razas como los Bulldogs y
Labradores tienden a ganar peso mas facilmente o el esterilizarlos puede
llegar a afectar indirectamente esta ganancia de peso, también con el
pasar del tiempo su metabolismo se desacelera lo que también ayuda a

ganar peso.
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La obesidad genera un gran numero de problemas médicos para los

perros:

e Deterioro mas rapido de los 6rganos.
e Menos resistencia a las enfermedades.
e Expectativa de ida mas corta.

¢ Diabetes, problemas respiratorios.

e Problemas articulares e inmovilidad.

Este producto se caracteriza por contar con 25% menos calorias que la
formula de Pro Plan Adulto Complete para facilitar una perdida de peso
en forma sana y al mismo tiempo proporciona una raciéon completa y
balanceada, cuenta con un balance de alta calidad de tres fuentes
naturales que son salvado de maiz, fibra de avena y celulosa para
satisfacer el apetito. Esta formulado con un porcentaje optimizado del
26% de proteina y un 4% de grasa para asegurar la nutricion y peso

corporal adecuado.
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GréaficoN° 9
Portafolio Nestle Purina Ecuador
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Pro Plan Sensitive Skin

En animales adultos jovenes existe una incidencia en la presentacion de
alergias alimentarias, que generalmente son causadas por las fuentes de

proteina de uso mas comun en los alimentos balanceados.

A medida que los perros se tornan mayores las enfermedades de la piel

aparecen con mayor frecuencia que las alergias.

Este producto cuenta con una dieta de alta tolerancia con ingredientes
que comunmente no son alergénicos, las fuentes de proteina son
limitadas y seleccionadas como el salmén que ayudan a minimizar el
riesgo de la irritacion de la piel y un porcentaje optimizado de acidos
grasos omega 3 y 6 que refuerzan la proteccion cutdnea y promueve una

piel saludable.
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Portafolio Nestle Purina Ecuador
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1.3.3.2 Formulacion y Coccion

e (Cada producto esta formulado con el adecuado equilibrio de

ingredientes.

e [Los efectos del proceso de coccion sobre los nutrientes se tienen en
cuenta cuando se desarrollan las formulas, asegurando que el

producto terminado tenga los niveles correctos de nutrientes.

e Las formulas son enviadas por computadora a la operacion por

OACA CEDOEE A
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PRESENTACIONES
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lotes para cada producto.

e Los productos se combinan, mezclan y muelen finamente para

incrementar la digestibilidad, la apariencia y la uniformidad

Optimas en el producto final.
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e Durante el proceso de acondicionamiento, a los ingredientes se les
agrega agua y vapor de grado culinario, lo cual los cocina al vapor,
y se da forma y textura al producto. Luego, las croquetas se pasan
a través de un secado para reducir el contenido de agua en un
término ideal para el almacenamiento, mientras mantienen el sabor

y la textura.

e Las croquetas son recubiertas con potenciadores de palatabilidad y
de nutrientes y enviadas a enfriar para prevenir la condensacion del

agua durante envios y manipulacion.

Adicionalmente el envase esta disefiado para obtener la maxima
estabilidad y vida 1util del producto que es de 18 meses, desde el 2005 se
emplea una nueva bolsa se polywoven que redujo significativamente los
costos asociados con las bolsas desgastadas y rotas, en el sistema de
distribucion. Este material es 70% mas resistente al rompimiento en las
costuras y 200% mas resistente a los pinchazos, generando una reduccion
de los dafos y desperdicios en un aproximado de 68% frente a las bolsas

de multiples capas de papel.

Otro punto fundamental es el Registro Sanitario que certifica que los
productos cuentan con la mas alta calidad para que este llegue a los

consumidores.
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1.3.4 Distribucioén

Se conoce que afios anteriores a Junio del 2012, la distribucion de Pro Plan y
en general de las marcas de Purina estaba relacionada por la Fuerza de Ventas
integrada por 5 personas a nivel Nacional sin embargo por las oportunidades de
expansion a partir de Junio de 2012 se realiza a través de Quifatex a Nivel
Nacional quienes eran distribuidores directos de la competencia de Dogchow,
la marca Premium Pedigree, deduciendo que la cobertura horizontal y vertical
creceria en un porcentaje retador se accedid legalmente a un modelo de
distribucion en el que la fuerza de ventas del distribuidor es multimarca pero
con exclusividad en cuanto a alimentos para perros con foco en Pro Plan para
el canal especializado y que la Fuerza de Ventas de Purina pasa a hacer un
seguimiento de la ejecucion de Quifatex en el punto de Venta sin embargo se
debe mencionar que actualmente existe cierto malestar en cuanto a ambiente
laboral entre la FFVV dado entre varios motivos por roles no definidos
claramente, porque no contaban con la experticia de un producto Super
Premium, poco conocimiento de los beneficios nutricionales del producto
dirigido solo a Canal Especializado y por un cambio drastico en las politicas de

promocion de la marca, tema que se va a profundizar mas adelante.

La distribucion es relativamente nueva desde mediados del 2012, lo cual ha
causado demoras y puntos no atendidos por la transicion con el nuevo
distribuidor tanto a nivel horizontal como vertical ya que la colocacion en

percha actualmente no se lo hace con todo el portafolio.
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Como parte de la Investigacion he desarrollado una estimacion acerca de la
cobertura de puntos de venta, datos que he recolectado por medio de

entrevistas a conocedores del ambito.

Podemos observar que en promedio se realiza una venta efectiva a 538 puntos,
tan solo un 50% de clientes versus el total universo de 1078 puntos
aproximadamente, y en un 71% versus los 770 clientes detectados, por lo que
se determinan factores adicionales a los mencionados como carencia de una
base de datos del total universo consolidada y actualizada, ruteros eficientes
para los vendedores, deficiencia de atencion en los puntos agricolas, carencia
de innovaciones en la distribuciéon como falta de un software e incluso se

sugiere analizar hasta que punto es rentable este canal de distribucion.

Cuadro N° 2

Diagnostico de Puntos de Venta de Alimentos para Perros
Pet Shops | Veterinarias | Puntos Agricolas | Total
Universo Canal Especializado 406 476 196 1078
Universo NPP Canal Especializado 290 340 140 770
Cobertura Mensual 261 241 46 548
Promedio Cobertura Mensual 90% 71% 33% 1%
Oportunidad de Cobertura vs Purina 29 99 94 222
Oportunidad de Cobertura vs Universo 145 235 150 530

La matriz detallada corresponde a Purina y todas sus marcas, determinando la

participacion de Proplan en un 9% en relacion a las ventas.
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1.3.5 Precios y Descuentos

Como parte de acuerdo de distribucioén se implemento un convenio de pago de
contraprestaciones por el cumplimiento de los objetivos mensuales.
Actualmente por considerarse de un periodo de prueba se han pagado estos
rubros en su totalidad por lo que en el desarrollo de estrategias se pone a

consideracion este tema.

Cuadro N° 3

Concepto de Contraprestaciones

Concepto de Contraprestaciones

Descuento del 15% en matriz sobre el PVC

Desarrollo sostenible de la categoria o cumplimiento de
rolling mensual con un creciemiento versus mes del afio
anterior

Productividad de visitas o venta efectiva en el canal
especializado

Desconcentracion de la Venta en compras semanales

Portafolio , compra minima de una unidad durante el mes

Merchandising en Canal Especializado, visita aleatoria a
un numero de locales segun evaluacion de un ejecutivo de
desarrollo de canal

El distribuidor a su vez enfoca su venta directa a puntos de venta de canal
especializado y a distribuidores replicando una matriz de descuentos parecida
excepto por el concepto de merchandising dependiendo del canal de venta, por
ejemplo a Veterinarios y Distribuidores Especializados en alimentos para

perros se otorga un 15% de descuento sobre el precio de venta al comercio
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mientras que a pet shops y puntos agricolas se otorga un 10% de descuento
sobre precio de venta al comercio. Se sugiere que Administracion de Ventas

lleve registros historicos en cuanto a los cumplimientos.

En cuanto al precio de Venta al Consumidor de kilo promedio sin aplicar
matriz de descuentos vigente al 2013 es de $6,95 mientras que el Precio de
Venta al Publico de kilo promedio es $ 9,73. Dejando un margen al tendero de
$2,78 lo cual resulta bueno en comparacion con cualquier otro producto de la
linea de alimentos y mascotas, factor que se debe reforzar mediante un plan de

fidelizacion con el tendero y recomendacion con al consumidor.

Ademas se realizara un andlisis de precio individual por producto ya que los

precios de formatos de 1kg son mas altos.



Cuadro N° 4

Precios Vigentes por kilos 2013

Nombre y Descripcion PVC por Kilo | PVP por Kilo | Margen por Kilo
Pro Plan Cachorro Raza Pequefia Optistart 8xlkg $ 9,70 [ $ 13,59 | $ 3,89
Pro Plan Cachorro Raza Pequefia Optistart 6x 3kg $ 7,70 | $ 10,78 | $ 3,08
Pro Plan Cachorro Raza Mediana Grande Optistart 15kg | $ 5241 9$ 73318$ 2,09
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 8x 1kg $ 9,70 | § 13,59 | § 3,89
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 6x 3kg $ 7,70 | $ 10,78 | $ 3,08
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 15kg $ 52418 73318 2,09
Pro Plan Adulto Raza Pequeiia 6x3kg $ 693 1]$ 9,70 | $ 2,77
Pro Plan Adulto Raza Mediana Grande 15kg $ 4771 % 6,68 | $ 1,91
Pro Plan Adulto Complete 6x3kg $ 69319% 970 | $ 2,77
Pro Plan Adulto Compelete 15kg $ 4771 % 6,068 | $ 1,91
Pro Plan Sensitive Skin 6x3kg $ 8,09 $ 11,32 $ 3,23
Pro Plan Sensitive Skin 15kg $ 5471 9% 7651 8% 2,19
Pro Plan Adulto Reduced Calorie 6x3kg $ 80919 1132 $ 3,23
KILO PROMEDIO $ 695 $ 973 $ 2,78

143
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1.4 ANALISIS EXTERNO

1.4.1 Compradores o Clientes

Pro Plan es un producto de recomendacion por expertos por lo tanto los
compradores en base a canal especializado esta conformado por Veterinarios,

Petshops, Cadenas PetShops (Cuentas Claves) y Criadores.

Actualmente el canal especializado es atendido por el Distribuidor exclusivo
que cuenta con una base de 770 puntos siendo el 38% Petshops, un 44%
Veterinarios y un 18% por criaderos, esta base se la ha realizado mediante

depuracion de los puntos que se atendieron en el transcurso comercial.

Participacion de los canales

Puntos
Agricolas
18%

Veterinarias
44%

Se entiende que el foco exclusivo del producto es para Canal Especializado sin
embargo existe en Canal de Conveniencia en que radican clientes que al contar
con atenciéon multimarca aprovechan para comprar alimento para el consumo

como cliente final y también ciertas instituciones gubernamentales en su
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mayoria que cuentan con perros para seguridad, resguardo y entrenamientos,
este canal es importante no solo por un adicional en ventas sino por mantener
una atencion de calidad, dar a conocer el prestigio de la marca y mantener

soOlidas relaciones comerciales.

Cuadro N° 5

Distribucion de los Canales

Clientes Activos
. . |Atencion Directa 70
Canal de Conveniencia Gubornamontales 10 80
Petshops 290
Canal Especializado | Veterinarios 340 770
Puntos Agricolas 140
Total 850

Se propone realizar una categorizacion y desglose de los clientes para poder

personalizar y focalizar la venta por zonas sin descuidar las zonas foraneas.

En cuanto a los clientes finales se emplea el estudio realizado por “The
Cambridge Group” en que se tomo una muestra representativa de 12500
hogares realizada en 9 paises en la que se identificaron cinco perfiles de

clientes, tomando para Pro Plan los grupos de los saludables y los expertos.

e Los practicos; en donde el propietario va a mantener contento a su
mascota dandole diferentes productos y sobras de la mesa, la mascota es
un animal con propdsitos practicos como cuidado de la casa o juego con

los niflos,
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e Los basicos son clientes sensible al precio y busca promociones, buscan
alimento que debe verse como “alimento de verdad” y no debe requerir
de ningun esfuerzo para suministrarlo, piensa en practicidad,

conveniencia y precio.

¢ Los Nutricionistas, para ellos también es importante satisfacer el gusto de
la mascota; por eso cambian de marca, para darle variedad a su “pequefio
bebé”. La mascota es parte agradable de la familia pero no es un
miembro de ésta, busca un producto practico, beneficioso y aceptado por

la mascota.

e Los Saludables, la salud empieza por la nutricion; por eso, hay que darle
a la mascota un alimento nutritivo. Son bastante leales a las marcas,

porque el alimento refleja su responsabilidad ante la mascota.

e Los Expertos son aquellas personas que se preocupan por la salud,
nutricion y proteccion de su mascota, que le brinda lo mejor en cada
etapa de su vida y se sienten completamente orgullosos de ésta, son
personas que les gusta informarse sobre los beneficios del producto que
consumen para sus mascotas, les gusta estar al tanto de avances
cientificos y nutricionales para su mascota y conocer a fondo el producto
y se fidelizan con él. Son lectores y malcriadores a la vez. (Cambridge

Group, 2013)

Este tipo de cliente es especializado y un poco mas arduo de encontrar por lo

que los medios de comunicacion deben ser asertivos, se menciona que existe
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una politica regional que restringe comerciales televisivos de la marca no
obstante en Ecuador el mercado es diferente por lo que queda en consideracion

para el plan de mejoras de estrategias de marketing.

1.4.2 Proveedores o Vendedores

Pro Plan es un producto importado desde Argentina, la fabrica de San Thome;
en cuanto a elaboracion se refiere existen exigentes nivel de calidad que

aseguren el producto.

Dicha planta distribuye de producto Pro Plan a la region de Latinoamérica por

lo que tiene una capacidad y planificacion solida.

1.4.3 Seguridad y Calidad de los ingredientes

e Todos los ingredientes cumplen con severos estandares de calidad y
seguridad establecidos por los expertos en control de calidad de Nestle

Purina.

e Todos los proveedores de ingredientes deben ser aprobados y sometidos

a auditorias de calidad periddicas.

e Todos los ingredientes son inspeccionados al llegar y almacenados en
condiciones que aseguren que la calidad y el contenido nutricional no se

vean comprometidos.
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Por otra parte los vendedores son técnicos veterinarios o asesores comerciales
que recomiendan el producto, capacitados para difundir las bondades de éste,
sin embargo existe una escasa atencion a la persuasion, motivacion y
formacion de los asesores, ademds la relacion entre asesores de Purina y
Quifatex no genera un ambiente laboral ideal porque los roles no estan
claramente detallados, provocando que no se utilice el canal como arma
competitiva y por el contrario a generado quejas por la falta de atencion
personalizada y demora en la entrega de productos y por ende afecta
gravemente al flujo a través del cual el producto debe llegar hasta el

consumidor final.

A continuacion el detalle de atencion de la FFVV por Zonas a nivel general de

Purina.



Cuadro N° 6

FFVV CANAL ESPECIALIZADO PRO PLAN

Purina Quifatex
ZONAS Acompafamiento Supervision Vendedor
Azuay 1 2
Guayas 2 4
Loja 2 1 recurso compartido Azuay 1
Manabi 1 recurso compartido Guayas 1
Oro 1 1 2 (1 recurso compartido Guayas)
Santo Domingo 1 recurso compartido Guayas 2 (1 recurso compartido Guayas)
Cotopaxi ’ 1 2
Chimborazo 1 recurso compartido Pichincha 1
Pichincha 3 6
Total FFVV 5 9 19

014
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Purina es responsable por el pago de beneficios de ley de sus colaboradores

administrativos y de ventas, son 12 colaboradores.

Sin embargo la prestacion de servicios del distribuidor depende exclusivamente

de éste.

1.4.4 Amenaza de Nuevos Entrantes

Existe la amenaza de nuevos entrantes porque resulta medianamente sencillo
montar un negocio para generar un producto basico de alimentos para perros
debido a las altas expectativas en el mercado ya que los consumidores en su
mayoria no poseen conocimiento en la percepcion de calidad, dando origen a

marcas econdmicas hechas por mermas de productos.

En general la Industria de Alimentos de Perros tiene un gran nimero de marcas
por lo que los movimientos de una de ellas pasan mas inadvertidos. Sin
embargo especificamente en cuanto a las marcas Super Premium, un sector con
pocas marcas, los movimientos de cada una de ellas obligan a las demas a
tomar acciones para contrarrestarlos, lo que genera una alta intensidad de la

rivalidad.

Menciono aqui marcas existentes en el mercado, que no son competencia
directa de alimentos Super Premium, son marcas econdmicas, mainstream y
Premium como Chunky de Italcol, Pro Can de Pronaca, Rico Can, Max,
Pedigree de Mars, Mimaskot de Alicorp, Top Dog, Dog Star, Buen Can, Cani y

Nutra Pro. DogChow es una marca Premium de Purina.
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Adicional como amenazas de productos entrantes se menciona la gama de

productos Hills.

1.4.4.1 Productos Hills

Existe un producto Super Premium en el mercado internacional, el cual
no ha llegado al Ecuador debido a que es un mercado pequefio en
referencia a paises como Colombia y Argentina, en los cuales sus

volumenes son mas atractivos para Hills.

Hill's una marca Super Premium que al igual que las marcas
pertenecientes a esta categoria entiende el vinculo especial que existe
entre el duefio y la mascota, ofertando mejor cuidado en nutricion y
garantizar que ésta se mantenga excelente y saludable. Innova
constantemente para garantizar los ingredientes de alta calidad y un
equilibrio 6ptimo de nutrientes adecuado para la edad, la raza y las

necesidades médicas especificas de tu mascota.

Tiene un centro de investigacion Pet Center, con sede en Topeka,
Kansas, Estados Unidos usado para aprendizaje, tecnologia e
investigacion cientifica para desarrollar sus formulas y una gama mas
amplia de productos de nutricién clinica para mascotas enfermas, en

riesgo y con buena salud.



Cuadro N° 7

Anadlisis de Productos Hills

Variedad Presentacion Principales Ingredientes Tecnologia Analisis Garantizado
0,
Puppy Small Bites 45y 15510 Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes Pro.27%
Grasa. 19%
. . . . Pro. 27%
Puppy Healthy Develpment 45,155y 301b Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes
Grasa. 16%
Pu Large Breed 45,155y 301b Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes Pro. 26%
o . Y P Grasa. 8.5%
Pu Small Bites 45y 1551 Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes Pro.27%
i i ' b Grasa. 19%
1 i ; - Pro. 27%
Puppy Healthy Develpment 45,155y 301b Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes
Grasa. 16%
. . . L Pro. 26%
Puppy Large Breed 45,155y 301b Maiz molido y harina de pollo Antioxidantes
Grasa. 8.5%
0,
Adult Sensitive Skin 45y 1751b Arrozy Maiz molido Antioxidantes Pro. 27%
Grasa. 18%
0,
Adult Light 5,20y 401b Maizmolido y harina de soya Antioxidantes Pro. 24%
Grasa. 9%
0,
Mature Original 5,175y 351b Maizmolido y harina de pollo Antioxidantes Pro. 19.5%

Grasa. 15.5%

Fuente: Guia Técnica Veterinaria

197
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La linea Balance de Hill’s que esta hecha a base de pollo y arroz,
declaran los mismos ingredientes que Pro Plan con 25% de proteina y
16% de grasa en adultos y 33% de proteina y 20% de grasa en cachorros.
Hill’s maneja una amplia variedad de medicados y de productos humedos
que les favorece para la recomendacion de sus productos por parte de los

médicos veterinarios. También manejan la linea de snacks y treats.

1.4.4.2 Importados

Constan productos importados especificos para el consumo de ciertos
grupos realizados por negociaciones puntuales, como canes de entes

gubernamentales, generando la oportunidad de venta a dichos sectores.

1.4.5 Amenaza de Productos Sustitutos

1.4.5.1 Comida Casera

El desarrollo de la industria mediante sus analisis e investigaciones
expone claramente que los canes requieren otro tipo de alimentacion
diferente a la de los seres humanos y de los demds animales ya que
requieren porcentajes diferentes de proteinas, grasas, carbohidratos,
vitaminas y minerales, de acuerdo al estilo de vida, tamafio, edad y

actividad del perro.

Partamos desde el hecho que los perros por su genética, muestran rasgos

similares a los carnivoros. Sus dientes, su sistema digestivo y su
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comportamiento confirman claramente este hecho pero los perros

también deben ser reconocidos por su capacidad omnivora.

Muchas de las veces nos encontramos con duefios de perros que dicen
que ellos mismos les cocinan a sus perros como muestra del amor que
representan sin embargo no conocen que les estin haciendo un dafo
paulatino ya que es comparado con alimentar con golosinas a un nifio
pequeiio, al perro seguramente le va a gustar la comida casera por el alto
grado de palatabilidad sin embargo su organismo no esta metabolizando
todos los nutrientes que requiere y esto se puede observar por un pelaje
opaco, por ojos amarillentos con lagafias, por huesos descalcificados,
dientes con sarro, heces abundantes y mal olientes, internamente por un
sistema inmunoldgico débil, la ingesta de huesos de pollo puede atorarse
en sistema gastro intestinal del animal o clavarse como agujas. Este tema
es uno de los retos mas importantes en cuanto a desarrollo de estrategias
educacionales y nutritivas, como lo menciono en la descripcién y
propiedades del producto los motivos de nutricién Unica para un perro

unico.

Anatémicamente se debe comprender la fisiologia de un perro y su
funcionamiento para entender su requerimiento diferencial en la ingesta
de nutrientes. El perro puede satisfacer sus requerimientos
alimentandose una vez en el dia aunque lo aconsejable es dos veces al dia
de adulto y 3 al ser cachorro. La proporciéon de alimento es otro factor

que se debe fortalecer porque el duefio tiene tendencia a pensar que entre
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mas cantidad més satisfecho queda el animal sin embargo no es asi,
depende de los componentes de nutriciéon que tenga el alimento y del

peso corporal del perro.

También prefieren homogeneidad en la alimentacion, por todos estos
factores mencionados un adecuado alimento balanceado es la mejor

nutricion que se le puede brindar.

1.4.6 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre competidores en la categoria Super Premium aparece por el
mismo enfoque de las marcas hacia el vinculo emocional del duefio con el
perro y a la recomendacion del experto y cuando uno de los competidores
inicia un movimiento competitivo se produce la reaccion de los demas con la
idea de contrarrestar los efectos y por tanto se debe estar alerta y enfocar los
esfuerzos de manera efectiva para expansionar la demanda y contribuir a la

diferenciacion del producto.

El vinculo emocional e importancia al perro es trasmitido por un alimento de
alta calidad para cada estilo de vida del animal, por tanto el movimiento
competitivo mas comun es diferenciar al producto y ganar la recomendacion
del experto mediante estrategias como bonificaciones, descuentos o
capacitaciones al tendero ya que el consumidor percibe que un precio alto es

sinonimo de calidad.
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1.4.6.1 Royal Canin

Royal Canin, pertenece desde el afio 2002 al Grupo Mars Inc. Cuenta
con 11 fabricas, presencia en mas de 90 paises y mas de 4800 asociados a
nivel mundial. Ha tenido un crecimiento sostenido desde su fundacion,

con ventas globales anuales que alcanzan los 2,4 billones de ddlares.

Royal Canin es uno de los principales actores en el mercado mundial de
alimento balanceado Super Premium para perros y gatos. Fue fundada en
Francia, en 1967, por el médico veterinario Dr. Cathary, con el objetivo
de lograr una alimentacién completa y equilibrada que promoviera la
salud de las mascotas. Sus productos proponen programas de
alimentacion altamente completos, basados en las necesidades del animal

segun tamano, edad, nivel de actividad y estado fisioldgico.

Poseen un centro de innovacién en Francia que se encuentra trabajando
para desarrollar productos innovadores que ofrezcan respuestas
nutricionales, siguiendo fielmente los valores fundacionales de la

compaiiia: Conocimiento y Respeto por los perros y gatos.

Royal Canin en Ecuador es el competidor directo de Pro Plan y se ha
identificado que entre sus fortalezas, es conocido por la variedad de sus
productos, practicamente ellos tienen un producto especializado por raza
y son muy fuertes en criadores o puntos agricolas, su foco es en la Costa

ya que el Distribuidor Exclusivo quien es el Sr. Angelo Caputi reside en
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Guayaquil, a mas de distribuir a nivel nacional cuenta con una cadena de

Petshops exclusivos de Royal Canin llamados City Pet.

Gréfico N° 11

Gama de Productos Royal Canin

-




Cuadro N° 8

Analisis de Royal Canin

Variedad Presentacion Principales Ingredientes Tecnologia Analisis Garantizado
Mini Junior 0.8,2,4y 8 KG Harina de pollo y arroz integral Prebidticos, antioxidantes. Pro. 37%
o Grasa. 22%
—
5 Medium Junior 1,4,10y 15KG Harina de pollo y arroz integral Prebidticos, antioxidantes y control de sarro. Pro. 32%
<
§ Grasa. 20%
Maxi Junior 1,4,10y I5KG Harina de pollo y arroz integral. Prebioticos, antioxidantes y control de sarro. Pro. 30%
Grasa. 16%
Mini Junior 0.8,2,4y 8KG Harina de pollo y arroz integral Prebioticos, antioxidantes. Pro. 37%
Grasa. 22%
= Medium Junior 1,4,10y I5KG Harina de pollo y arroz integral Prebidticos, antioxidantes y control de sarro. Pro. 32%
=}
-<o( Grasa. 20%
Maxi Junior 1,4,10y 15KG Harina de pollo y arroz integral. Prebidticos, antioxidantes y control de sarro. Pro. 30%
Grasa. 16%
“ Hypoallergenic 2y 7KG Arrozy extracto de proteina de soya Piel sensible complejo de Zinc Pro. 21%
[}
g Grasa. 19%
= Medium Light 3.5y 9KG Carne de ave deshidratada y cebada 18% menos de energia Pro. 27%
‘3 Grasa. 11%
] Medium Mature 14y 25KG Harina de pollo y arroz integral Antioxidantes Pro. 19.5%
Grasa. 15.5%

Fuente: Guia Técnica Veterinaria

6V
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1.4.6.2 Eukanuba

Eukanuba es el nombre de un producto de comida para perros y gatos
creado en 1972, es una division de la compaiia The lams Company que a
la vez es una subsidiaria de Procter & Gamble. El principio basico de su
filosofia nutricional es que los perros se alimentan mejor como
carnivoros motivo por el cual los alimentos contienen proteinas

principalmente animales de alta calidad.

La diversidad nutricional incluye dietas veterinarias especiales bajo
receta y nutricion adaptada a la etapa de la vida, el tamafio de la raza, la

sensibilidad y los niveles de actividad.

1.4.6.3 Pro Pac

Pro Pac por su parte a pesar de ser un producto Premium es percibido

como un producto Super Premium por su calidad.

Nunn Milling Company, la empresa matriz de Midwestern Pet Foods, fue
fundada en 1926 en Evansville, Indiana EE.UU. como molinero de harina
y sémola de maiz. En la década de 1940 la empresa comenzo a utilizar
los ingredientes basicos de sus operaciones de molienda para producir
pequenas cantidades de comida de perro peletizada. A pesar de que

comenzd muy pequeiia, el negocio de comida para mascotas crecié muy
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rapidamente, superando al negocio de harina de maiz dando como

resultado, en 1982 Midwestern Pet Foods, Inc. fue fundada.

En los afios siguientes, la compaiia sigue siendo relativamente pequeiio
fabricante de alimentos para mascotas y vende sus productos
principalmente en tres estados - Indiana, Illinois y Kentucky. En 1985,
se tomo6 la decision de introducir Pro Pac como la marca de Super
Premium alimentos para mascotas de la compaiiia. Esto resultd ser una
decision crucial. En los afios que siguieron ha llegado a ser conocido
como un alimento Super Premium con una reputacion de excelente
rendimiento, alta calidad y buen sabor sin igual. Sus formulas son
minuciosamente analizadas con un ojo para la mejora nutricional

continua.

Veinte afios después de su introduccion, se vende en los Estados Unidos
y en mas de sesenta paises de todo el mundo. Hoy en dia, Midwestern
Pet Foods, Inc. es propietaria y opera tres instalaciones de tultima
generacion, la capacidad de produccion de alimentos secos para mascotas
alta y embalaje, una de las cuales se encuentran en la sede de la empresa
en Evansville, Indiana, uno en Chickasha, Oklahoma y Wells Pet Food
Company, una division del Medio Oeste Pet Foods, en Monmouth,
Illinois, EE.UU., Medio Oeste Pet Foods también opera un amplio
laboratorio interno y el centro de pruebas de productos, para perfeccionar

aun mas la calidad de PRO PAC Superpremium Pet Foods.
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En Ecuador tanto Eukanuba como ProPac tienen los mismos
distribuidores quienes son Nicolas Peribonio en la Region Costa y Gloria
de Sotomayor en la Region Sierra. Su cobertura es en base a clientes

considerados cuentas claves por lo que no llegan a todo el canal.

1.5 DIAGNOSTICO FODA

1.5.1 Fortalezas

¢ Producto de alta calidad 100%, balanceado con ingredientes frescos.

¢ Innovacién Cientifica y nutricional constante.

e Empaque resistente a la manipulacion y concentracion de olores.

e Fabricacion bajo altos estandares de calidad para cada estilo de vida del

perro.

¢ Beneficios tangibles en el consumidor como masa corporal ideal por la
dosificacion adecuada, dientes y huesos saludables, alta proteccion
inmunolégica y enérgica, heces solidas y pequenas gracias a la

digestibilidad del producto y pelaje brillante, alta palatabilidad.

¢ Diferenciacion de productos y servicios mediante capacitaciones y cursos

especializados, a mayor diferenciacion, menor intensidad de la rivalidad
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en precios, puesto que el comprador mantiene sus preferencias a pesar de

las posibles guerras de precios.

1.5.2 Debilidades

e Registros sanitarios de Cachorro Complete en proceso.

¢ Deficiencia en calidad de servicio y puntos de cobertura no atendidos.

e Falta de seguimiento para verificar la recomendacion en el canal

especializado.

e Material POP sin alineacion del “Path to the consumer” y con

informacion técnica al detalle.

e Problemas en distribucion nacional tanto horizontal en cuanto al nimero

de puntos atendidos como vertical ya que no hay codificacion de todo el

portafolio ni planogramas.

e Pocos eventos debido a la dificultad de ubicar personas con la capacidad

econdmica de invertir en su mascota.

e Restriccion a nivel de la region para introducir comerciales publicitarios.

e Productos rotos y dafiados en las importaciones.
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1.5.3 Amenazas

e (Cambios en los entes reguladores como Agrocalidad.

e Restricciones a las Importaciones.

e Reaccion minima de dos meses a la demanda no programada o en casos

de desabastecimiento.

e Competencia, Royal Canin oferta un margen mas alto para el tendero

generando consecuentemente mayor recomendacion y ademads tiene un

plan de bonificaciones para tener mas presencia en la percha.

e Pro Pac es un producto Premium sin embargo es percibido por el

consumidor como un producto Super Premium conjuntamente con

Eukanuba. Riesgo de ingresas con distribucion de Procter & Gumble.

¢ Inversion Regional dedicada al fortalecimiento de la marca Core.

e Entrada del Portafolio de Hills.

1.5.4 Oportunidades

e Distribucion Horizontal a nivel Nacional.

¢ Distribucion Vertical para implementar planogramas.
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e Comercializacion de Portafolio Completo.

e Definir la estructura comercial eficaz y eficiente de la FFVV.

e Mejorar las relaciones con veterinarios, fidelizacion y recomendacion.
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2.2

2

MODELO INVESTIGATIVO Y PROPUESTA METODOLOGICA DE

SEGMENTACION, COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO

ANALISIS DE SEGMENTACION

La segmentacion de mercados en la Industria de Alimentos para perros consiste en
dividir el mercado total que existe para los diferentes tipos de productos sean
Econdémicos, Premium o Super Premium en diferentes mercados homogéneos (amos
de perros con diferentes comportamientos), y luego, seleccionar de entre dichos
mercados resultantes, el mercado o los mercados que sean mas atractivos para
incursionar con el producto en este caso para Pro Plan se va a seleccionar el grupo
mas atractivo para el negocio, enfocarnos y especializarnos en ¢l, y dirigir nuestro

producto o servicio solo hacia ¢él, logrando asi una mayor eficacia.

METODOLOGIA INVESTIGATIVA

Para Segmentar el mercado total y el mercado objetivo primero se ha diagnosticado
los datos existentes por lo que en primer lugar identificamos el mercado total que
existe para nuestro producto y lo segmentamos o dividimos en diferentes mercados
homogéneos (compuestos por consumidores con caracteristicas similares) con el fin
de poder realizar un mejor andlisis, para este caso el mercado total son todos los
duefios de mascotas del Ecuador de cualquier género que sean de capacidad

econodmica activos.
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Una vez identificado el mercado total, seleccionamos el mercado resultante de dicha
segmentacion que sea el mas atractivos para incursionar, basandonos en la capacidad,
en los conocimientos y en nuestra experiencia para que este grupo selecto sea lo
suficientemente amplio y cuente con suficiente capacidad econdmica, por tanto todos
los duefios de perros del Ecuador de cualquier género que cuenten con un nivel socio
econémico alto y un estilo de vida que satisfaga a mas de sus necesidades sus

comodidades y que tengan un vinculo emocional con sus perros.

Ademas es necesario segmentar el mercado dirigido al trade es decir al comercio, a
quienes van a ser los puntos de venta o intermediarios para la venta de Pro Plan

puesto que es un producto de recomendacion.

Esto se desarrollara en Business to Business en que se aplicara entrevistas a expertos

y mientras que en Business to Consumer se aplicara encuestas.

RECOLECCION DE DATOS

2.3.1 Perfil del Comprador

Se emplea la segmentacion de “Cambidge Group” mencionado anteriormente
en el Capitulo 1 que es el estudio de uso mas frecuente en la rama, en el cual se
tomo una muestra representativa de 12500 hogares realizada en 9 paises en la
que se identificaron cinco perfiles de clientes. Para Pro Plan por todas las
caracteristicas Super Premium se hara foco en el segmento de Los Saludables y

Los Expertos que calzan con el perfil del consumidor seleccionado Ay B.
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e Los Saludables, la salud empieza por la nutricidon; por eso, hay que darle
a la mascota un alimento nutritivo. Son bastante leales a las marcas,

porque el alimento refleja su responsabilidad ante la mascota.

Considero que en este grupo empieza con nutriciéon Premium haciendo la

transicion a Super Premium.

e Los Expertos son aquellos en que los clientes son personas que se
preocupan por la salud, nutriciéon y proteccion de su mascota, que le
brinda lo mejor en cada etapa de su vida y se sienten completamente
orgullosos de ésta, son personas que les gusta informarse sobre los
beneficios del producto que consumen para sus mascotas, les gusta estar
al tanto de avances cientificos y nutricionales para su mascota y conocer
a fondo el producto y se fidelizan con él. Son lectores y malcriadores a

la vez. (Cambridge Group, 2013)

2.3.2 Determinacion del Comprador Objetivo

Para este caso es preciso definir los hogares y/o viviendas del Ecuador

existentes y luego determinar la estratificacion socioecondmica de las mismas

y el censo de canes en el pais.

2.3.2.1 Censo Nacional de Poblacion y Vivienda

Segtn el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda del 2010 se define el

siguiente nimero de viviendas en cada provincia y cantéon, nuestro
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enfoque se hara en relacion al area Urbana ya que el Censo de

Estratificacion de las viviendas esta en relacion a esta variable.

Cuadro N° 9
TOTAL DE VIVIENDAS PARTICULARES CON PERSONAS PRESENTES POR AREA; SEGUN PROVINCIA
Y CANTON.
Provincia Nombre del Cantén Area Urbana o Rural
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
CAMILO PONCE ENRIQUEZ 1.289 4.013 5.302
CHORDELEG 1.043 2.242 3.285
CUENCA 86.317 43.859 130.176
EL PAN 123 824 947
GIRON 1.095 2.323 3.418
GUACHAPALA 307 647 954
GUALACEO 3.569 7.197 10.766
1. Azuay NABON 341 3.781 4.122
ONA 244 827 1.071
PAUTE 1.943 4.850 6.793
PUCARA 225 2.224 2.449
SAN FERNANDO 419 667 1.086
SANTA ISABEL 1.508 3.382 4.890
SEVILLA DE ORO 222 1.358 1.580
SIGSIG 959 6.119 7.078
Total 99.604 84.313 183.917
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
CALUMA 1.744 1.814 3.558
CHILLANES 779 3.748 4.527
ECHEANDIA 1.721 1.567 3.288
2. Bolivar GUARANDA 6.464 16.422 22.886
LAS NAVES 399 1.127 1.526
SAN JOSE DE CHIMBO 1.107 3.002 4.109
SAN MIGUEL 1.927 5.289 7.216
Total 14.141 32.969 47.110
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
AZOGUES 8.127 9.643 17.770
BIBLIAN 1.535 4.255 5.790
CANAR 3.122 11.479 14.601
3. Cafiar DELEG 188 1.903 2.091
EL TAMBO 1.118 1.237 2.355
LA TRONCAL 8.795 4.652 13.447
SUSCAL 320 1.003 1.323
Total 23.205 34.172 57.377
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
BOLIVAR 859 3.155 4.014
ESPEJO 1.192 2.425 3.617
4 Carchi MIRA 946 2.323 3.269
MONTUFAR 3.742 4.204 7.946
SAN PEDRO DE HUACA 979 968 1.947
TULCAN 14.198 7.909 22.107
Total 21.916 20.984 42.900
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
LA MANA 6.524 4.489 11.013
LATACUNGA 16.927 25.460 42.387
PANGUA 472 5.031 5.503
5. Cotopaxi PUJILI 2.560 14.059 16.619
SALCEDO 3.379 11.874 15.253
SAQUISILI 1.799 4.037 5.836
SIGCHOS 573 4.616 5.189
Total 32.234 69.566 101.800
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ALAUSI 1.695 9.519 11.214
CHAMBO 1.130 1.931 3.061
CHUNCHI 1.006 2.315 3.321
COLTA 643 13.745 14.388
6. Chimborazo CUMANDA 2.308 1.118 3.426
GUAMOTE 743 10.269 11.012
GUANO 1.958 9.433 11.391
PALLATANGA 1.041 1.932 2.973
PENIPE 308 1.791 2.099
RIOBAMBA 38.322 21.838 60.160
Total 49.154 73.891 123.045




60

1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ARENILLAS 4.490 2.576 7.066
ATAHUALPA 448 1.161 1.609
BALSAS 1.048 740 1.788
CHILLA 310 417 727
EL GUABO 5.846 7.268 13.114
HUAQUILLAS 12.559 199 12.758
7 ElOro LAS LAJAS 296 987 1.283
MACHALA 60.319 3.841 64.160
MARCABELI 936 454 1.390
PASAJE 14.139 5.388 19.527
PINAS 4.247 2.926 7.173
PORTOVELO 2.207 1.240 3.447
SANTA ROSA 13.081 5.304 18.385
ZARUMA 2.745 3.844 6.589
Total 122.671 36.345 159.016
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ATACAMES 3.945 6.304 10.249
ELOY ALFARO 1.169 7.698 8.867
ESMERALDAS 38.816 8.641 47.457
3. Bsmeraldas LA CONCORDIA 7.194 3.468 10.662
MUISNE 1.511 5.117 6.628
QUININDE 7.200 22.188 29.388
RIOVERDE 739 5.398 6.137
SAN LORENZO 5.231 4.291 9.522
Total 65.805 63.105 128.910
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ALFREDO BAQUERIZO MORENO 2.198 4.557 6.755
BALAO 2.242 2.996 5.238
BALZAR 7.073 6.258 13.331
COLIMES 1.715 4.637 6.352
CORONEL MARCELINO MARIDUENA 1.893 1.280 3.173
DAULE 16.926 14.547 31.473
DURAN 61.357 1.363 62.720
EL EMPALME 8.802 9.547 18.349
EL TRIUNFO 8.721 2.533 11.254
GENERAL ANTONIO ELIZALDE 1.711 1.152 2.863
GUAYAQUIL 582.537 18.278 600.815
ISIDRO AYORA 1.584 1.375 2.959
9. Guayas LOMAS DE SARGENTILLO 3.568 1.245 4.813
MILAGRO 35.717 9.035 44.752
NARANJAL 7.272 10.307 17.579
NARANJITO 7.720 2.260 9.980
NOBOL 2.078 2.970 5.048
PALESTINA 2.299 2.080 4.379
PEDRO CARBO 5.390 6.766 12.156
PLAYAS 8.715 1.793 10.508
SAMBORONDON 11.005 6.504 17.509
SANTA LUCIA 2.352 8.291 10.643
SIMON BOLIVAR 2.009 5.037 7.046
URBINA JADO 2.857 12.318 15.175
YAGUACHI 4.578 11.264 15.842
Total 792319 148.393 940.712
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ANTONIO ANTE 5.471 5.397 10.868
COTACACHI 2.387 7.342 9.729
10. Tmbabura IBARRA 35.122 12.399 47.521
OTAVALO 9.901 15.288 25.189
PIMAMPIRO 1.521 2.184 3.705
SAN MIGUEL DE URCUQUI 853 3.221 4.074
Total 55.255 45.831 101.086
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
CALVAS 3.125 3.643 6.768
CATAMAYO 5.492 2.097 7.589
CELICA 1.002 2.481 3.483
CHAGUARPAMBA 270 1.713 1.983
ESPINDOLA 407 3.036 3.443
GONZANAMA 391 3.215 3.606
LOJA 43.187 11.542 54.729
1. Loja MACARA 3.113 1.583 4.696
OLMEDO 174 1.199 1.373
PALTAS 1.676 4.520 6.196
PINDAL 457 1.551 2.008
PUYANGO 1.266 2.748 4.014
QUILANGA 240 902 1.142
SARAGURO 995 6.649 7.644
SOZORANGA 238 1.600 1.838
ZAPOTILLO 692 2.504 3.196
Total 62.725 50.983 113.708
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1. Area Urbana 2. Area Rural Total
BABA 1.342 9.015 10.357
BABAHOYO 23.758 17.201 40.959
BUENA FE 9.162 5915 15.077
MOCACHE 2.057 7.836 9.893
MONTALVO 3.523 3.126 6.649
PALENQUE 1.674 4.203 5.877
12. Los Rios PUEBLOVIEJO 2.052 7.379 9.431
QUEVEDO 38.271 5.613 43.884
QUINSALOMA 1.186 3.035 4.221
URDANETA 1.560 6.003 7.563
VALENCIA 4.253 6.175 10.428
VENTANAS 9.615 7.268 16.883
VINCES 7.846 10.868 18.714
Total 106.299 93.637 199.936
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
24 DE MAYO 1.242 6.250 7.492
BOLIVAR 4.257 5.298 9.555
CHONE 12.976 17.567 30.543
EL CARMEN 11.019 10.111 21.130
FLAVIO ALFARO 1.557 4.432 5.989
JAMA 1.255 2.549 3.804
JARAMIJO 4.120 253 4.373
JIPLJAPA 10.023 8.819 18.842
JUNIN 1.378 3.385 4.763
MANTA 54.299 2.274 56.573
13. Manabi MONTECRISTI 11.525 6.216 17.741
OLMEDO 579 1.947 2.526
PAJAN 1.947 8.204 10.151
PEDERNALES 4.902 7.019 11.921
PICHINCHA 925 5.983 6.908
PORTOVIEJO 51.851 18.577 70.428
PUERTO LOPEZ 2.403 2.620 5.023
ROCAFUERTE 2.297 6.443 8.740
SAN VICENTE 2.594 3.082 5.676
SANTA ANA 2.331 8.963 11.294
SUCRE 5.431 9.618 15.049
TOSAGUA 2.656 6.793 9.449
Total 191.567 146.403 337.970
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
GUALAQUIZA 1.763 2.215 3.978
HUAMBOYA 211 1.387 1.598
LIMON INDANZA 909 1.438 2.347
LOGRONO 363 806 1.169
MORONA 4.957 4.681 9.638
. PABLO VI 185 231 416
14. Morona Santiago PALORA 781 365 1646
SAN JUAN BOSCO 332 582 914
SANTIAGO 621 1.559 2.180
SUCUA 1.937 2.240 4.177
TAISHA 225 3.269 3.494
TIWINTZA 225 1.009 1.234
Total 12.509 20.282 32.791
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ARCHIDONA 1.309 3.638 4.947
CARLOS JULIO AROSEMENA 237 569 806
15. Napo EL CHACO 1.037 967 2.004
QUIIOS 455 1.143 1.598
TENA 6.119 6.864 12.983
Total 9.157 13.181 22.338
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
ARAJUNO 231 910 1.141
16. Pastaza MERA 217 2.545 2.762
PASTAZA 8.857 5914 14.771
SANTA CLARA 313 475 788
Total 9.618 9.844 19.462
1. Area Urbana 2. Area Rural Total
CAYAMBE 10.336 11.282 21.618
MEJIA 4.385 16.543 20.928
PEDRO MONCAYO 2.766 5.867 8.633
17. Pichincha PEDRO VICENTE MALDONADO 1.465 1.774 3.239
PUERTO QUITO 812 4.225 5.037
QUITO 463.981 170.630 634.611
RUMINAHUI 20.469 2.836 23.305
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 1.148 2411 3.559
Total 505.362 215.568 720.930
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1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
AMBATO 45.733 43.584 89.317
BANOS 3.645 2.046 5.691
CEVALLOS 690 1.577 2.267
MOCHA 328 1.663 1.991
18. Tungurahua PATATE 618 3.036 3.654
QUERO 733 4.599 5.332
SAN PEDRO DE PELILEO 2.464 12.440 14.904
SANTIAGO DE PILLARO 2.083 8.902 10.985
TISALEO 330 2.963 3.293
Total 56.624 80.810 137.434
1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
CENTINELA DEL CONDOR 498 887 1.385
CHINCHIPE 808 1.356 2.164
EL PANGUI 732 1.208 1.940
NANGARITZA 432 718 1.150
19. Zamora Chinchipe | PALANDA 468 1.317 1.785
PAQUISHA 238 611 849
YACUAMBI 314 974 1.288
YANTZAZA 2.229 2.032 4.261
ZAMORA 3.046 3.117 6.163
Total 8.765 12.220 20.985
1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
ISABELA 611 54 665
20. Galapagos SAN CRISTOBAL 1.895 228 2.123
SANTA CRUZ 3.552 821 4.373
Total 6.058 1.103 7.161
1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
CASCALES 526 1.916 2.442
CUYABENO 339 1.201 1.540
GONZALO PIZARRO 552 1.446 1.998
21. Sucumbios LAGO AGRIO 13.656 9.908 23.564
PUTUMAYO 558 1.643 2.201
SHUSHUFINDI 4.335 5.842 10.177
SUCUMBIOS 150 710 860
Total 20.116 22.666 42.782
1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
AGUARICO 97 801 898
22, Orellana LA JOYA DE LOS SACHAS 3.189 5.823 9.012
LORETO 846 3.390 4.236
ORELLANA 10.803 6.428 17.231
Total 14.935 16.442 31.377
1. Area Urbana | 2. Area Rural Total
23. Santo Domingo SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 69.863 24.160 94.023
Total 69.863 24.160 94.023
Total Nacional 2.349.902 1.316.868 3.666.770

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda-CPV 2010. INEC. Unidad de Procesamiento (UP) de la
Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos (DESAE) -INEC-Wilson Monteros

En resumen, las cifras revelan que en el 2010 en Ecuador el 72% de casas

tienen agua proveniente de red publica y el 93.2% servicio eléctrico de

red publica. Ademas, 2'438.056 familias tienen vivienda propia.

La ciudad mas poblada es Guayaquil con 2'291.158 habitantes que

concreta el 25.2% de la poblacion, le sigue Quito con 1'619.146 con el

17.8%, Cuenca con 331.888 y Santo Domingo con 305.632 personas.
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Para el desarrollo de este proyecto tomaremos como primera referencia
las viviendas a nivel nacional de 3°666.770 tomando en cuenta que los

hogares tienen en promedio 3.8 integrantes.

2.3.2.2 Encuesta de Estratificacion Socioeconomica

Para suplementar tomaremos datos estadisticos del Inec de la Encuesta de
Estratificacion Socioecondémico a los hogares urbanos de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala, la cual permite identificar los
grupos socioecondmicos relevantes y sus caracteristicas, segun la ficha
técnica esta encuesta se aplico a 9.744 viviendas que corresponden a 812

sectores censales.

El formulario de dicha encuesta tiene 97 preguntas, para el estudio
se utilizaron 25, las mismas que fueron seleccionadas por ser
comunes y que caracterizan a los grupos socioecondmicos
encontrados para las cinco ciudades de estudio y en cada una de las
dimensiones se vivienda, educacion, econémica, bienes, tecnologia,
habitos de consumo sefialando que la importancia de las variables
esta dada por las siguientes variables:

e Nivel de educacion del Jefe del hogar

e Tipo de vivienda

e Afiliacion al seguro privado

¢ Disponibilidad servicio de internet

e Tenencia de computadora portatil
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¢ Tipo de servicio higiénico

e Numero de televisores a color

e Tenencia de refrigeradora

e Registro a una red social

e Uso de internet en los tltimos 6 meses

e Tenencia de lavadora

e Numero de vehiculos de uso exclusivo del hogar

e Compra de vestimenta en centros comerciales
La encuesta reflejo que los hogares de Ecuador se dividen en cinco
estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2%
en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9%
en nivel D.
El segundo factor que tomaremos en cuenta para la segmentacion
de mercado son el Nivel A y B de la Estratificacion ya que por las
caracteristicas del producto ya detalladas anteriormente como

precio del producto, exclusividad y educaciéon nutricional.

-'5{' bt :?E'.

B
11.2%
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Nivel A

En el estrato A se encuentra el 1,9% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

* FEl material predominante del piso de estas viviendas son de
duela, parquet, tablon o piso flotante

* En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

* Todos los hogares disponen de servicio de teléfono
convencional.

* Todos los hogares de este estrato cuentan con refrigeradora.

* Mas del 95% de los hogares dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.

* En promedio los hogares de este estrato tienen dos televisiones a
color.

* Mas del 80% de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso

exclusivo para el hogar.

Tecnologia

* FEl 99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de
internet.

* La mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o
portatil

* En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.
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Habitos de consumo

* Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor
parte de su vestimenta en centros comerciales.

* Los hogares de este nivel utilizan internet.

* FE199% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo).

* E192% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet.

* El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres

meses.

Educacion
* El Jefe de Hogar tiene un nivel de instruccidon superior y un

nimero considerable alcanza estudios de post grado.

Economia

* Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, miembros del poder
ejecutivo, de los cuerpos legislativos, personal del directivo de
la Administracién Publica y de empresas propias.

* E195% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

* El 79% de los hogares tiene seguro de salud privada con

hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
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seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel B

Caracteristicas de las viviendas

* En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de
la vivienda es de duela, parquet, tablon o piso flotante.

* En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono

convencional.

* E199% de los hogares cuenta con refrigeradora.

* Mas del 80% de los hogares dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.

* En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.

* En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo

para el hogar.

Tecnologia

* El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de
internet y computadora de escritorio.

* FE150% de los hogares tiene computadora portatil.

* En promedio disponen de tres celulares en el hogar.
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Habitos de consumo

» Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la
vestimenta en centros comerciales.

* FE198% de los hogares utiliza internet.

* FE190% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo)

* El76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en
internet.

* EIl 69% de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres

meses.

Educacién

» El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion superior.

Economia

* El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales
del nivel medio.

* EI192% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

* El 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con

hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion;
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seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel C+

El estrato C+ representa el 22,8% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

* FEl material predominante del piso de estas viviendas son de
ceramica, baldosa, vinil 0 marmeton.

* En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

El 83% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional.

» EI196% de los hogares tiene refrigeradora.

* Mas del 67% de los hogares tiene cocina con horno, lavadora,
equipo de sonido y/o mini componente.

* En promedio tienen dos televisiones a color.

Tecnologia

El 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de
internet.

* EIl62% de los hogares tiene computadora de escritorio

* FEI121% de los hogares tiene computadora portatil.

* En promedio disponen de dos celulares en el hogar.
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Habitos de consumo

El 38% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta
en centros comerciales.

El1 90% de los hogares utiliza internet.

El 77% de los hogares tiene correo electronico personal (no del
trabajo)

El 63% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en
internet.

El 46% de los hogares ha leido leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres

meses.

Educacién

El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de secundaria

completa.

Economia

Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como
trabajadores de los servicios, comerciantes y operadores de
instalacion de maquinas y montadores.

El 77% de los hogares esté afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

El 20% de los hogares cuenta con seguro de salud privada con

hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
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seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales.

Nivel C

El estrato C- representa el 49,3% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

* El material predominante del piso de estas viviendas son ladrillo
o cemento.

* En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

El 52% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional.

» Mas del 84% tiene refrigeradora y cocina con horno.

* Menos del 48% tiene lavadora, equipo de sonido y/o mini
componente.

» En promedio tienen una television a color.

Tecnologia
* EIl 11% de hogares tiene computadora de escritorio.

» En promedio disponen de dos celulares en el hogar.
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Habitos de consumo

* FEl 14% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta
en centros comerciales.

* FE143% de los hogares utiliza internet.

* FEl125% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo)

* El 19% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en
internet.

* EIl 22% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres

meses.

Educacion
* El Jefe del Hogar tiene un nivel de instrucciéon de primaria

completa.

Economia

* Los jefes de hogar del nivel C- se desempefian como
trabajadores de los servicios y comerciantes, operadores de
instalacion de maquinas y montadores y algunos se encuentran
inactivos.

* FEI148% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o

seguro del ISSFA o ISSPOL.
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* El 6% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel D

El estrado D representa el 14,9% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

* El material predominante del piso de estas viviendas son de
ladrillo o cemento, tabla sin tratar o tierra.

* EIl 31% de hogares tiene un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

* El 12% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional.

* Menos del 43% tiene refrigeradora y cocina con horno.

» El5% de los hogares tiene lavadora.

* EI 10% tiene equipo de sonido y/o mini componente.

» En promedio tienen un televisor a color.

Tecnologia

. En promedio disponen de un celular en el hogar.
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Habitos de consumo
* E19% de los hogares utiliza internet.
* FEl 9% de los hogares ha leido libros diferentes a manuales de

estudio y lectura de trabajo en los ltimos tres meses.

Educacion

* El Jefe del Hogar tiene un nivel de instrucciéon de primaria
completa. Economia

* Los jefes de hogar del nivel D se desempeiian como trabajadores
no calificados, trabajadores de los servicios, comerciantes,
operadores de instalacion de maquinas y montadores y algunos
se encuentran inactivos.

* EIl 11% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o

seguro del ISSFA o ISSPOL”. (Diario El Comercio, 2013)

2.3.2.3 Datos Estadisticos de la Poblacion Canina

Adicional como tercer factor es indispensable mencionar los datos
caninos del Ecuador, este censo fue realizado en funcion de los perros
vacunados de la rabia y desparasitados que no necesariamente tienen

dueno por lo cual realice una proyeccion al respecto.



Cuadro N° 10

Proyeccion de perros en cada vivienda

. Censo Poblacion | Proyeccion Perros .. Habitantes por | Habitantes | . Hablmntes en Perros por | _ . .
Provincia . .. Viviendas .. .. viviendas por cada .. Viviendas por cada perro
Canina en Viviendas * provincias  |por Vivienda perro vivienda

Azuay 102.983 88.565 183.917,00 762.360 4 9 0,48 2
Bolivar 28.928 24.878 47.110,00 196.595 4 8 0,53 2
Canar 34.003 29.243 57.377,00 176.130 3 6 0,51 2
Carchi 26.446 22.744 42.900,00 241.068 6 11 0,53 2
Chimborazo 84.314 72.510 123.045,00 490.929 4 7 0,59 2
Cotopaxi 63.167 54.324 101.800,00 438.070 4 8 0,53 2
El Oro 91.974 79.098 159.016,00 643.030 4 8 0,50 2
Esmeraldas 63.285 54.425 128.910,00 525.815 4 10 0,42 2
Galapagos 3.061 2.632 7.161,00 26.896 4 10 0,37 3
Guayas 543.626 467.518 940.712,00 4.233.104 4 9 0,50 2
Imbabura 56.521 48.608 101.086,00 426.336 4 9 0,48 2
Loja 72.422 62.283 113.708,00 485.989 4 8 0,55 2
Los Rios 106.814 91.860 199.936,00 833.003 4 9 0,46 2
Manabi 194.846 167.568 337.970,00 1.466.404 4 9 0,50 2
Morona Santiago 18.960 16.306 32.791,00 158.376 5 10 0,50 2
Napo 103.659 89.147 22.338,00 111.012 5 1 3,99 0,3
Orellana 14.209 12.220 31.377,00 146.017 5 12 0,39 3
Pastaza 10.148 8.727 19.462,00 89.854 5 10 0,45 2
Pichincha 345.295 296.954 720.930,00 2.758.018 4 9 0,41 2
Santo Domingo 242.652 208.681 94.023,00 439.925 5 2 2,22 0,5
Sucumbios 21.191 18.224 42.782,00 188.920 4 10 0,43 2
Tungurahua 72.454 62.310 137.434,00 540.176 4 9 0,45 2
Zamora Chinchipe [12.584 10.822 20.985,00 97.822 5 9 0,52 2
Total 2.313.542 1.989.646 3.666.770,00 |  15.475.850,00 4 8 0,54 2

* Se resta un estimado 14% de la poblacion canina censada por vacunas de perros en fundaciones
Fuente: Proyeccion mediante recoleccion de datos estadisticos por Erika Avila

SL
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No existe un censo que de a conocer con certeza los perros que existen
por vivienda sin embargo mediante esta proyeccion realizada con datos
estadisticos relevantes se puede determinar un universo tentativo de
1.987.030 perros en viviendas y 326.511 perros fuera de viviendas es
decir que el 14% de perros podrian considerarse callejeros en el

2
Ecuador.

2.3.3 Determinacion del Comercio Objetivo

En cuanto al Business to Business seleccionamos un mercado especializado
conformado por expertos y conocedores en el ambito de mascotas como
veterinarios, duefos y dependientes que trabajan en petshops y criadores de

canes.

De acuerdo a mi experiencia actualmente para la marca Pro Plan, considero
que este segmento esta marcado en la siguiente proporcioén de una base de 770

puntos siendo el 38% Petshops, un 44% Veterinarios y un 18% por criaderos.

2 NA: Nota de Autor de Erika Avila, se realizo una proyeccion proporcional de cuantos perros en viviendas
existen demostrando una tendencia légica entre provincias a excepcion de provincias puntuales como
Napo y Santo Domingo. En Napo el censo de poblacion canina es alto en relacion a habitantes y
viviendas y en Santo Domingo segun los datos estadisticos se proyecta 2 perros por vivienda.
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Cuadro N° 11

Diagnostico de Puntos de Venta de Alimentos para Perros

Pet Shops | Veterinarias | Puntos Agricolas | Total

Universo Canal Especializado 406 476 196 1078
Universo NPP Canal Especializado 290 340 140 770
Cobertura Mensual 261 241 46 548
Promedio Cobertura Mensual 90% 1% 33% 1%
Oportunidad de Cobertura vs Purina 29 99 94 222
Oportunidad de Cobertura vs Universo 145 235 150 530

Sin embargo segun lo conversado con la Dra. Alejandra Barahona, Técnica

Veterinaria que con el apoyo de AMVEPE Asociacion Medica Veterinaria

Especialistas en Pequenas Especies, no existe un Censo que provea al detalle

esta informacidon sin embargo estiman que del universo total tentativo de

profesionales a nivel nacional en el dmbito veterinarios se debe descartar

aquellos que no ejercen la profesion por diferentes motivos y aquellos

enfocados en diferentes especialidades a los perros, dejando un universo real

entre petshops, veterinarios y criaderos en 1078 puntos aproximadamente y que

¢stos contarian con la categoria y se dedican a la comercializacion y/o

recomendacion de alimento balanceado para perros.

2.4 TAMANO DE UNIVERSO

2.4.1 Business to Consumer

Con la informacion recolectada podemos concluir los siguientes datos:
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Cuadro N° 12

Mercado Objetivo
1,90% 11,20%| Total
Total Viviendas 3.666.770 69.669 410.678 480.347
Total Perros por vivienda 1.987.031 37.754 222.547 260.301
Fuente: Recoleccion y Proyeccion de Datos

Este es el universo de perros que viven en hogares pertenecientes a los estratos

de Nivel A y B, sus duefios son posibles clientes potenciales.

2.4.2 Business to Business

Cuadro N° 13
Mercado Trade Objetivo

Pet Shops | Veterinarias untos Agricol{  Total
Universo Canal Especializado 406 476 196 1078
Universo NPP Canal Especializado 290 340 140 770
Cobertura Mensual 261 241 46 548
TAMANO DE LA MUESTRA

Se realizara una muestra para el universo de Clientes puesto que se desea aplicar

encuestas.

Se calculard en base al método de muestreo probabilistico, con las siguientes
consideraciones: valor del universo a muestrear 260.301 hogares con perros,

probabilidad del 90%, confiabilidad del 95% y con un margen de error del 5%.



79

Con el desarrollo de la siguiente férmula:

Z2 *p* Q *N
n EZ(N-1) +Z2*P*Q
En donde:
n= Numero de elementos de la muestra
N= Numero de elementos de poblacioén o universo

P/Q = Probabilidades con las que se presenta ¢l fendmeno. Es la probabilidad que
tiene la muestra en poseer o no, las mismas cualidades de la poblacion
(homogeneidad)

Z= Valor estandarizado en funcién del grado de confiabilidad de la muestra
calculada. En este caso se trabajara con un 95% de confiabilidad lo que
resulta en una Z igual a 1.96

E= Margen de error permitido.

Entonces se tiene lo siguiente:

1,96> * 90 * 10 * 260.301

5% (260.301-1) + 1.96*%90*10

899'975.089,4

6'510957,44

n= 13822=138
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2.6 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

¢ Encuestas enfocadas al cliente/consumidor potencial.

e Entrevistas a Expertos miembros de Canal Especializado y a profesionales que

manejan la marca actualmente.
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2.6.1 Disefo de Encuesta

Cuadro N° 14

Pontificia Universidad Catalica del Ecuador
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Encuesta

Esta Encuesta es parte de un proceso de mvestigacion de mercado con la finalidad de analizar un plan de
estrategias de marketing enfocado a duefios de perros responsables de la alimentacion de sus mascotas

1. Deternune el nivel socioecondémico que provee el Jefe de Hogar. Elija una sola respuesta
A Ingresos mayores a $3000
B. Ingresos entre § 1600 a $3000
C. Ingresos entre § 900 a 1600

D. Ingresos menores a $900

2. Como considera usted y su familia a su perro dentro del hogar. Elyja una sola respuesta
A Animal para cuidar la casa
B. Compaiiia para los miios
C. Parte de la familia
D. Mi Orgullo y cuidado incondicional

3. Conoce que los perros tienen necesidades especificas de acuerdo a su tamafio, raza, edad vy estilo de
vida v que estan son diferentes a las necesidades de los seres humanos?

Si No__

4. Seleccione la variables mas mmportante que usted considera para adquirir alimento para su mascota?
Elija una sola respuesta.

Los beneficios nutricionales que necesita mi mascota
El precio

La disponibilidad donde lo puede comprar

La variedad, especialidades y tamafios del producto
Otros

Moo we

5. Que tipo de alimentos le da a su mascota? Elija una sola respuesta

A Casero

B. Busco Marcas Econdémicas

C. La primera alternativa que encuentro en la tienda

D. Producto recomendado por los expertos

E. No pido recomendaciéon pero analizo la marca de acuerdo a beneficios tanto para el perro
oMo para mi.

6. Conoce estas marcas? Si su respuesta es No, siga a la pregunta 7

A RoyalCanin Si No
B. Eukanuba Si No_
C. Pro Pac Si. No
D. Pro Plan Si No
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6.1 Cual es su nivel de satisfaccion al respecto de las marcas que conoce?
Califique con 1) muy malo; 2) Malo; 3) Regular; 4) Bueno: 5) Excelente

Precio | Disponibilidad | Variedad | Nutricion

Roval
Canin
Eukanuba
Pro Plan

Pro Pac

7. A adquirido la marca Pro Plan?

A Nunca he escuchado

B. He escuchado pero no conozco los beneficios

C. Conozco los beneficios pero no me interesa tener dichos productos
D. Estoy dispuesto a adquirir pero no se donde adquirir los productos.
E. Creo que esta caro

F. Creo que los productos son de poca calidad.

8. Que beneficios espera de un producto de alta calidad e innovacidon para su mascota? Multiple
Respuestas

A Dedicar menos tiempo al cuidado de la mascota

Heces pocas y pequefias (limpieza)

Salud interna (cuidado de huesos y 6rganos)

. Salud Externa (pelaje brillante, dientes sanos, ojos limpios)

Alargamiento de vida del perro

Mayor durabilidad de la comida y absorcion del alimento (compras menos frecuentes)

O W

9. Estaria dispuesto a probar la marca Pro Plan conociendo que tiene todos los beneficios mencionados?
S No_

10. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un alimento con estos beneficios por 1kg es decir 2 libras?

A $5a%8

B. §8a%12

C. + masde 12

D. No estaria dispuesto

11. Porque medio te gustaria enterarte de los productos y promociones de Pro Plan?

A Radio

Television

Redes Sociales

. Volantes

Expertos Veterinarios v/o vendedores de tienda
Correo Electronico

m Y O W

12. Le gustaria recibir el alimento para su mascota Pro Plan a domicilio sin recargos si tuviera esta

opcidn?
S No_
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2.6.2 Cuestionario para Entrevista

1. ;(Cual es la percepcion y opinion del Pro Plan como Marca y en cuanto a

calidad del producto?

2. (Como definiria los ingredientes y tabla nutricional de Pro Plan?

3. (Como define a ProPlan frente a su competencia directa Royal Canin?

4. ;Cuéles son las debilidades o oportunidades de mejora de Pro Plan?

5. (Considera que el precio de venta al comercio y el precio de venta al

publico es el 6ptimo?

6. (Cual es su punto de vista en cuanto a la distribucién y disponibilidad de
Pro Plan, es decir cobertura y contar con el portafolio en los puntos de

venta?

7. (Que sugerencias tiene para promociones de Pro Plan considerando que es

un producto Super Premium?

8. (Que factores considera indispensables para recomendar Pro Plan a sus

clientes?

La pregunta numero 8 esta enfocada solo para las entrevistas a expertos que

comercializan el producto.
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2.7 TABULACION DE RESULTADOS

Por ser una muestra especializada enfocada en personas que tienen perros y que
por las caracteristicas del producto elegimos grupos familiares pertenecientes
al Nivel A y B de la Encuestas de Estratificaciéon Socioecondmicas, por tanto

las 138 encuestas fueron realizadas en Cuenca, Guayaquil y Quito que

frecuentan PetShops de sectores urbanos élites.

1. Determine el nivel socioeconémico que provee el Jefe de Hogar. Elija una

sola respuesta

A. Ingresos mayores a $3000 54
B. Ingresos entre $ 1600 a $3000 37
C. Ingresos entre $ 900 a 1600 26
D. Ingresos menores a $900 21

39%
27%
19%
15%

1. Determine el nivel socioecondmico que
provee el Jefe de Hogar.

60

50

40

30

20

10

A. Ingresos mayoresa B. Ingresosentre$ C. Ingresosentre$ D.
$3000 1600 a $3000 900a 1600

Ingresos menores

a $900
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(Como considera usted y su familia a su perro dentro del hogar?. Elija una

sola respuesta

Animal para cuidar la casa
Compaiiia para los nifios

Parte de la familia

S aw >

Mi Orgullo y cuidado incondicional

13
21
48
56

9%

15%
35%
41%

2. ¢Como considerausted y sufamiliaa su perrodentro

del hogar?

9%

B A. Animal para cuidarla casa

B B. Compafiia para los nifios

HC. Parte dela familia

B D. MiOrgulloy cuidado
incondicional
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(Conoce que los perros tienen necesidades especificas de acuerdo a su
tamafo, raza, edad y estilo de vida y que estan son diferentes a las

necesidades de los seres humanos?

Si 77 56%
No 61 44%

3. ¢Conoce que los perros tienen necesidades especificas de
acuerdo a sutamafio, raza, edad y estilo de vida y que
estan son diferentes a las necesidades de los seres
humanos?
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4. Seleccione la variable mas importante que considera para adquirir alimento

para su mascota. Elija una sola respuesta.

A. 49 36% Los beneficios nutricionales que necesita mi mascota
B. 35 25% El precio

C. 33 24% La disponibilidad donde lo puede comprar

D. 21 15% La variedad, especialidades y tamafios del producto.

4. Seleccione la variable méas importante que considera
para adquirir alimento para su mascota.

Disponiblidad
24%
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(Que tipo de alimentos le da a su mascota? Elija una sola respuesta

A. Casero 39 28%
B. Busco Marcas Economicas 13 9%
C. La primera alternativa que encuentro en la tienda 19  14%
D. Producto recomendado por los expertos 45  33%
E. No pido recomendacion pero analizo la marca de

acuerdo a beneficios tanto para el perro como parami. 22 16%

5. ¢Qué tipo de alimentos le da a su mascota?

No pido recomendacién pero analizo la — 16%

marca de acuerdo a beneficios tanto...

Producto Recomendado por Expertos _ 33%
. . i
La Primera Alternativa que encuentro _ 14%

en la Tienda

Busco Marcas Economicas _ 9%

Casero — 28%
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6. ¢Conoce estas marcas? Si su respuesta es No, siga a la pregunta 7.

80%

60%

40%

20%

0%

A. Royal Canin S193 No 45
B. Eukanuba Si 48 No 90
C. Pro Pac Si43 No 95
D. Pro Plan Si 82 No 56
6. ¢ Conoce usted estas marcas?
100%

Royal Canin

Eukanuba Pro Pac Pro Plan

B Si ENo
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6.1 ;Cual es su nivel de satisfaccion al respecto de las marcas que conoce?

Califique con 1) muy Malo; 2) Malo; 3) Regular; 4)Bueno; 5) Muy Bueno

Precio Disponibilidad Variedad Nutricién
Royal Canin 2 4 5 4,5
Eukanuba 3 1 3 2,5
Pro Plan 3.5 3 4,5 5,5
Pro Pac 3,1 1,5 2 2,9

conoce?
Califique con 1) muy malo; 2) Malo; 3) Regular; 4) Bueno; 5)
Excelente
6
A
5 2 g
A 4
4 2 g
3 ‘ A L ‘
2 \ g L
[
1 L
0

Precio

Disponibilidad Variedad

Nutricion

6.1 ¢ Cual es su nivel de satisfaccidn al respecto de las marcas que

# Royal Canin
M Eukanuba
A Pro Plan

® Pro Pac
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LA adquirido la marca Pro Plan?

A. Nunca he escuchado 46 33%

&

He escuchado pero no conozco los beneficios 26 19%

C. Conozco los beneficios pero no me interesa tener

dichos productos 6 4%
D. Estoy dispuesto a adquirir pero no se donde adquirir

los productos. 36 26%

Creo que esta caro 18 13%
F. Creo que los productos son de poca calidad. 6 4%

7. ¢ Aadquirido la marca Pro Plan?

Creo que los productos son de poca
calidad

Creo que esta caro

Estoy dispuesto a adquirir pero no se
donde adquirir los productos
Conozco los beneficios pero no me
interesa tener dichos productos
He escuchado pero no conozco los
beneficios

Nunca he escuchado 33%
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8. ¢ Que beneficios espera de un producto de alta calidad e innovacion para su

mascota? Seleccione multiples opciones

A. Dedicar menos tiempo al cuidado de la mascota 100 72%
B. Heces pocas y pequeiias (limpieza) 138 100%
C. Salud interna (cuidado de huesos y 6rganos) 138 100%
D. Salud Externa (pelaje brillante, dientes sanos,

ojos limpios) 125 91%
E. Alargamiento de vida del perro 110 80%
F. Mayor durabilidad de la comida y absorcion del

alimento (compras menos frecuentes) 138 100%

8. ¢ Que beneficios esperade un producto de alta calidad e
innovacién para su mascota?

Mayor durabilidad de la comida y.. 100%
Alargamiento de la vida del perro 80%
Salud Externa 91%
Salud Interna 100%
Pocas Heces y pequeiias 100%
Dedicar menos tiempo al cuidado de la.. 72%
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9. (Estaria dispuesto a probar la marca Pro Plan conociendo que tiene todos

los beneficios mencionados?

Si 98 71%
No 40 29%

9. ¢Estaria dispuesto a comprar la marca Pro Plan,
conociendo que tiene los beneficios antes
mencionados?
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10. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un alimento con estos beneficios por

lkg es decir 2 libras?

A. $5a8$8 16  12%
B. $8a$12 47  34%
C. +masde 12 43 31%
D. No estaria dispuesto 32 23%

10. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un alimento con
estos beneficios por 1kg es decir 2 libras?

34%
31%

23%

12%

A. S5aS$8 B. S$8asS12 C. +masde $12 D. No estaria
dispuesto
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11. ;Porque medio prefiere enterarse de los productos y promociones de Pro

Plan?

A. Radio 13 9%
B. Television 38 28%
C. Redes Sociales 30 22%
D. Volantes 9 7%
E. Expertos Veterinarios y/o vendedores de tienda 40  29%
F. Correo Electronico 8 6%

11. ¢Por qué medio te gustaria enterarte de los productosy
promociones de Pro Plan?

F.  Correo Electrénico

E. Expertos Veterinarios y/o vendedores de

0,
tienda 29%

D. Volantes
C. Television
28%

B. Redes Sociales

A. Radio
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12. ;Le gustaria recibir el alimento para su mascota Pro Plan a domicilio sin

recargos si tuviera esta opcion?

Si 88 64%
No 50 36%

11. ¢{Por qué medio te gustaria enterarte de los
productosy promociones de Pro Plan?

F.  Correo Electrdnico

E. Expertos Veterinarios y/o

0,

vendedores de tienda 29%
D. Volantes
C. Television

B. Redes Sociales 28%

A. Radio

2.8 ENTREVISTAS

Se realizaron entrevistas al gremio de expertos veterinarios y recomendadores en la

Capacitacion de la WSABA en el Hotel Mercure, detallo el resumen de los puntos de

vista.
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1. ;Cual es la percepcion y opinién del Pro Plan como Marca y en Cuanto a

calidad del producto?

Conocemos que es una marca de alta tecnologia, desarrollo e inversion y que
sus ingredientes son de materia prima de gran calidad, de hecho su tabla
nutricional y composicion técnica es de las mejores a nivel mundial, cuida
mucho la salud del animal, propone beneficios palpables como pelaje brillante,
vitalidad y energia del animal, dientes limpios incluso conocemos que ciertos
atributos permiten el desarrollo de la capacidad mental, el perro aprende y

capta cuando lo entrenan y prolonga el tiempo y calidad de vida del perro.

2. (Coémo definiria los ingredientes y tabla nutricional de Pro Plan?

Como comentan, son ingredientes de gran calidad, refiriendose a que en
realidad es hecha de carne y pollo y no de sobras o mermas como otras marcas,

es un producto Super Premium.

3. (Como define a ProPlan frente a su competencia directa Royal Canin?

La verdad es que desde el punto de vista de consumidor o cliente sabemos que
Pro Plan por su gran calidad y porque como expertos conocemos que Sus
componentes son mejores sin embargo como negocio o intermediario debemos
reconocer que el margen monetario en cuanto a bonificaciones son mas
convenientes las que Royal Canin ofrece, con esto no quiere decir que exista

una fidelizacion pero si cierta preferencia, de igual manera rescatamos que Pro
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Plan siempre esta enfocandose en el tema de capacitaciones y desarrollo lo cual

es fundamental para mi equipo de trabajo, aporta con un plus.

. ¢Cuales son las debilidades o oportunidades de mejora de Pro Plan?

Consideramos que en el tema de visibilidad en el punto de venta hay muchas
oportunidades de mejora como por ejemplo el servicio de mercaderistas para
tener el producto bien perchado, que ofrezcan exhibidores para colocar el
producto, que cuenten con material POP en buen estado y actualizado, que
dejen una lista de productos sugeridos, que ofrezcan la gama de productos
completa ya que muchas de las veces ni el vendedor conoce el portafolio con el
que cuentan mucho menos sus atributos diferenciadores, sugerimos que la
FFVV asista mas frecuentemente las tiendas y con ellos mejore la calidad de la
atencion en tiempo, conocimiento y que los pedidos lleguen en el tiempo que

ofrecen y sobretodo que mejore el tema de promociones.

. (Considera que el precio de venta al comercio y el precio de venta al publico es

el 6ptimo?

El vender un producto Super Premium siempre deja un margen mas atractivo
versus los demds sin embargo y que es lo que siempre solicitamos el tema de

bonificaciones.
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6. (Cual es su punto de vista en cuanto a la distribucion y disponibilidad de Pro

Plan, es decir cobertura y contar con el portafolio en los puntos de venta?

No es el ideal ni el correcto ya que no tienen la misma prioridad para todos los

puntos de venta.

7. (Que sugerencias tiene para promociones de Pro Plan considerando que es un

producto Super Premium?

Capaciones comprensibles para todo el equipo de los puntos de venta
Capacitaciones para expertos en términos de médicos veterinarios
Packs o Bonificaciones

Apoyo en eventos para los locales

8. (Que factores considera indispensables para recomendar Pro Plan a sus

clientes?

El producto de por si es bueno, es un tema de mejor atencion personalizada que
ofrezca un ganar-ganar a cada punto de venta. Que se note el interés que tienen

en el gremio.
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2.9 MAPAS DE POSICIONAMIENTO

2.9.1 Posicionamiento del Comercio

Gréafico N° 12

Mapa de Posicionamiento del Comercio

Precio al Comercio

Capacitaciones Promociones

Disponibilidad Servicio de FFVV

Servicio de
Mercaderistas

== Pro Plan
== Royal Canin

Eukanuba

==>é=Pro Pac

El posicionamiento es la percepcion que un producto y/o servicio ocupa en la
mente de los clientes, sin embargo para este caso se debe aclarar que el
concepto de ventaja competitiva es diferente al de posicionamiento puesto que
hace referencia a una fortaleza de la empresa que es muy valorada por el
cliente, en este caso para Pro Plan es el tema de capacitaciones, sin embargo en

el mercado en términos generales del producto Royal Canin esta posicionado

en la mente de los comerciantes.

Resulta claro que tanto Royal Canin como Pro Plan luchan por alcanzar una

misma posicion en el mercado, sin emabrgo se debe diferenciar sus ventajas
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competitivas para decidir sobre cual de ellas se va a construir la posicion,

considero que para el comercio Pro Plan se debe enfocar en el mejor servicio.

2.9.2 Posicionamiento del Cliente

Grafico N° 13

Mapa de Posicionamiento de Cliente
Precio al Cliente

6
=== Pro Plan
== Royal Canin

Nutricion Disponibilidad
Eukanuba

=>&=Pro Pac

Variedad

La ventaja de solucionar correctamente la estrategia de posicionamiento es

mediante la definicion de su marketing mix.
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MATRIZ FODA

Cuadro N° 15

Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Producto de alta calidad, 100%
ingredientes frescos y enteros
Empaque resistente a la manipulaciéon y concentracion de
olores

Fabricacion bajo altos estandares de calidad para cada
estilo de vida del perro

balanceado con

Beneficios tangibles en el consumidor como masa corporall
ideal por la dosificacion adecuada, dientes y huesos
saludables, alta proteccion inmunologica y enérgica, heces
solidas y pequefias gracias a la digestibilidad del producto
y pelaje brillante, alta palatabilidad

Diferenciacion de productos y servicios: A mayor|
diferenciacion, menor intensidad de la rivalidad en precios,
puesto que el comprador mantiene sus preferencias a
pesar de las posibles guerras de precios

Innovacion Cientifica y nutricional constante

La marca Nestle Purina tiene notoriedad e imagen de alta d

Registros sanitarios de Cachorro Complete en proceso

Falta de seguimiento para verificar la recomendacion en|
el canal especializado
Material POP sin alineacion del “Path to the consumer”y
con informacion técnica al detalle

Falta de Ubicacién primaria en los puntos de venta Y]
codificacion de todo el portafolio con planogramas

Pocos eventos debido al pensamiento que hay dificultad
de ubicar personas con la capacidad econémica de
invertir en su mascota

Restriccion a nivel de
comerciales publicitarios
Debilidad en el servicios de mercaderistas y fuerza de
ventas

la regibn para mtroducir

Amenazas

Oportunidades

Cambios en los entes reguladores como Agrocalidad

Restricciones a las Importaciones

Reaccion minima de dos meses a la demanda no
programada o en casos de desabastecimiento
Competencia, Royal Canin oferta un margen mas alto para
el tendero generando consecuentemente  mayor
recomendacion y ademas tiene un plan de bonificaciones
para tener mas presencia en la percha

Pro Pac es un producto Premium sin embargo es
percibido por el consumidor como un producto Super
Premium conjuntamente con Eukanuba

Inversion Regional dedicada al fortalecimiento de la marca
Core

Posible Entrada del Portafolio de Mars

Mejorar la Cobertura a nivel Nacional en el Canal
Especializado
Implementar o mejorar el modelo de Distribucion en
Zonas Foraneas

Comercializacién de Portafolio Completo

Mejorar las relaciones con veterinarios y tenderos de
Petshops y puntos agricolas

Realizar un plan de fidelizacion y recomendacion

Productos rotos y dafiados en las importaciones

Creciente numero de personas que da alimento casero a

SuS perros.
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3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA CORPORATIVA

El concepto de estrategia corporativa nace con la idea de que es el recurso mas
importante de la compaiiia y asi debe ser valorado por el director general, la esencia
de su propia aptitud y el medio de integrar el trabajo de sus ayudantes. La estrategia
corporativa es el patron de los principales objetivos, propdsitos o metas y las
politicas o planes esenciales para conseguir dichas metas, establecidos de tal manera
que definan en qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar y qué clase de
empresa es o quiere ser a largo plazo. El esfuerzo por definirla se complica porque

los objetivos y las metas son multiples y variados. (Kenneth, 2013)

La estrategia corporativa tiene dos aspectos igualmente importantes. El primero es la
formulacion; el segundo es su implementacion. Antes de poder elegir deben
valorarse los puntos fuertes y débiles de la empresa. Debe estimarse, del modo mas
objetivo posible, su capacidad actual o potencial de aprovechar las necesidades del
mercado detectadas o agilidad para superar los posibles riesgos y particularmente en
el equipo de Purina pienso que la exigencia en un trabajo bien ejecutado a convertido
el término competitividad de equipo en ciertos grados de ambicion individual
desenfocando los términos de buen ambiente laboral y de exclusion a las politicas y

buenas practicas de Nestlé.
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En este contexto la estrategia corporativa debe ser el medio para el desarrollo éptimo
de los colaboradores, basados en el concepto primero la gente ya que son el motor
fundamental para poner en marcha la empresa con su trabajo intelectual y fisico
teniendo en cuenta los cuatro componentes de la estrategia: primero las
oportunidades del mercado, segundo los recursos y competencias corporativas,
tercero los valores y aspiraciones personales y cuarto el reconocimiento de las

obligaciones.

En consecuencia es necesario conocer los lineamientos de Nestle.

Mision: Exceder con servicios, productos y marcas las expectativas de Nutricion,

Salud y Bienestar de los clientes y consumidores.

Vision: Ser reconocida como la empresa mas respetada y confiable de Nutricion,

Salud y Bienestar en el Ecuador.

Estructura Operativa: Sociedad andénima dedicada a la elaboracion vy
comercializacion de alimentos y bebidas, constituidas y en funcionamiento dentro del
marco juridico de la legislacion ecuatoriana cuya matriz administrativa se encuentra
en Oficinas de la ciudad de Quito, ademas cuenta con un Centro de Distribucion en

Cayambe. (NESTLE Ecuador, 2013)
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Gréfico N° 14

Principios Corporativos Empresariales
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Por tanto encaja la politica de hacer bien las cosas la primera vez y cada vez ligado a
la educacion hacia y a través del equipo de trabajo, motivando positivamente,
empezando con la difusion y préctica de los valores corporativos mencionados y

aplicando la Matriz de Liderazgo Nestle.
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Gréfico N° 15
Matriz de Liderazgo
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La Matriz de Liderazgo Nestle sefiala una practica de gestiones empresariales que
ligada al Reglamento Interno de Trabajo abordan la forma en la que los
colaboradores deben trabajar dia a dia manifestada en 6 factores esenciales para
trabajar prosperamente y proveer un buen ambiente de trabajo. Cada factor es
aplicable a todos los colaboradores pero las competencias varian en funcion del nivel
de gestion sean colaboradores, lideres o lideres senior. A mi percepcion la Matriz de
Liderazgo es el reflejo de la cultura que se desea plasmar sin embargo necesita un
impulso para su ejecucidon, este impulso es la estrategia corporativa propuesta;
reforzar la metodologia vigente, bajo el nombre “Asi se hace aqui o ASHA” que es
una conexion de saber que debemos hacer (mente), como debemos hacer (cuerpo) y
queremos hacerlo (espiritu), la mezcla y desarrollo de estos tres factores permitiran la

creacion de una cultura organizacional sélida y sostenible.
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Indudablemente es una propuesta de planificacion, organizacién e implementacioén
efectiva de los valores y roles corporativos, la mente representa la estrategia y razon
de ser de la empresa, el cuerpo representan los roles y actividades diarias de cémo lo
vamos a hacer y el espiritu es el desarrollo, capacitacion, motivacion de los

colaboradores. Son éstos los tres focos de desarrollo de la estrategia corporativa.

La estrategia viene acompanada de un lado comercial y uno de responsabilidad
social, la comercializacion de alimentos Super Premium para perros que en cuanto a
producto trasmiten excelente calidad, nutricion e investigacion y desarrollo y en

cuanto a calidad obtener altos grados de satisfaccion del cliente interno y externo.

Las actividades que sustentan esta estrategia deben tener enfoque y por ello se
detallan en el analisis de estrategias competitivas, pero en términos generales son los
roles, procesos, responsabilidades, deberes y derechos que los colaboradores tienen

desde su funcion.

La cultura organizacional a mas de informarla se debe difundir a todos los niveles y
estd debe ser acompanada por capacitaciones, talleres y desarrollo del personal

creando un excelente ambiente de trabajo, reflejo de motivacion.

Una vez desarrollados estos focos, se puede retomar la Matriz de Liderazgo como
una propuesta de mejora que permite al gerente general conjuntamente con talento
humano y cada colaborador establecer objetivos cualitativos (valores-foco

desarrollo) y cuantitativos (responsabilidades laborales- foco desempefio) que deben
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desempefiar con un seguimiento mensual mediante conversatorios abiertos al dialogo

sean individuales o de equipo.

En la tactica, el colaborador especificara cudles considera sus fortalezas y elegira
maximo tres puntos en los que considera que necesita desarrollarse y desarrollar y se

establecera conjuntamente un plan de accion que reflejen este desarrollo.

Cuadro N° 16

Foco: Desempefio Foco: Desarrollo

1. Claros objetivos alineados a los

planes de negocio 1. Fortalezas y areas a desarrollar.

2. Revisiones y coaching perigdico. 2. Opciones de desarrollo de carrera.

3. Evaluacién de desempefio. 3. Alineacion de expectativas.

4. Reconocimiento y recompensa

diferenciada 4. Acciones para apalancar el desarrollo.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Descritas en el libro Competitive Strategy, de Michael Porter en el afio de 1980,
como las acciones defensivas u ofensivas de una empresa para crear una posicion
adecuada dentro de una industria. Para esto Porter utiliza tres estrategias genéricas
que se pueden utilizar individualmente o en conjunto, para generar a largo plazo una

posicion relevante a la de los competidores. (Porter, 1980: 31)

Estas estrategias son: El liderazgo en costos totales bajos, la diferenciacion y el

enfoque.



Es claro reconocer que estas estrategias crean una ventaja competitiva frente a la
competencia, pero solo hasta que la copien o mejoren, es por esto que se utilizan

otras herramientas para fortalecer al negocio.
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utilizard la estrategia de diferenciacion y enfoque.

No se ha utilizado una estrategia de liderazgo en precios, porque por todo lo expuesto

anteriormente conocemos que Pro Plan es un producto que proporciona beneficios

unicos.

Grafico N°
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Para el caso de este proyecto se
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3.2.1 Diferenciacién

Claramente se ha establecido una estrategia de diferenciacion, con respecto a la
calidad, exclusividad, innovacién, tecnologia traducidos en calidad técnica
habilitada para elegir los insumos y materias primas de mas alta particularidad
que ofrece la marca Pro Plan. La diferenciacion se considera como una barrera
protectora contra la competencia, no obstante existe un fuerte competidor que
es Royal Canin que promueve caracteristicas similares para lo cual la estrategia
en cuanto a nutricion debe ser claramente diferenciada por sus ingredientes,
composicion y tabla nutricional. Puntualizando la nutricién como variable
principal que debe ser conjugada con una variable dindmica que es la calidad

en el servicio interno y externo.

Por factores expuestos anteriormente, considero que para mejorar la calidad en
el servicios la estrategia es determinar la funcionalidad 6ptima de la cadena de
valor puesto que no existe ventaja competitiva viendo a una empresa como un
todo sino que se debe analizar las multiples actividades que se desempenan y
como actian entre si; el grado de integracion entre las actividades juega un
papel clave e identifico que es aqui donde se debe trabajar porque como
diagnostico considero que en la cadena de valor actual de la marca no existen

roles definidos ni conocimiento tangible de las actividades que agregan valor.

3.2.1.1 Cadena de Valor

Introducida al medio por Michael Porter, en su obra Competitive

Advantage: Creating and Sustanting Superior Performance, publicada en
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1985, ha llegado a considerarse como un modelo tedrico que permite

describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial

generando valor al cliente final. (Porter, 2001)

La cadena de valor es una herramienta valiosa, que se utiliza para

determinar cuales son las ventajas competitivas de la empresa, barreras

de entrada y de salida, y también puede ayudar a determinar la estructura

organizacional, al mando de ciertas actividades, sean éstas primarias o

secundarias como lo podemos apreciar en el siguiente grafico.

Grafico N° 17
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Actividades Primarias:
e Logistica Interna: Las actividades asociadas con recibo,
almacenamiento y seleccion de insumos del producto,

almacenamiento, control de inventarios.

Actividad realizada en
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Argentina lugar desde donde se importa Pro Plan. La actividad que
agrega valor es ahorro de tiempo y recursos al realizar multiples
conferencias no agendada con Argentina y solo realizar una
reunion programada de andlisis y puntos en cuanto a tiempos de
transito de los productos, capacidad de reaccion inmediata,
normacion de registros sanitarios e importaciones segun la

planeacién y la demanda.

Operaciones: Actividades asociadas con la transformacion de
insumos en la forma final del producto, maquinado, empaque,
ensamble, mantenimiento del equipo, pruebas, impresion u
operaciones de instalacion. Como oportunidad de mejora identifico
la comunicacion que debe mantener este departamento desde
Argentina con marketing de Ecuador para informar posibles

lanzamientos de empaques y férmulas en particular.

Logistica Externa: Actividades asociadas con el recibo de
importaciones, almacenamiento y distribucion fisica del producto a
los compradores, control de inventarios y transitos, frescura de los
productos, operacion de vehiculos de entrega, procesamiento de
pedidos. En esta area considero que actividades que aportan es la
entrega a tiempo de pedidos, control de fechas de caducidad,
tratamiento de peso de productos para evitar rupturas o paquetes

danados.
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e Mercadotecnia y Ventas: Actividades asociadas con proporcionar
un medio por el cual los compradores puedan adquirir el producto
como promociones, fuerza de ventas capacitada y especializada,
capacidad de cobertura de la FFVV, cuotas retadoras y sostenibles
de ventas, seleccion de canal especializado y buenas relaciones
personales. Considero que una actividad que agrega valor es la
comunicacion clara y a tiempo entre marketing y ventas y a su vez

al mercado.

e Servicio: Actividades asociadas con la prestacion de servicios para
realzar o mantener el valor del producto, como servicio call center,
entrenamientos y atencion a los clientes y ser un filtro de

inspeccion y calidad para determinar oportunidades de mejora.

Actividades de Apoyo

e Compras: En este dambito rescato como fundamental mejorar el
proceso de tiempos de entrega y de bienes o servicios de alta
calidad y enfocar como categoria de prioridad al departamento de
marketing y ventas ya que existe el antecedente de no cumplir con
promociones ofrecidas al mercado ya que los proveedores de
compras no llegan a tiempo con los materiales ofrecidos creando un

grave problema para la diferenciacion del producto.
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e Desarrollo de Tecnologia: Incluye cada actividad de valor sea
desde conocimientos, procedimientos, politicas o procesos. En esta
accion detallo dos actividades que agregan valor a la cadena, la
primera realizar un andlisis de aquellos procesos que no aportan
significativamente y por el contrario generan desperdicios de
tiempo y recortar los flujos operativos para aprobaciones y lo
segundo capacitar a todo el equipo para el conocimiento y

cumplimiento de las diferentes tecnologias.

e Administraciéon de Recursos Humanos: Actividades implicadas en
la busqueda, contratacion, entrenamiento, desarrollo 'y
compensaciones de los tipos de personal, considero que se debe
focalizar los recursos en entrenamientos y motivacion de los
empleador ya que el tema de competitividad esta siendo
distorsionado a falta de cooperacion y con ello genera un mal
ambiente laboral, factor que estropea la diferenciacion en la cadena
de valor. Programas de Remuneracién e Incentivos para atraer y

retener al personal.

e Infraestructura de la Empresa: Incluye varias actividades
incluyendo la administracion general, planeacion, finanzas,
contabilidad, asuntos legales y regulatorios considero que la
negociacion y el mantener relaciones continuas con los entes

reguladores es entre las actividades mas importantes de la cadena.
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3.2.2 Enfoque

El Enfoque para Pro Plan es mantener la orientacion claramente definida para
el canal especializado para ahondar la comercializacion de alimentos para
perros en Petshops, Veterinarias y Agropuntos por ser un producto que requiere
de recomendacion de un experto hacia un cliente de nivel economico medio-

alto.

En este tema de enfoque es fundamental el desarrollo de un plan de educacion
nutricional y conocimiento acerca de los perros, dando a conocer los motivos
de un adecuado alimento balanceado para los perros en vez de comida casera
mediante una campafia visual y emotiva con dos focos, el primer foco
capacitando en datos nutritivos, caracteristicas y necesidades en la
alimentacion del perro para que la gente se empape de las solidas razones,
conozca y entienda los beneficios de Pro Plan el segundo foco englobado al
tema de responsabilidad social que por alimentar a un perro con Pro Plan no
solo lo hacen con el sino también con un perro callejero realizada a través de

donaciones de productos Purina a fundaciones a nivel nacional.

3.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Segtin Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida del producto es un modelo que supone
que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un
ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas

(introduccidn, crecimiento, madurez y declinacién), y cada etapa plantea riesgos y
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oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la

rentabilidad del producto. (Sandhusen, 2002: 389-393)

Gréafico N° 18
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Considero que Pro Plan actualmente esta en la etapa de crecimiento en la cual, las

ventas comienzan a aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,

servicio o garantia).
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e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por

incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

e La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la

marca.

e La distribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

e Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan

y los costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de crecimiento las ventas suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las
grandes compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las

utilidades son saludables. (Lamb, Hair y McDaniel, 2002: 333)

Pro Plan en vista de estas circunstancias y conocedores de la prosperidad de la

categoria impone esfuerzos por alargar la vida del producto todo lo posible.

Razoén por la cual se plantea un relanzamiento para potencializar las oportunidades
de venta en base las siguientes mejoras que se abordaran puntualmente en el mix de

marketing.
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e Notable mejora de la calidad.

e Importantes y nuevas ventajas competitivas

El relanzamiento tiene efectos duraderos; se trata casi de un nuevo producto en el

mercado; por eso, supone un alto riesgo y costes elevados.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Clasifico a Pro Plan como un producto de consumo de especialidad puesto que el
comportamiento de compra del cliente tiene una fuerte preferencia y lealtad de
marca, realiza un esfuerzo especial de compra, poca comparacion entre marcas y
tiene baja sensibilidad al precio. EI precio es alto. La distribucion es exclusiva en
puntos distintivos de venta. La promocion es mas enfocada por el productor y los

intermediarios.

3.4.1 Producto

Actualmente nos enfrentamos a un inconveniente con el producto, sabemos que
contamos con un producto exclusivo pero que no es apreciable por el
consumidor porque no entiende en su complejidad todos los beneficios y
porque la empresa ha venido considerando la diferenciacion solo en términos
del producto sin explotar las oportunidades en diferenciarse en todo lo que este
implica, esto a producido una “miopia de marketing” una concentracion en el
producto en la necesidad pero no en la asistencia, si bien es cierto Pro Plan
ofrece una nutriciébn excepcional pero segin las encuestas y entrevistas

realizadas también demandan un mejor servicio y atencion.
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En cuanto al disefio de empaque y producto se lo va a mantener ya que es un
producto de muy alta calidad, investigacion, innovacion y desarrollo segtn el

detalle explicado en el capitulo 2.

Por ende se define a un producto como algo méas que un conjunto de
caracteristicas tangibles, es un conjunto complejo de beneficios que satisfacen
sus necesidades, Pro Plan satisface la necesidad de una nutricion (no
alimentacion simplemente) adecuada para cada perro mas el deseo de
comodidad de uso y pertenencia o autorrealizacion por el orgullo de tener una
mascota en excelentes condiciones. Estos deseos de un producto especifico se
convierten en demandas de aquellas personas que tienen la capacidad

adquisitiva de adquirirlo.

Un punto importante que se debe trabajar es el producto aumentado traducido
en servicio, por lo que vamos a mencionar los atributos de la marca en cuanto a
calidad, entendiendo que calidad se refiere no solo a la ausencia de defectos
sino que mejora constantemente las caracteristicas y disefio del producto, por
tanto la estrategia es que apoyados en la estrategia corporativa se va a
solidificar un programa de calidad total en cuanto a la formacion de aspectos
técnicos del producto dirigido a todos los niveles de la organizacion,
capacitando y motivando a los empleados para presten un servicio alta calidad
en todos los niveles de la cadena de valor, misma que va de la mano con la

estrategia corporativa.
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Esta estrategia busca prevencion y planificacion a corto plazo y solidez en
relaciones estratégicas viendo la calidad como un poderoso instrumento para
conseguir la satisfaccion total del cliente interno y externo para conseguir una
ventaja sobre los competidores. En este ambito se profundizara la estrategia a

clientes externos.

Se va a abordar tres frentes marketing de relaciones, portafolio y estrategia de

marca.

3.4.1.1 Marketing de Relaciones y de Servicios

Realizar un diagndstico y segmentacion de clientes para proponer un
Plan Integral Anual que permita alinear las actividades diferenciadoras y
de exclusividad creando un alto nivel de integracion, con la finalidad de
que el comprador considere como valiosos esta diferenciacion. Como
soporte a estrategia que busca construir relaciones de largo plazo basadas
en la confianza mutua con los clientes, proveedores, distribuidores,
comercios y suministradores mas interesantes creando una red de
cooperacion vertical de marketing en el que el usuario que recibe el valor

final no solo depende de las decisiones de Purina sino de toda la cadena.
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Gréfico N° 19
Objetivos de Calidad
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Fuerzas de Ventas

En base a la estructura actual se mantienen 12 colaboradores de Purina de
los cuales 5 son comerciales y enfocaran sus habilidades exclusivamente
en la marca Pro Plan, todos orientados en la recomendacion de la marca
capacitados con una estructura similar a la de un visitador medico, tres de
ellos con niveles de educacion de médicos veterinarios con capacitacion

comercial.

Para reflejar la calidad del servicio se debe impartir desde la fuente que

en este caso son los trabajadores de Purina.
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La funcionalidad de todo el equipo de Purina serd medida mensualmente
mediante el ASHA y una prueba técnica del producto, para lo que el
primer dia habil del siguiente mes se realiza una reunion del equipo para

comunicar estos factores.

Adicional se incorpora un plan de incentivos y capacitacion anual para
mantener la motivaciébn y generar un ambiente competitivo pero
amistoso, dentro del tema de motivacion se incorpora el beneficio de

asistir a un curso de Liderando.

En cuanto a los colaboradores de Quifatex se propone un plan similar de
capacitacion de producto y de atencion de servicio al cliente para crear

esta cultura compartida.

Canal Especializado

Es un punto fundamental ya que es de aqui que nace el diagnostico de la
actual mala atencion recibida o atencion no recibida, por lo que a mas de
la capacitacion de los colaboradores se replantea las rutas de ventas que
sean mas efectivas y organizadas para el vendedor, se coloca un operador
call center exclusivo para Purina y la capacidad de pedidos por teléfono
adicional la FFVV contara con un dispositivo para registrar en linea los

acontecimientos.
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Proveedores

Se incorpora un sistema de compras a nivel general de Nestle, en el cual
se participara, este In-House consiste en tener un tarifario de actividades
con negociaciones con proveedores para subir requisiciones puntuales
con precios negociados para todo el ano con la finalidad de contar con
servicios de calidad, precios accesibles que generen ganar- ganar,
tiempos de entrega rapida y expertis de los proveedores en el manejo de

la marca tanto en material POP, promocionales, agencias de ATL y BTL.

Fundaciones

En el capitulo de Promocion se detallara el tema de responsabilidad
social al aliarse Pro Plan con las fundaciones de perros que consiste en
donar la misma cantidad de compras del cliente para un perro de una
fundacion, al alimentar tu perro con Pro Plan también alimentas a un
perro que lo necesita, un tipo de adopcion de mascota virtual. Esta
campafia a mas de responsabilidad social proporcionara mayor
recordacion de la marca y difusion de la misma obteniendo beneficios

como Free Press y por ende mejores relaciones solidas.

3.4.1.2 Portafolio

En cuanto a la extension de linea de ProPlan Adultos Mayores de 7 afios

para contar con todo el portafolio completo.
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Lanzamiento de Pro Plan Adultos Mayores de 7 afios: Los perros
mayores de 7 afios tiene un debilidad mayor en sus articulaciones
(osteoartritis) y una tendencia a ganar peso mas facilmente, procesos que
combinados en razas susceptibles a displacia de cadera, codo u otros
problemas articulares pueden resultar en lesiones muy dolorosas.
Ademas necesitan un refuerzo mayor de su sistema inmunologico. Como
estrategia para mantener el portafolio completo y ofrecer una nutricion
alineada con la vision de Pro Plan en ofrecer una nutricion unica para un
perro Unico realizaremos el lanzamiento de este Producto que contiene
como caracteristicas diferenciales: fuentes naturales de glucosamina que
ayudan a mantener articulaciones sanas y movilidad optima, una
equilibrada proporcion de proteina de fuente naturales como pollo y
grasa para mantener la masa muscular magra y una fuerte combinacion
de antioxidantes naturales, vitamina E y C que ayudan a combatir el

envejecimiento.

Grafico N° 20
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Las referencias se hara con formatos de 3kg y de 15kg que son los que

mayor rotacion tienen segun los comportamientos historicos analizados.

3.4.1.3 Apalancamiento de Marca

3.4.2 Plaza

En cuanto a la marca que es la principal caracteristica para diferenciar el
producto es fundamental lograr que sea reconocida acorde a la propuesta
de valor que nos da el producto en si, a la final pienso que los
consumidores son fieles a la marca no al producto. Ahora para dar
soporte a la estrategia se tomara como medida de accion de apalancarse
entre la marca corporativa y de producto creando una marca combinada
ProPlan de Nestle Purina con el objetivo de mantener, proteger, reforzar
y potenciar la marca creando un alto prestigio, eficiencia en marketing,
en costos compartidos, en crecimiento sostenible a largo plazo, soporte
entre marcas de la familia Nestle y portafolios consolidados, colocando el

logo corporativo de Nestle en el empaque.

Otra tactica es reforzar la tabla de cantidad de uso del producto ya que
Pro Plan al tener altos grados de absorcion, el perro debe ingerir menores

cantidades ddndole mayor durabilidad al producto.

Nestle Purina trabaja con intermediarios para introducir sus productos en el

mercado, delega a los intermediarios parte de la tarea de las ventas, en este

caso el distribuidor exclusivo es Quifatex porque a través de sus contactos,
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experiencia, especializacion en la particularidad del canal y tamafio de las
operaciones ofrece tedricamente a la empresa mas de lo que podria obtener por
sus propios recursos. En general se desed estandarizar a nivel nacional
duplicar la penetracion del producto en el mercado inmediatamente sin
embargo esto es en términos generales porque no se analizo al detalle la

asertividad en este fin.

Por lo que se redefine el objetivo planteado en desarrollar la categoria de la
marca y la venta de la marca en el canal especializado con crecimiento
sostenible. Por ser una estrategia retadora pero alcanzable y tomando en
cuenta la trayectoria de Pro Plan es importante ser rentables pero en ain mas
importante es aumentar la facturacion para tener cobertura en el mercado sin
escatimar recursos. /Como se lo va hacer? La tactica es atacar dos fuertes,
primero considero conveniente centralizar esfuerzos en retener clientes con el
distribuidor Quifatex en las ciudades principales en donde tiene cobertura y
segundo implementar un plan de distribucion de franquicias con foco en

foraneos para adquirir clientes creando un sistema de distribucion directa.

Antes de desarrollar el tema de ejecucion se han establecido los roles que
Quifatex debe mejorar y valor agregado que debe proveer el canal de

distribucion.

Calidad en la informacion, la fuerza de ventas debe recoger informacion
respecto a los clientes potenciales y actuales de los competidores y en general

del entorno de marketing, es decir que deben realizar una labor de
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investigacion de mercado. Transmitirla oportunamente al equipo con una

sugerencia de promocion.

Visita al contacto, identificar a los posibles clientes y ponerse en contacto con
ellos, actualmente este es un tema desatendido y que causa molestia al posible
cliente dejando una mala imagen en cuanto a atencidon, por lo que se

implementa un operador call center para servicio al cliente.

La negociacion que implica buenas relaciones y calidad de atencion al cliente

que sea reflejo de las ventas y recomendacion que puedan efectuar.

La distribucion fisica, el almacenamiento con manejo de inventarios 6ptimos y

la entrega a tiempo y en buen estado de los productos fisicos.

La financiacidn, capacidad econdomica y cartera para el desarrollo de sus

actividades.

Quifatex es un sistema de distribucion multicanal pero es de suma importancia
sefalar que para Pro Plan este sistema no aplica puesto que se enfoca en el
expertis que tiene solamente en el canal especializado por lo que se considera

como un sistema vertical de distribucion.

3.4.2.1 Sistema Vertical de Distribucion

Se declina el empleo de distribucion tradicional con Quifatex y se maneja

un sistema de distribucion vertical analizando los potenciales clientes y
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paretos. Desarrollo de habilidades para colocar primera posicion de
productos tratando la atencion sea de expertos veterinarios, capacitacion

profunda en surtido o mix de productos y planogramas.

Gréfico N° 21

Sistema Sistema
tradicional vertical
de distribucion de distribucion

Fuente: Kotler, 1998

Propongo el siguiente esquema de distribucion vertical que desde mi
vision brindara mayores beneficios en cuanto a organizacion,

disponibilidad de informacion y fidelizacion de clientes.
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Cuadro N° 17
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3.4.3 Promocién

De la mano con el CRM “Cuidando a mi perro con Pro Plan Purina”, que se
basa en la popularizacion de los beneficios nutricionales y tangibles tanto como
para el perro como para el duefio creando una campana de educacion en cuanto
al cuidado y tenencia responsable del perro se fortalecera bajo un concepto
emotivo de responsabilidad social que al alimentar a sus perros con Pro Plan
también estan alimentando a un perro de una fundacion (la fundacion que
deseen elegir), el mecanismo es registrar la factura en la pagina web y la
misma cantidad de alimento sera donado a fundaciones empleando la
experiencia de tantos afios en nutricion y prestigio de la marca a nivel

internacional.
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También se va a incursionar con comercial de television, creando una campaia
emotiva que conecte al perro y al amo, se realizaran eventos de agility o
adiestramiento canino en caravanas en los parques de la ciudad, con material

POP claro y facil y exhibidores que permiten planogramas adecuados.

3.4.3.1 CRM a Consumidores

Plan para proyectar un sistema personalizado de distribucion por medio
de atencion especializada a consumidores finales, patrocinado por la
empresa y con foco en zonas foraneas en el cual actualmente no hay
distribuidor especializado con orientacion en la atencion a domicilio que

cubra temas de nutricion y salud de los animales.

Consiste en un grupo de veterinarios especializados que visitan viviendas
que cuenten con perros y sus amos tengan un vinculo emocional con su
mascota, es replicar un esquema parecido al de las aspiradoras Rainbow
que a través de recomendados se logra una base de contactos. FEl
visitador realizara un chequeo veterinario gratuito y proveera
informacion util del producto y de la tenencia responsable de perros. El
objetivo si bien es generar venta, también es dar a conocer un servicio de
calidad, que el consumidor conozca el producto, perciba como de alta
calidad, recuerde, pruebe y recomiende ProPlan. Se instituye mejoras
adicionales como contar con un Hardware para control y administracion

de rutas y apoyo.
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Oportunidades de Mercado

Mercado S Cobertura por S
. - Participacion Participacion de
Provincia ObjetI.VO.pOI‘ Mercado Objetivo puntos. d ¢ Punto de Venta
provincias atencion
- - il - - -
Total 260.301 100% 548 100%
Guayas 61.164 23% 101 18%
Pichincha 38.850 15% 226 41%
57% 71%
Santo Domingo 27.301 10% 28 5%
Manabi 21.922 8% 33 6%
149.238 388
Los Rios 12.018 5% 16 3%
Napo 11.663 4% 6 1%
Azuay 11.587 4% 26 5%
ElOro 10.348 4% 16 3%
Chimborazo 9.486 4% 11 2%
Tungurahua 8.152 3% 37% 15 3%| 22%
Loja 8.148 3% 4 1%
Esmeraldas 7.120 3% 4 1%
Cotopaxi 7.107 3% 11 2%
Imbabura 6.359 2% 4 1%
Canar 3.826 1% 6 1%
95.815 119
Bolivar 3.255 1% 11 2%
Carchi 2.975 1% 4 1%
Sucumbios 2.384 1% 4 1%
Morona Santiago 2.133 1% 6 1%
Orellana 1.599 1% 6% 6 1% 8%
Zamora Chinchipe 1.416 1% 5 1%
Pastaza 1.142 0% 6 1%
Galapagos 344 0% 0 0%
15.248 42

Actualmente el foco en relacion a puntos atendidos es la Provincia de

Pichincha en un 41% y Guayaquil en un 18%. Podemos apreciar que el

23% del mercado objetivo se encuentra en Guayaquil por lo que las

cuentas claves seran atendidas directamente por Purina y Quifatex va a

dedicar sus esfuerzos de cobertura horizontal y vertical en la creacion de

nuevos puntos, con foco Guayaquil, replicando esto para todo el Grupo

Verde que incluye Santo Domingo y Manabi.
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El Grupo de Provincias segmentadas en color Rojo, se va a desarrollar y
retomar Distribuidores Especializados de Cobertura, estos puntos
representan el 6% del mercado objetivo y actualmente tienen un 8% de
atencion. Contaran con el apoyo, capacitaciéon y know how de los

expertos veterinarios de Purina para el conocimiento del producto.

Adicional el grupo segmentado de color amarillo, considero uno de los
puntos criticos que no esta siendo debidamente atendido en relacion a la
marca ProPlan, Si bien el CRM es a nivel Nacional, éste tendra énfasis en
la zona Sierra Centro y Norte visitando puntos de venta para soporte y

generando visitas casa a casa por medio de recomendacion.

3.4.4 Precio

En base a los analisis de competencia y de la marca detallados en este estudio,
se implementa estandares de mediciones para el pago de contraprestaciones por

los cumplimientos de los distribuidores.

Existe un descuento del 15% sobre el PVC de las compras realizadas, esto con
el fin de que el Distribuidor traslade ese descuento a los diferentes puntos de

venta.

Los demas rubros descritos, son en relacion al cumplimiento de dichos

conceptos y el pago es en relacion a las ventas Sell In.
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Concepto de Contraprestaciones

Descuento del 15% en matriz
sobre el PVC

Descuento del 15% por ser un Distribuidor
Especializado

Desarrollo sostenible de la categoria
o cumplimiento de rolling mensual
con un creciemiento versus mes del
aflo anterior

Productividad de visitas o venta
efectiva en el canal especializado

20% de creciemiento vs trimestre anterior = 3%
15% de creciemiento vs trimestre anterior = 2,5%
10% de creciemiento vs trimestre anterior = 2%
80% = 2% de contraprestacion
entre 70% y 79% = 1,50% de contraprestacion
entre 60 y 69% = 0,50% de contraprestacion

Desconcentracion de la Venta en
compras semanales

(45%,25%.,25%,5%) = 2% de contraprestacion
(35%,25%,25%,15%) = 1,50% de contraprestacion
(25%,25%,25%,25%) = 1% de contraprestacion

Portafolio , compra minima de
una unidad durante el mes

0,5% de contraprestacion

Merchansing en Canal
Especializado, visita aleatoria a un|
numero de locales segun
evaluacion de un ejecutivo de
desarrollo de canal

Visita aleatoria a un numero de locales segiin
evaluacion un ejecutivo de Desarrollo de Canal por
el 2,30% de contraprestacion

De la mano de esta matriz de GPR (Gap Profit Reduce o descuento), parten las

reformas realizadas para la lista de precios sugerida, en la cual se realizo un

incremento del 8% en PVC y PVP para el 2014.
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Lista de Precios por Kilo Propuesta

Nombre y Descripcion Costo por Kilo [ PVC GPR | PVC por Kilo | PVP por Kilo | Margen por Kilo
Pro Plan Cachorro Raza Pequefia Optistart 8xlkg $ 4851 $ 911 $ 1047 | $ 1467 | $ 4,19
Pro Plan Cachorro Raza Pequefia Optistart 6x 3kg $ 38518 72318 8311 $ 11,64 | $ 332
Pro Plan Cachorro Raza Mediana Grande Optistart 15kg $ 26218 491 | $ 565 9% 79118 2,26
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 8x 1kg $ 4851 $ 911 $ 1047 | $ 1467 | $ 4,19
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 6x 3kg $ 385( % 723 ($ 831 $ 11,64 | $ 332
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 15kg $ 262 (8% 491 | $ 5659 791 $ 2,26
Pro Plan Adulto Raza Pequena 6x3kg $ 347 $ 651 (% 748 | $ 1047 | $ 2,99
Pro Plan Adulto Raza Mediana Grande 15kg $ 2391 448 | $ 5151 9% 72118 2,06
Pro Plan Adulto Complete 6x3kg $ 34718 6,511 $ 748 | $ 1047 | $ 2,99
Pro Plan Adulto Compelete 15kg $ 239 $ 448 | $ 51518 721 $ 2,06
Pro Plan Sensitive Skin 6x3kg $ 404 1% 759 | $ 873 | $ 12221 % 3,49
Pro Plan Sensitive Skin 15kg $ 27318 51318 590 | $ 826 | $ 2,36
Pro Plan Adulto Reduced Calorie 6x3kg $ 404 1% 759 | $ 873 | $ 1222 | $ 3,49
KILO PROMEDIO $ 34718 6,52 | $ 750 | $ 10,50 | $ 3,00

el



Cuadro N° 21

Lista de Precios Propuesta

¢l

Nombre y Descripcién Kilos PVC GPR PVC PVP
Pro Plan Cachorro Raza Pequeiia Optistart 8xlkg 1 $ 9,11 $ 1047 | $ 14,67
Pro Plan Cachorro Raza Pequeifia Optistart 6x 3kg 3 $ 21,68 | $ 2494 | $ 3491
Pro Plan Cachorro Raza Mediana Grande Optistart 15kg 15 $ 7372 | $ 8478 | $ 118,69
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 8x 1kg $ 9,11 |$ 1047 | $ 14,67
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 6x 3kg 3 $ 21,68 | § 2494 | $ 3491
Pro Plan Cachorro Complete Optistart 15kg 15 $ 73,72 | $ 84,78 | $ 118,69
Pro Plan Adulto Raza Pequena 6x3kg 3 $ 1952 | $ 244 | $ 31,42
Pro Plan Adulto Raza Mediana Grande 15kg 15 $ 6722 |3 7730 | $ 108,22
Pro Plan Adulto Complete 6x3kg 3 $ 1952 | $ 22441 $ 3142
Pro Plan Adulto Compelete 15kg 15 $ 6722 |3 7730 | $ 108,22
Pro Plan Sensitive Skin 6x3kg 3 $ 22771 $ 26,18 [ $ 36,65
Pro Plan Sensitive Skin 15kg 15 $ 7698 | $ 8852 | $ 123,92
Pro Plan Adulto Reduced Calorie 6x3kg 3 $ 27719% 26,18 [ $ 36,65
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4 ANALISIS FINANCIERO

SITUACION ACTUAL Y PROPUESTA

ProPlan es una de las seis marcas actuales de Purina, y representa el 9% de las ventas
en kilos. Los esfuerzos comerciales y financieros son compartidos entre todas las
marcas y por ello en el desarrollo del analisis Financiero se detalla el peso que recae

netamente sobre ProPlan.

Se plantea un crecimiento anual del 35% versus afio anterior cuando la tendencia

comercial detalla un crecimiento del 25% anual promedio afio anterior.

Puntualmente en el primer afio se plantea un incremento del 40%, el 25% dado por la
tendencia mientras que el 15% por la difusion de la marca que incluye la

recuperacion de clientes no atendidos.

La tendencia sin incluir el proyecto equivale a un crecimiento anual promedio de
$4°860.000 que son 718.115 kilos. Al incluir el proyecto en los 5 afios se estima un

promedio anual de $1°756.850 adicionales es decir 257.415 kilos adicionales.

Ademas el presente proyecto incluye mejoras necesarias en cuanto a organizacion y

calidad de servicio.
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Participacion ProPlan

ANOS PRKOIfé[;N variacion % variacion VENTA DOLARES Eﬁgﬁg;ﬁg P;{lfgll\?lill()lllzjo Variacion $ % Variacion $
2006 48.639 KG $ 154.513,07 | $ 3,1818% 3,65
2007 178.989 KG 130.350 KG 268% $584.706,79| $ 32718 3,76 430.194 KG 278%
, 2008 152.377 KG -26.612 KG -15% $541.795,19] $ 356 | $ 4,09 -42.912 KG -7%
SIIZICJ?S;?N 200 88.709 KG -63.667 KG -42% $391.748.53( S 4428 5,08 150.047KG 28%
2010 159.492 KG 70.783 KG 80% $653.314,31] $ 4,101 $ 4,71 261.566 KG 67%
2011 212.733 KG 53.241 KG 33% $957.300,30| $ 45018 5,18 303.986 KG 47%
2012 263.226 KG 50.493 KG 24%!1 $ 1.313.497,74 | $ 499 | $ 5,74 356.197 KG 37%
2013 350.000 KG 86.774 KG 33%| $ 2.115.217,39 | $ 6,04 | $ 6,95 801.720 KG 61%
venta acumulada 1.454.165 KG $6.557.580,25| $ 45118$ 5,19
2014 490.000 KG 140.000 KG 40%| $ 3.195.652,17 | $ 6,52 1$ 7,50 1.080.435 KG 51%
Tendencia 437.500 KG $ 2.853.260,87 | $ 6,52 $ 7,50
Adicional 52.500 KG $ 342.391,30 | $ 6,521 $ 7,50
2015 661.500 KG 171.500 KG 35%| $ 4.371.652,17 | $ 6,618 7,60 1.176.000 KG 37%
tendencia 546.875 KG 109.375,00 25%| $ 3.614.13043 | $ 6,618 7,60 760.869,57 27%
adicional 114.625 KG 62.125,00 118%] $ 757.521,74 | $ 6,61 1$ 7,60 415.130,43 121%
, 2016 893.025 KG 231.525 KG 35%| $ 6.018.211,96 | $ 6,74 1 $ 7,75 1.646.560 KG 38%
}?11{];)[;%?318?1"1 tendencia 683.594 KG 136.718,75 25%| $ 4.606.82745 | $ 6,74 | $ 7,75 992.697,01 27%
adicional 209.431 KG 94.806,25 83%| $ 1.411.384,51 | $ 6,74 | $ 7,75 653.862,77 86%
2017 1.205.584 KG 312.559 KG 35%| $ 8.177.002,83 | $ 6,78 | $ 7,80 2.158.791 KG 36%
tendencia 854.492 KG 170.898,44 25%| $ 5.795.686,14 6,78 | $ 7,80 1.188.858,70 26%
adicional 351.092 KG 141.660,31 68%| $ 2.381.316,68 | $ 6,78 | $ 7,80 969.932,17 69%
2018 1.627.538 KG 421.954 KG 35%| $ 11.322.00391 | $ 6,96 | $ 8,00 3.145.001 KG 38%
tendencia 1.068.115 KG 213.623,05 25%| $ 7.430.366,85 | $ 6,96 | $ 8,00 1.634.680,71 28%
adicional 559.423 KG 208.331,27 59%| $ 3.891.637,07 6,96 | $ 8,00 1.510.320,38 63%

¢l
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En términos de uso del producto, al implementar las estrategias mencionadas
podemos notar un incremento de 7778 perros desde el 2013 a 5 afios de desarrollo

del producto, este concepto es llamado cobertura calorica.

La cobertura calorica es el promedio de perros que se alimentan en la dosificacion

correcta de alimento balanceado durante su vida y son usuarios frecuentes.

Cuadro N° 23
Cobertura Calodrica

Afios Usuarios C(.)bertura.
Proplan Caldrica en Kilos
2008 928 152377 KG
2009 540 88.709 KG
2010 971 159.492 KG
2011 1295 212.733 KG
2012 1603 263.226 KG
2013 2131 350.000 KG
2014 2983 490.000 KG
2015 4027 661.500 KG
2016 5437 893.025 KG
2017 7340 1.205.584 KG
2018 9909 1.627.538 KG

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Este proyecto tiene la finalidad de obtener una rentabilidad minima con el fin de
crear un crecimiento sostenible de la marca y por ende dar a conocer, generar
recordacion, uso y preferencia de la marca, es por esto que las inversiones son

altamente retadoras en los siguientes cinco afos propuestos.

Se detalla los escenarios presupuestados sin proyecto y con proyecto afio por afno

para analisis puntual de las inversiones.



Cuadro N° 24

SIN PROYECTO
1 2 3 4 5 Total Promedio
Kilos 437.500 KG 546.875 KG 683.594 KG| 854.492 KG 1.068.115 K 3.590.576 KG 718.115 K@
Precio Promedio $ 750 | $ 760($ 775 $ 780 $ 8,00
Ventas $ 3.281.250,00 | $ 4.156.250,00 | $ 5.297.851,56 | $ 6.665.039,06 | $ 8.544.921,88 27.945.312,50 5.589.062,50
Descuentos y Devoluciones $ 427.989,13 | $ 542.119,57 | $ 691.024,12 | $ 869.352,92 | $ 1.114.555,03 3.645.040,76 729.008,15
Ventas Netas $ 2.853.260,87 | $ 3.614.130,43 | $ 4.606.827,45 | $ 5.795.686,14 | $ 7.430.366,85 24.300.271,74 4.860.054,35
Costo Estandar 1.569.293 1.915.489 2.303.414 2.897.843 3.715.183 12.401.223 2.480.245
Margen Bruto Estandar 1.283.967 1.698.641 2.303.414 2.897.843 3.715.183 11.899.049 2.379.810
%MBS 45,0% 47,0% 50,0% 50,0% 50,0% 49,0% 49,0%
Variaciones Trade 342.391 433.696 552.819 695.482 891.644 2.916.033 583.207
Margen Bruto 941.576 1.264.946 1.750.594 2.202.361 2.823.539 8.983.016 1.796.603
Y%MB 33,0% 35,0% 38,0% 38,0% 38,0% 37,0% 37,0%
Gastos Directos de Ventas 171.196 216.848 276.410 347.741 445.822 1.458.016 291.603
Gastos Distribuidos de Ventas 513.587 650.543 829.229 1.043.224 1.337.466 4.374.049 874.810
Utilidad Ventas 256.793 397.554 644.956 811.396 1.040.251 3.150.951 630.190
% Utilidad Ventas 9,0% 11,0% 14,0% 14,0% 14,0% 13,0% 13,0%
Gastos Administrativos 185.462 234918 299.444 376.720 482.974 1.579.518 315.904
Utilidad Operacional 71.332 162.636 345512 434.676 557.278 1.571.433 314.287
% Utilidad Operacional 2,5% 4,5% 7,5% 7,5% 7,5% 6,5% 6,5%
Gastos Financieros 57.065 72.283 92.137 115914 148.607 486.005 97.201
Otros I/E Distribuibles 2.853 3.614 4.607 5.796 7.430 24.300 4.860
Utilidad Pro Plan 11.413 86.739 248.769 312.967 401.240 1.061.128 212.226
% Utilidad Neta 0,4% 2,4% 5,4% 5,4% 5,4% 4,4% 4,4%

el
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Cuadro N° 25

MARGINAL CON PROYECTO

1

2 3 4 5 Total PROMEDIO
Kilos 52.500 KG 114.625 KG| 209.431 KG| 351.092 KG| 559.423 KG 1.287.071 KGj 257.414 K(Q]
Precio Promedio $ 7,50 7,60 | $ 7,75 7,80 | $ 8,00
Ventas $ 393.750,00 871.150,00 | $ 1.623.092,19 2.738.514,19 | $ 4.475.382,63| $ 10.101.889,00 | $ 2.020.377,80
Descuentos y Devoluciones 51.359 113.628 211.708 357.198 583.746 1.317.638 263.528
Ventas Netas 342.391 757.522 1.411.385 2.381.317 3.891.637 8.784.251 1.756.850
Costo Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
Margen Bruto Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
JoMBS 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0%
Variaciones Trade 44511 98.478 183.480 309.571 505.913 1.141.953 228.391
Margen Bruto 126.685 280.283 522.212 881.087 1.439.906 3.250.173 650.035
%MB 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0%
Gastos Directos de Ventas 23.967 53.027 98.797 166.692 272.415 614.898 122.980
Gastos Distribuidos de Ventas 65.054 151.504 282.277 476.263 778.327 1.753.426 350.685
Utilidad Ventas 37.663 75.752 141.138 238.132 389.164 881.849 176.370
% Utilidad Ventas 11,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Gastos Administrativos 27.391 45.451 84.683 142.879 233.498 533.903 106.781
Utilidad Operacional 10.272 30.301 56.455 95.253 155.665 347.946 69.589
% Utilidad Operacional 3,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Gastos Financieros 5.136 11.363 21.171 35.720 58.375 131.764 26.353
Otros I/E Distribuibles 342 758 1411 2.381 3.892 8.784 1.757
Utilidad Pro Plan 4.793 18.181 33.873 57.152 93.399 207.398 41.480
% Utilidad Neta 1,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4%

14!
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Cuadro N° 26

MARGINAL CON PROYECTO

1 2 3 4 5 Total PROMEDIO
Kilos 52.500 KG 114.625 KG| 209.431 KG| 351.092 KG| 559.423 KG 1.287.071 KGi 257.414 K(Q]
Precio Promedio $ 7,50 760 $ 7,75 780 $ 8,00
Ventas $ 393.750,00 871.150,00 | $ 1.623.092,19 2.738.514,19 | $ 4.475.382,63| $ 10.101.889,00 | $ 2.020.377,80
Descuentos y Devoluciones 51.359 113.628 211.708 357.198 583.746 1.317.638 263.528
Ventas Netas 342.391 757.522 1.411.385 2.381.317 3.891.637 8.784.251 1.756.850
Costo Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
Margen Bruto Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
ToMBS 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0%
Variaciones Trade 44,511 98.478 183.480 309.571 505.913 1.141.953 228.391
Margen Bruto 126.685 280.283 522.212 881.087 1.439.906 3.250.173 650.035
JoVIB 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0%
Gastos Directos de Ventas 23.967 53.027 98.797 166.692 272.415 614.898 122.980
Gastos Distribuidos de Ventas 65.054 151.504 282.277 476.263 778.327 1.753.426 350.685
Utilidad Ventas 37.663 75.752 141.138 238.132 389.164 881.849 176.370
% Utildad Ventas 11,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Gastos Administrativos 27.391 45.451 84.683 142.879 233.498 533.903 106.781
Utilidad Operacional 10.272 30.301 56.455 95.253 155.665 347.946 69.589
U0 UtiTlidad Operacional 3,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Gastos Financieros 5.136 11.363 21.171 35.720 58.375 131.764 26.353
Otros I/E Distribuibles 342 758 1.411 2.381 3.892 8.784 1.757
Utilidad Pro Plan 4.793 18.181 33.873 57.152 93.399 207.398 41.480

% Utilidad Neta

1,4%

2,4%

2,4%

2,4%

2,4%

2,4%

2,4%

14!
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Gréafico N° 24
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El grafico refleja el objetivo propuesto de incrementar el volumen de ventas que
traducido en términos de marketing aumenta la difusion de la marca, la recordacion,

penetracion en el mercado y consumo del producto en el target seleccionado.

FLUJO DE CAJA

Al implementar las estrategias detallas, en términos de Ventas se considera un
crecimiento promedio del 40% versus afio anterior. La tendencia tiene un
incremento promedio del 27% versus afio anterior mientras que el marginal de

implementar el proyecto tiene un promedio incremental del 85% versus afio anterior.

Esta meta estratégica es posible alcanzar debido a las inversiones comerciales que se

basan en el 13% de las Ventas para bonificaciones y devoluciones. Los costos se
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mantienen debido al apalancamiento y volumenes para todos los paises Latam que

comercializan ProPlan.

En términos de inversion a Trade, es decir a todos los rubros dedicados a
potencializar el comercio o punto de venta, se propone una inversion promedio del
12.3% para los 5 afios siguientes cuando se invierta un 12% pero destinado al
distribuidor y no a todo el comercio. Esta inversion es fundamental para
contrarrestar los esfuerzos de la competencia directa Royal Canin que invierten
fuertemente en bonificacién para generar recomendacion. Esta inversion va de la
mano con el esquema de PCI Plan Cliente Integral para determinar puntualmente las
necesidades del punto de venta, focalizando al tendero y contraprestaciones. En

dolares este incremento representa $228.390 adicionales cada afio.

Los Gastos Directos de Ventas se refieren a aquellas inversiones que son dedicadas
para el tendero pero son realizadas a través de agencias como activaciones en puntos
de venta o caravanas. Se invierte un 12.4% para el desarrollo de este proyecto. En
dolares representa una cantidad promedio de $123.000 promedio anual, es decir un

42% adicional sin proyecto.

Los Gastos Distribuidos de Ventas, son todos los gastos de Marketing dedicados al
consumidor y detallados a lo largo de este proyecto. Se asigna el 18.5% de las
ventas netas que a pesar de ser el mismo porcentaje que afnos pasados, en dolares

representan un 40% adicional, un promedio de $350.685
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Los Gastos Administrativos representan el rubro proporcional de ProPlan en cuanto a
sueldos y salarios, este rubro incrementa debido a la fuerza de ventas especializada
en ProPlan que se contrata para el desarrollo del plan de atencidon casa a casa. y
debido a que con el paso del tiempo ProPlan representara mas del 9% en la

participacion de marcas Purina.



Cuadro N° 27

Flyjo de Caja
0 1 2 3 4 5 Total PROMEDIO
Kilos 52.500 KG 114.625 KG 209.431 KG 351.092 KG 559.423 KG| 1.287.071 KG 257.414KG
Precio Promedio $ 750 $ 760 $ 775 | % 7,80 | $ 8,00
Ventas $ 393.750,00 | $ 871.150,00 | $ 1.623.092,19 | $ 2.738.514,19 | $ 4.475.382,63 | $ 10.101.889,00 | $ 2.020.377,80
Descuentos y Devoluciones 51.359 113.628 211.708 357.198 583.746 1.317.638 263.528
Ventas Netas 342.391 757.522 1.411.385 2.381.317 3.891.637 8.784.251 1.756.850
Costo Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
Margen Bruto Estandar 171.196 378.761 705.692 1.190.658 1.945.819 4.392.126 878.425
%MBS 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0%
Variaciones Trade 44511 98.478 183.480 309.571 505.913 1.141.953 228.391
Margen Bruto 126.685 280.283 522.212 881.087 1.439.906 3.250.173 650.035
%MB 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0% 37,0%
Gastos Directos de Ventas 23.967 53.027 98.797 166.692 272.415 614.898 122.980
Gastos Distribuidos de Ventas 65.054 151.504 282.277 476.263 778.327 1.753.426 350.685
Utilidad Ventas 37.663 75.752 141.138 238.132 389.164 881.849 176.370
% Utilidad Ventas 11,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Gastos Administrativos 27.391 45.451 84.683 142.879 233.498 533.903 106.781
Utilidad Operacional 10.272 30.301 56.455 95.253 155.665 347.946 69.589
% Utilidad Operacional 3,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Gastos Financieros 5.136 11.363 21.171 35.720 58.375 131.764 26.353
Otros I/E Distribuibles 342 758 1411 2.381 3.892 8.784 1.757
Utilidad neta Pro Plan -90.000 4.793 18.181 33.873 57.152 93.399 207.398 41.480
% Utilidad Neta 1,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4%

14!
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VANY TIR
Cuadro N° 28
| Afo1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Beneficio Actual Neto 4.793,48 18.180,52 33.873,23 57.151,60 93.399,29
1,18 1,39 1,64 1,94 2,29

Beneficio Actual Neto $  4.062,27 $ 13.056,97 $ 20.616,29 $ 29.478,16 $ 40.825,69
Beneficio Actual Neto $ 108.039,38

VAN 18.039

TIR 24%

4.4.1 Tasa de Descuento

Es la tasa que representa el costo de oportunidad de invertir dinero en un
determinado proyecto. Segin Gitman “La tasa de descuento se refiere al
rendimiento minimo que es necesario obtener de un proyecto para que el valor

en el mercado de la empresa permanezca sin cambios”. (Gitman, 2000)

De la misma manera esta tasa nos permite calcular el descuento que representa
traer el dinero de flujos proyectados a valor actual, para esto se ha tomado en
cuenta un 15% de rentabilidad, adicional a un 3,01% referente a la inflacion
anual acumulada, dando asi un 18,01% para el calculo de evaluacion de nuestro

proyecto.

4.4.2 Beneficio Actual Neto

“El valor actual se define como la suma con la cual se liquida una operacién en

la fecha de evaluacion o vencimiento”. (Auxil, 2005)
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La proyeccion de ingresos por un periodo de 5 afos asumiendo todos los
crecimientos tanto de ventas como de costos nos deja un valor actual de
$108.039 ddlares, si bien es un monto relativamente bajo es porque se plantea
el minimo de rentabilidad para invertir y desarrollar un mercado potencial. Es

un valor atractivo frente a los beneficios que se plantean obtener.

4.4.3 VAN

“El valor actual neto es la diferencia entre todos los ingresos y todos los
egresos actualizados al periodo actual. Segun el criterio del valor actual neto el

proyecto debe aceptarse si su valor actual neto es positivo”. (Auxil, 2005)

En este caso el resultado del VAN es de $18.039 puesto que la invesion de la

plataforma y sus permisos segun las negociaciones tiene un valor de $90.000.

Adicional es importante mencionar que los gastos de trade y mercadeo se

encuentran diluidos en la P&G durante los 5 afios de inversion propuestos.

444 TIR

La TIR representa la tasa de interés mas alta que un inversionista podria
pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la
inversion se tomaran prestados y el préstamo se pagara con las entradas
en efectivo de la inversion a medida que se fuesen produciendo. (Sapag

y Sapag, 2003: 302-303)
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Como consecuencia, la tasa interna de retorno (TIR) es aquella que hace que el
valor actual neto sea igual a cero. La regla para realizar una inversién o no

utilizando la TIR es la siguiente:

Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el rendimiento que obtendria el
inversionista realizando la inversion es mayor que el que obtendria en la mejor
inversion alternativa, por lo tanto, conviene realizar la inversion. La TIR en

este caso es del 24%.

Sila TIR es menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.

Cuando la TIR es igual a la tasa de interés, el inversionista es indiferente entre

realizar la inversion o no.



5.1

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Pro Plan es un alimento balanceado SuperPremium para perros, marca registrada

de Nestle Purina PetCare que a lo largo de sus 10 afios de trayectoria en el
Ecuador se ha consolidado en el canal especializado de veterinarios, petshops y
puntos agricolas como una marca de excelente calidad, nutriciéon que cuenta con

la trayectoria en investigacion y desarrollo.

La situacion actual del pais referente a la Industria de Alimentos para perros se
encuentra en 6ptimo auge, en su mayoria por empresas que hacen uso de mermas
de procesos alimenticios sin embargo el diferencial de los alimentos Super
Premium se da caracteristicas de alta nutricion, digestion, palatabilidad reflejado
en beneficios visibles en la mascota y en el duefio, factores distintivos que se
desena potencializar al maximo por lo que se proponen estrategias de difusion a

los clientes internos y externos.

El estudio de mercado otorgd el conocimiento necesario para el disefio de las
estrategias de marketing y trade para la marca Pro Plan a través de encuestas a
clientes y entrevistas a especialistas del punto de venta, la tabulacion y evaluacion
permitié captar y entender las necesidades del mercado objetivo diagnosticando

deficiencias en el servicio tanto en clientes internos como externos a mas de bajos
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conocimientos de producto y poca preferencia de la marca frente a su comeptidor

Royal Canin.

Por esto, se plantea una estrategia corporativa ideal para la mejora de calidad al
cliente interno en base al desarrollo de una cultura organizacional que cuenta con
el apoyo de capacitaciones y un plan de desarrollo de liderazgo, manera por la
cual los colaboradores se sentirdn motivados y capacitados para difundir a los

clientes externos esta vivencia de marca.

Para afirmar esta cultura organizacional, se desarrollan diversas estrategias de
producto, precio, plaza y promocién, aplicando conceptos diferenciales y

enfocados al mercado objetivo.

El contar con un producto de excelente prestigio y calidad es una de las fortalezas
mas valiosas que deben ser potencializadas al apalancar la marca a Nestle y
ademas reforzar con el lanzamiento de ProPlan Senior. Parte importante del
producto es el servicio no s6lo en términos de atencion sino en términos de

educacion por medio de becas a veterinarios y especialistas.

En cuanto a Plaza se establecen los puntos de atencidon y mecanismos puntuales
para la cobertura tanto vertical como horizontal. Como Promocion se disefia un
programa CRM de comunicacién y atencion personalizada casa a casa orientando
a la venta y también a la responsabilidad social ya que todos los clientes
registrados inician un plan virtual de adopcion a perros de fundaciones y Pro Plan

entrega la misma cantidad de alimento comprado a las fundaciones elegidas.
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¢ En cuanto a precio, al ser un producto de recomendacién y estatus se fijan precios
acordes al mercado y para el tendero se realizan planes de desarrollo PCI como

caravanas y tomas de locales para respaldar y afianzar sus negocios.

e El fin del proyecto es un crecimiento agresivo y sostenible y sustentable por lo
que financieramente es retador, al invertir a lo largo de los cinco afios de
desarrollo obteniendo una rentabilidad minima pero alentadora, tomando en

cuenta un panorama 6ptimo donde tiene una tasa interna de retorno (TIR) de 24%.

5.2 RECOMENDACIONES

e Pro Plan debe aprovechar su posicion como marca SuperPremium de Nestle
Purina, una empresa y marca de prestigio y solidez mundial, que se preocupa por
el bienestar tanto de los animales y de sus duefios, siempre pensando en
investigaciones y estudios de desarrollo, innovando y ofertando productos y

servicios con los mas altos niveles de calidad.

e [a recomendacion primordial es en base a la calidad en el servicio, mantener el
foco en la estrategia de comercializacion y comunicacion de producto por medio
de la mejor atencion y calidad en servicio, captar y conocer las actividades que
agregan valor a cada una de las funciones mediante la cadena de valor y promover
el insight en los colaboradores para educarse, capacitarse, motivarse y difundir los
valores corporativos, son las caracteristicas fundamentales que rescato para el

optimo desarrollo del proyecto.
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e Se recomienda la implementacioén de las estrategias de mercadeo desarrolladas a
lo largo del proyecto ya que a mas de buscar incrementos marginales en volumen
de ventas, son lineamientos necesarios y reformas basicas que se deben dar al

negocio y que van a permitir recuperar y conquistar el mercado objetivo.

e Se aconseja invertir en herramientas tecnoldgicas para la fuerza de ventas para
apoyo, seguimiento y control del trabajo en campo, que proporciona informacion
inmediata, y también desarrollar todo lo referente a internet y redes sociales,
métodos que permitiria abaratar costos, difundiendo el CRM de atencion

personalizada a un mayor nimero de clientes.

e Finalmente se recomienda constante actualizaciéon en el FODA de la marca y
desarrollo de estrategias solidas, medibles y sostenibles, debido a que aparecen
nuevas tendencias de marketing y administracion, y la competencia viene muy de

cerca.
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