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Resumen Ejecutivo

Nuestro proyecto se basa en el estudio de factibilidad de un modelo de negocio basado
en el hospedaje de mascotas mediante una aplicacion web, para este fin se plantea como
objetivo el crear una microempresa de servicio de hospedaje para mascotas a través de
la aplicacion movil Boarding House Pet, que facilite a los duefios de mascotas la
blusqueda y reserva de alojamientos pet-friendly, asegurando un entorno seguro y
cémodo para sus animales. Para este fin, se planted una investigacion un estudio del
entorno, analisis de mercado, plan de marketing, aspectos técnicos y se finaliza con un
analisis de viabilidad financiera, en donde destacan como principales resultados que
con una inversion total de $ 25,284.72 , luego de cinco afios se obtiene un Valor Actual
Neto de $23,158.50 una Tasa Interna de Retorno de 43.85 % y un Periodo de
Recuperacion de la Inversion al segundo afio, por lo que se concluye que el negocio de
servicio de alojamiento de mascotas es viable y recomendable.

Palabras clave: Aplicacion Web, Alojamiento, mascotas, cuidado



Abstract

The project consists of the feasibility study of a business model based on pet boarding
through a web application, for this purpose the objective is to create a microenterprise
of pet boarding service through the mobile application Boarding House Pet, which
facilitates pet owners the search and booking of pet-friendly accommodations, ensuring
a safe and comfortable environment for their pets. For this purpose, a study of the
environment, market analysis, marketing plan, technical aspects and a financial
feasibility analysis were proposed, where the main results are that with a total
investment of $ 25,284.72, after five years a Net Present Value of $ 23,158.50 is
obtained, an Internal Rate of Return of 43.85% and a Payback Period of the Investment
in the second year, so it is concluded that the pet boarding service business is viable
and advisable.
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Introduccion
En el creciente mercado de cuidado de mascotas, surge cada vez més la necesidad de
servicios que no solo atiendan sus necesidades basicas, sino que también aparecen cada vez
mds la necesidad de que alguien los cuide mientras sus duefios no tienen tiempo o
disponibilidad para hacerlo. Por lo que en este contexto se presenta una propuesta innovadora
a través de una aplicacién movil llamada"Boarding House Pet", que es un espacio virtual
disefiado para facilitar a los duefios de mascotas la busqueda y reserva de alojamientos
verdaderamente pet-friendly. Reconociendo que las mascotas son més que animales para sus
propietarios, ya que son considerados como miembros inseparables de sus vidas, por lo que
es relevante proporcionar un entorno seguro y comodo que refleje el amor y cuidado que cada

mascota merece.

Objetivo General
Crear una microempresa de servicio de hospedaje para mascotas a través de la aplicacién
movil boarding house pet, que facilite a los duefios de mascotas la bisqueda y reserva de
alojamientos pet-friendly, por medio de hospedadores externos, asegurando un entorno

seguro y comodo para sus animales.

Objetivos Especificos
e Identificar y abordar las necesidades y deseos clave de los propietarios de mascotas,
mediante la metodologia Design Thinking que fomente la confianza, la satisfaccion
y la lealtad del cliente.
e Realizar un estudio de mercado orientado al usuario para la identificacién de
segmentos clave y las preferencias y necesidades de los propietarios de mascotas.
e Desarrollar un plan de marketing sobre el servicio de hospedaje para mascotas en

la ciudad de Quito, para una participacion significativa en el mercado local de
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cuidado de mascotas.

e Evaluar la viabilidad técnica de la microempresa, a través de factores como
infraestructura, tecnologia, recursos, legalidad y seguridad para la oferta de un
servicio eficiente para los usuarios de la aplicacion.

e Determinar la viabilidad financiera de la microempresa mediante un andlisis de sus
inversiones, ingresos gastos y costos para la evaluacién de la factibilidad del

negocio.

1. Fase de Empatia incluyendo Marco Teérico

De acuerdo a un estudio de la Secretaria de Salud del Distrito Metropolitano de Quito,
aproximadamente 3 de cada 5 familias en Quito poseen una mascota. Ademas, el Censo de
Poblacién y Vivienda 2022 en Ecuador revel6 que 4,1 millones de hogares en el pais tienen al
menos una mascota, lo que representa 4 de cada 10 familias. Estos datos muestran que la
tenencia de mascotas es comun en Quito y en Ecuador en general.

1.1. Uso de creacion de plataformas en el Ecuador

De los 17,77 millones de personas que residen en Ecuador, el 64,3% se encuentran en areas
urbanas, 13,82 millones de dispositivos méviles estan conectados en el pais, lo que representa

el 77,8% de la poblacion total.

10,17 millones de personas usan Internet y 14 millones de perfiles en redes sociales, lo que

equivale al 78,8% de la poblaciéon (Thomas, 2021).

Los ciudadanos ecuatorianos gastaron $457 millones entre septiembre de 2020 y marzo de
2022, en servicios de plataformas digitales como Netflix, Disney Plus, Spotify, Uber y
Tinder, segun ( (Tapia, 2022). Estas empresas gastan un promedio de 25 millones de délares

al mes en servicios (SRI). En septiembre de 2022, Ecuador comenzé a aplicar (IVA) del 12%
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a 200 plataformas digitales. Después de 2 afios de implementar esta reforma, 300 plataformas

han sido registradas en el SRI.

1.2. Funcionamiento de plataformas virtuales en el Ecuador

Existen plataformas virtuales, aprendizaje colaborativo, entretenimiento y consumo de

plataformas digitales en la cual se encuentra el desarrollo del presente proyecto.

1.2.1. Regulacion de la creacion de plataformas en el Ecuador

En Ecuador, la regulacion de las plataformas digitales ha llamado la atencion de las

instituciones que regulan este sector.

Proyecto de regulacion:

En agosto de 2022, la Asamblea Nacional de Ecuador estaba debatiendo un proyecto para
regular el vinculo legal y laboral de las empresas que operan con plataformas digitales. Este
proyecto busca establecer normativas que regulen el trabajo en plataformas digitales y la

venta directa (Asamblea Nacional del Ecuador, 2022).

1.2.2. Control y leyes de la proteccion animal

En Ecuador, el Ministerio de Salud Publica y la Autoridad de Control Metropolitana son
responsables de la regulacion y control de la proteccion animal. Ademas, existen
organizaciones no gubernamentales como la Fundacién Ecuatoriana para la Proteccién de los
Animales (PAE), que promulga la seguridad y bienestar animal a través de la accion directa y
la concientizacion publica, haciéndoles entender que los animales merecen y deben respetar a

otras especies (Proteccion Animal Ecuador, 2023).

Ademads, la Autoridad de Control Metropolitano cuenta con un portal donde se pueden
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realizar denuncias sobre tenencia, proteccion, maltrato de las mascotas propiedad y

controladas por DMQ City Fauna.

Enlace: https://pam.quito.gob.ec/MDMQ Tramites/Operativas/FrmFichaTramite?codtt=408

1.2.3. Negocios similares a la idea de negocio

En Quito, Ecuador, existen negocios y propuestas relacionadas con el cuidado y bienestar
animal, aunque no existen especificamente disefios de plataformas para hospedaje animal. No
obstante, es importante considerar algunos modelos de negocio cuyo funcionamiento puede
contener elementos que sean relevantes para el desarrollo del presente proyecto o representen

un servicio sustituto.

La Aldea: esta empresa se especializa en el cuidado de mascotas, posee una experiencia de 10
afios en el mercado, por lo que es reconocido a nivel local. Posee un area de 2600 metros para
el cuidado de mascotas. En cuanto a sus servicios, ofertan hospedaje canino, entrenamiento,
test de temperamento, programas de rehabilitacion psicoldgica, incluso clases en linea (La

Aldea, 2023).

Toto's Dog House: esta empresa se encuentra ubicada en Conocoto. La particularidad de este
centro es la oferta de servicio de SPA, en donde se brinda servicios de piscina, bafio de

burbujas, entrenamiento (Primicias, 2019)

Puppys Guarderia y Hospedaje: este negocio, esta ubicado a las afueras de la ciudad de Quito
y oferta un servicio de hospedaje por noche o por mes. El que incluye habitacién
termoacustica, dreas verdes para recreacion, y cuidado 24/7. Ademas, se ofrece como
servicios complementarios paseos, bafios, SPA, transporte puerta a puerta (Pupys Fashion,

2023).
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Petitwoof: esta empresa oferta el servicio de guarderia interactiva de 2 a 5 dias a la semana
con una hora de actividad diaria. Sus principales servicios se basan en recorridos,
entrenamiento. Destaca la oferta de que el hospedaje no se realiza en jaulas sino en espacios

bajo techo (Petitwoof, 2023).

Una vez analizadas las principales empresas que ofertan el servicio de alojamiento en la
ciudad de Quito, destaca el hecho de que estas empresas ofertan servicios similares, y
ninguna posee canales digitales como aplicaciones, Excepto La Aldea, que ofrece el servicio
de capacitacion en linea. Otro aspecto que sobresale es el sistema de hospedaje sin jaulas de
Petiwoof, que puede satisfacer las necesidades de cuidado de los duefios de mascotas que se
orientan al maximo nivel de cuidado y confort. Porque esta empresa podria representar un

servicio sustituto.

1.2.4. Necesidades y caracteristicas del segmento de estudio

El publico objetivo, al cual se enfoca la investigacion, son todas las personas de la ciudad de
Quito que tienen mascotas. En cuanto a sus necesidades, Coll y De la Rosa (2018) mencionan
que el duefio de mascotas posee ciertas caracteristicas como:

e Su mascota es considerada miembro de la familia

e La mayor cantidad de gastos los destina a alimentacion 42%

e Otro factor de interés es la salud de la mascota 23.9%

e En cuanto a la adquisicion de accesorios, esto represente el 21.5% de gasto

e Por otra parte, destina un 11.8% a estética o esparcimiento de la mascota, por lo que,

dentro de este campo, estaria el servicio de alojamiento.

1.3 Investigacion de campo
1.3.1. Prueba piloto

La presente seccion muestra la investigacion de campo se realiza para obtener la informacion
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que permitird la toma de decisiones del proyecto, la cual va a determinar si hay una demanda
y si estarian interesados en alquilar un hospedaje para su mascota a través de una aplicacién
movil, similar a la aplicacién AIRBNB.

Para realizar esta investigacion se disefié una pequefia encuesta, la cual se enfoca en los
duefios de mascotas y en personas que les gustaria ser hospedadores de mascotas. En donde
se aplicé una encuesta a 64 personas pertenecientes al Distrito Metropolitano de Quito, con el

fin de determinar la aceptacion o no de la aplicacion mévil y hospedadores de mascotas.

En donde los principales resultados revelaron que el 97% de los encuestados son propietarios
de mascotas, principalmente perros (92%). Aunque la mayoria (59.46%) nunca ha utilizado
servicios de alojamiento para sus mascotas, el 58.33% estaria dispuesto a hacerlo, destacando
la creciente demanda en este sector.
Los factores clave al elegir un servicio de hospedaje son la calificacion del personal (33%) y
la limpieza del lugar (30.3%). El 60.53% prefiere un lugar exclusivo para su mascota.
Ademads, el 54.39% valora el manejo correcto de las mascotas como medida de seguridad.
En cuanto a los servicios adicionales, el adiestramiento (31.43%) y los paseos (28.57%) son
los mads solicitados. La comunicacion preferida es a través de todos los canales posibles
(71.79%).
En relacién con la posibilidad de ser hospedador, el 55.56% estaria interesado, y el 61.11%
preferiria ser contactado mediante una aplicacion similar a la de Airbnb. Estos resultados
resaltan la oportunidad de mercado y la viabilidad de la idea de negocio para la microempresa
en el sector de hospedaje para mascotas.
1.3.2. Mapa de Empatia para Duefios de Mascotas

Nombre: José Luis Mena

Edad: 25

Género: Masculino
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Figura 1. Mapa de empatia 1

(Qué Piensa y Siente? (Qué Vve?

Preocupacion por la seguridad y bienestar de su Anuncios de distintos servicios de cuidado de
mascota. mascotas.
Deseo de encontrar un cuidador confiable y carifioso. Resefias y calificaciones de cuidadores.
Ansiedad al dejar a su mascota con alguien Fotos y perfiles detallados de cuidadores y sus
desconocido hogares.

Dueiios de Mascotas

;Qué Escucha? g
«Q ;Qué Dice y Hace?
Recomendaciones de amigos y familiares. . . .
Busca activamente opciones de cuidado.
Historias positivas y negativas sobre servicios de . - ~
; Compara precios, servicios y resefias.

cuidado de mascotas.

Consejos sobre como elegir el mejor cuidado para su Expresa preocupacion y hace preguntas detalladasa
los cuidadores potenciales.

mascota.

La informacién destaca la atencion centrada en la preocupacién y bienestar de las mascotas
por parte de los duefios. La ansiedad al dejar a la mascota con un cuidador desconocido se
presenta como una preocupacion comun, resaltando la necesidad de encontrar a alguien
confiable y afectuoso. Este énfasis en el contexto emocional subraya la importancia crucial de
la seguridad y el carifio para las mascotas. La exploracion visual de anuncios de servicios de
cuidado de mascotas y la revision de resefas y perfiles detallados indican una bisqueda
activa de informacion para respaldar decisiones informadas. Las influencias auditivas, como
recomendaciones de amigos y experiencias compartidas, impactan significativamente en las
percepciones de los duefios. En términos de acciones, la bisqueda activa de opciones, la
comparacion detallada de elementos como precios y resefias, asi como la expresion proactiva
de inquietudes y preguntas detalladas a los cuidadores potenciales, reflejan un enfoque
meticuloso en las decisiones con respecto al cuidado de mascotas.

Nombre: Antonio Pérez

Edad: 34
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Género: Masculino

Figura 2. Mapa de empatia 2

( (Qué Ve? \

:Qué Piensa y Siente?

Anuncios en redes sociales y sitios web sobre servicios de

Emociény entusiasmo por la idea de encontrar un servicio )
hospedaje para mascotas.

de hospedaje para su mascota.
. . . . . Testimonios y resefias de otros duefios de mascotas sobre
Inseguridad y dudas sobre cémo elegir el mejor cuidador. R

sus experiencias.
Necesidad de recibir tranquilidad y garantias de que su

. Informacién detallada sobre los servicios y perfiles de
mascota estard en buenas manos.

cuidadores.

Dueiios de Mascotas

;Qué Dice y Hace?
{Qué Escucha? Comparte su entusiasmo con amigos y familiares.
Historias de amigos que han utilizado servicios similares. Investiga activamente en linea sobre diferentes opciones de
Consejos de otros duefios de mascotas sobre qué buscar al hospedaje.
elegir un servicio de hospedaje. Selecciona cuidadosamente a los posibles cuidadores
Publicidad y recomendaciones en linea sobre cuidadores después de revisar resefias y perfiles detallados.
confiables. Pregunta a los cuidadores potenciales sobre sus practicas y
k protocolos para garantizar la seguridad de su mascota.)

Para este duefio de mascota, la eleccidn del cuidador se percibe como esencial para el
bienestar de sus mascotas, resaltando la necesidad de tranquilidad y garantias en manos
seguras y afectuosas. Mientras que la exposicidn a anuncios en redes sociales y sitios web
proporciona una vision integral de los servicios, complementada por testimonios y resefias de
otros duefios que ofrecen valiosas perspectivas basadas en experiencias reales. La
informacién detallada sobre servicios y perfiles de cuidadores refuerza la bisqueda de datos
para tomar decisiones informadas. Asi también la influencia auditiva de historias compartidas
y consejos orienta percepciones y preferencias. En cuanto a las acciones, los usuarios
comparten su entusiasmo, llevan a cabo investigaciones activas en linea, exploran diversas
opciones y seleccionan cuidadosamente basandose en resefias y perfiles. Adoptan un enfoque
proactivo al cuestionar a los cuidadores sobre préicticas y protocolos de seguridad,
subrayando la importancia de construir confianza y asegurar un cuidado seguro y afectuoso

para sus mascotas
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Nombre: Sandra Bastidas
Edad: 38
Género: Mujer

Figura 3. Mapa de empatia 3

4 )

LD . ;Qué Ve?
(Qué Piensay Siente? «Q
) o - . Variedad de servicios de hospedaje para mascotas en el
Confianza en la eleccién de un servicio de hospedaje. mercado

Deseo de comodidad y opciones personalizadas para su

Anuncios y promociones que destacan comodidadesy
mascota.

servicios adicionales.

Busca un servicio eficiente y sin complicaciones. . .
Ofertas exclusivas para clientes frecuentes.

Dueiios de Mascotas

, :Qué Dice y Hace?
(Qué Escucha?
Experiencias positivas de duefios de mascotas con servicios . . .
de hospedaje especificos. Busca servicios que ofrezcan comodidades adicionales y un
trato especial para mascotas.

Comparte sus experiencias positivas en linea.

Publicidad que destaca la calidad y profesionalismo de los . L ,
servicios. Utiliza aplicacionesy plataformas en linea para reservar

. . , N rapidamente servicios de hospedaje.
Recomendaciones de comunidades en linea de duefios de

k mascotas. Proporciona retroalimentacion y calificaciones después de

cada experiencia.

La persona muestra una mentalidad positiva y confiada en la eleccidén de un servicio de
hospedaje para su mascota, reflejando una bisqueda de comodidad y opciones
personalizadas. Su enfoque se centra en encontrar un servicio eficiente y sin complicaciones.
Visualmente, se expone a una amplia variedad de servicios de hospedaje a través de anuncios
y promociones que resaltan comodidades y servicios adicionales, incluyendo ofertas
exclusivas para clientes frecuentes. Auditivamente, se basa en experiencias positivas
compartidas por duefios de mascotas y en publicidad que destaca la calidad y profesionalismo
de los servicios. También presta atencién a las recomendaciones de comunidades en linea de
duefios de mascotas. En sus acciones, comparte activamente experiencias positivas en linea,

busca servicios que ofrezcan comodidades adicionales y un trato especial para las mascotas.
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1.4. Resumen de los hallazgos

1.4.1. Investigacion documental

Tras la investigacion documental, se hallé que existe un alto porcentaje de personas que
poseen mascotas en la ciudad de Quito, en donde se destaca la alta penetracion de
dispositivos mdviles e internet en la poblacion urbana, indicando un entorno favorable para el
desarrollo de plataformas digitales que pueden usarse para incentivar el desarrollo de
negocios locales relacionados con el cuidado de mascotas en Quito, resaltando servicios de
hospedaje con caracteristicas como SPA, entrenamiento y alojamiento sin jaulas. Aunque
cabe destacar la falta de ofertas digitales, por lo que hay oportunidades para desarrollar una
plataforma digital de hospedaje.

Por otra parte, el publico objetivo se identifica como todas las personas en Quito que tienen
mascotas, cuyas principales caracteristicas son que el considerar a sus mascotas como
miembros de la familia y mostrar interés en su alimentacién, salud, accesorios y otros
servicios como de esparcimiento o alojamiento.

1.4.2. Investigacion de campo

En la investigacion de campo, se hallaron elementos valiosos para el desarrollo de una idea
de negocio relacionado con servicios de hospedaje para mascotas a través de una App movil
en Quito. Los resultados demuestran una alta prevalencia de mascotas en la ciudad, con un
considerable interés por parte de los encuestados en la tenencia de perros, seguido de gatos y
otras especies. Aunque una parte significativa de los encuestados nunca ha utilizado servicios
de alojamiento para mascotas, hay una disposicion positiva hacia la idea, indicando un
mercado potencialmente receptivo. La preferencia por lugares exclusivos para cada tipo de
mascota sugiere la necesidad de ofrecer opciones especializadas. Ademads, la disposicion de la
mayoria de los encuestados a utilizar todos los canales posibles de comunicacién destaca la

importancia de mantener a los propietarios informados y comodos durante la estancia de sus
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mascotas. Las preferencias por servicios adicionales, como adiestramiento y paseos,
proporcionan oportunidades para diversificar la oferta. El andlisis también sefiala una
aceptacion positiva por parte de posibles hospedadores, lo que puede ser clave para la
expansion del servicio.

1.5. Necesidades y caracteristicas del segmento estudiado (Perfil del cliente)
La audiencia especifica para la aplicacién en cuestion abarca a la totalidad de residentes en la
ciudad de Quito que son propietarios de mascotas. La falta de opciones seguras para el
cuidado de estas mascotas ha propiciado una receptividad destacada en el distrito
metropolitano. Segun encuestas preliminares dirigidas a individuos que disponen de espacio
en sus hogares, estin dispuestos a proporcionar cuidado a mascotas y aspiran a generar
ingresos adicionales, la aplicacion presenta perspectivas favorables en términos de aceptacion
en la ciudad de Quito.
Por otra parte, diversos estudios demuestran un notorio incremento en el nimero de personas
con mascotas en la ciudad, indicando que, de cada 5 familias, 3 cuentan con al menos un
animal de compaiia, y esta cifra experimenta un crecimiento anual. La creciente poblacion de
mascotas ha generado una demanda insatisfecha, lo que ha impulsado la necesidad de una
aplicacion que facilite su cuidado, ya que sus propietarios se encuentran ocupados
laboralmente y carecen del tiempo necesario para brindar atencién adecuada a sus animales.
Ademas, cabe sefialar que no se han identificado restricciones u ordenanzas que limiten la
implementacion de la aplicacién en la ciudad de Quito. Esta ausencia de restricciones
contribuye significativamente a la viabilidad del proyecto, tanto a corto como a largo plazo,
consolidando su posicién como una iniciativa altamente factible en el contexto urbano de
Quito.
1.5.1. Customer Profile

A continuacion, se presenta el perfil del cliente (en la herramienta Customer Profile), de
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acuerdo a la encuesta realizada, en la cual se ha determinado la informacién demografica,
proceso de toma de decisiones, alineacién de productos, deseos y metas, comportamientos y
tendencias para los clientes como para los hospedadores.

Figura 4. Customer Profile

Customer Profile Cliente

Breve descripcion del cliente siendo perfilado

ANTECEDENDES/DEMOGRAFIA PROCESO DE TOMA DE ALINEACION PRODUCTOS

DESICIONES
4En qué productofs) y/o serviciofs) su
{Cémo decide tu cliente sobre adquirir el cliente ve valor?
servicio? + Precio accesibles
+ Personal Capacitado
« Doctor disponible
* Recomendaciones de amigos. + Lugar limpio y amplio
*  Garantizar precio y cuidado para la « Cercamia

mascota, +  Paciencia
*  Beneficios adicionales & los del

* Edad; Desde los 21 afios en adelante
* Género; Todos los génercs

+ Familia; Que tengan una mascotas.
* Ubicacion; en la cuidad de Quito + Sensibilidad al precio
+ Salario; Desde los USD5600

+ Pasess
mercado. . Tusgos

+  Adiestramiento

DESEOS,Y METAS COMPORTAMIENTOS Y TENDENCIAS

Descripcion general de los objetivos del cliente en la vida o Describe algunos e los habitos y sctividades diarios del clisnte,
en el trabajo, especificamente cmo se relacionan con su especificamente aguellos que puedan perteneces & fu negocio.
negotio.

+ Viajes frecuentes o repentinos y no tiene con quien dejara la

- Facilitar a los duefios de mascotas la bisqueda y reserva
mascota.

de alojamientos pet-friendly, asegurando un entorna
sequre y cémode para sus animales.

- Garantizar el bienestar de la mascota, en la casa del * Extensos horarios de trabajo, por lo que desea contratar una
hospedador. ‘guarderia para la mascota
~ Contar con opciones que cumplan requisitos de acuerdo + Falta de tiempo para pasear a la mascota.

& las necesidades de las mascotas.

Importancia:

Satisfacer una necesidad en aumento del mercado: Existe una demanda que cada dia esta
creciendo de servicios de hospedaje para mascotas, debido al incremento de las personas por
tener una mascota y la necesidad de que sean cuidados cuando se encuentren ausentes.
Facilitar la bisqueda de servicios confiables: Es esencial brindar a los usuarios una
plataforma donde puedan encontrar ficilmente opciones de hospedaje seguras y adaptadas a
las necesidades de sus mascotas.

Crear oportunidades para los proveedores del servicio: Permitir a los proveedores
presentar su servicio de alojamiento y cuidado de mascotas a través de la aplicacion de
reserva, lo que aumentard su visibilidad y sus ingresos econdmicos.

Intensidad de frustraciones:
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Dificultad para encontrar servicio de hospedaje: Incertidumbre del duefio de la mascota al

no tener con quien dejar al cuidado

Incertidumbre sobre la calidad y la seguridad: Los duefios de mascotas tienen dudas sobre

si el hospedador tratard a su mascota con cuidado, lo que le genera estrés.

Inaccesibilidad econéomica: Lo servicios de hospedaje de mascotas son muy costosos y

superan su capacidad de pago.

Comunicacion escaza de proveedor-usuario: Los duefios de mascotas desean recibir
informacion sobre su mascota, por lo que le preocupa si el hospedador se comunicara de

manera efectiva y oportuna.

Relevancia de alegrias:
Confianza y tranquilidad para los usuarios: Lograr que los usuarios se sientan felices al
saber que sus mascotas estan en buenas manos cuando se les brinda una experiencia segura y
confiable.
Ampliar las oportunidades de negocio para los proveedores: Los proveedores de
hospedaje estan maés satisfechos cuando pueden ofrecer mejores servicios a través de la
aplicacion, lo que le brinda una base de usuarios mds amplia.
Retroalimentacion positiva: Recibir comentarios positivos y saber que han contribuido al
bienestar de las mascotas es gratificante para usuarios y proveedores.
Esta clasificacion se basa en la investigacion sobre las necesidades y preocupaciones de los
usuarios y proveedores en el mercado de hospedaje para mascotas, destacando la importancia
de una plataforma que aborde estas necesidades y brinde soluciones satisfactorias para ambas
partes.

2. Identificacion de la problematica

A continuacidn, se presenta diversas problemadticas mas relevantes para posteriormente evaluarlas
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segun diversos criterios, a fin de determinar el de mayor efecto y por lo tanto de mayor necesidad de

resolverlo.

1.Incertidumbre del Duefio y Necesidad de Hospedaje Seguro:

Los propietarios de mascotas a menudo experimentan incertidumbre al no tener opciones
seguras y comodas para dejar a sus mascotas mientras realizan actividades personales o salen
de vacaciones. Lo que surge debido a la falta de lugares de hospedaje confiables, lo que
genera la necesidad de establecer servicios que ofrezcan garantias de seguridad y comodidad

para las mascotas.

2.Preocupaciones de Seguridad y Bienestar

Por otra parte, la seguridad y el bienestar de las mascotas son aspectos criticos para los
duefios, ya que existen inquietudes sobre si el hospedador brindara el mismo nivel de cuidado
y afecto que los propietarios. Esto abarca desde la supervision adecuada hasta la prevencion
de accidentes, asegurando que la mascota no escape o se pierda, por lo que resalta la
importancia de implementar medidas y protocolos de seguridad especificos para garantizar la

confianza de los duefios.

3. Limitaciones Econdmicas y Ofertas de Hospedaje:

Sin embargo, el servicio de alojamiento suele ser costoso, por lo que se identifica la falta de
ofertas de hospedaje que se ajusten a los ingresos econdmicos de los duefios de mascotas,
siendo este un desafio significativo para el emprendimiento, pues existe la necesidad de
establecer opciones de hospedaje que sean accesibles y asequibles, asegurando que el servicio
esté disponible para un amplio espectro de propietarios de mascotas, independientemente de

sus recursos econémicos y que por ello no pierda su calidad.

4 .Falta de Accesibilidad a Servicios de Calidad:
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Asociado al tema del costo, estd el problema de la falta de acceso a servicios de hospedaje de
calidad, ya que lugares con precios bajos suelen prestar una calidad y seguridad limitada, lo
que genera una escasez de opciones en dreas geograficas especificas o a la ausencia de
servicios que satisfagan las necesidades particulares de los duefios de mascotas. Esta
situacion se presenta como una oportunidad para expandir la disponibilidad de servicios de
calidad en diversas ubicaciones y adaptarlos a las preferencias y requisitos individuales de los

propietarios.

5.Comunicacién y Actualizaciones Regulares:

Otro factor de relevancia es la comunicacion, pues el cliente presenta la necesidad de recibir
actualizaciones periddicas sobre el bienestar de las mascotas, demostrando asi su
preocupacion por su situacién. Por lo que la falta de comunicacién efectiva por parte de los
hospedadores puede generar inquietudes adicionales. Ante ello surge la necesidad de
implementar un sistema de comunicacién transparente y oportuno, que incluya fotos, videos y
mensajes regulares, se presenta como una medida esencial para tranquilizar a los propietarios

y fortalecer la confianza en el servicio de hospedaje.

Tabla 1. Identificacién de problemas

Escala: 5. Muy alto, 4 Alto, 3 Regular, 2 Bajo, 1 Muy bajo

Problema Magnitud Gravedad Capacidad Beneficio Total
(Total de (Intensidad | (Posibilidad (Beneficios al
afectados) | del dafio) de solucién) solucionar)

El duefio no tiene con | 4 4 3 5 16

quien dejar a su

mascota

Inseguridad de la 5 5 3 5 18

mascota
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Servicios de 5 3 3 3 14

hospedaje muy

COStosos

Falta de accesibilidad | 5 5 5 5 20
a servicios de

hospedaje de calidad

Falta de canales de 3 3 3 3 12

comunicacion con el

lugar de hospedaje

Por lo tanto, segtn la evaluacion del problema se encuentra que hay una falta de accesibilidad
a servicios de hospedaje de calidad, lo que conlleva una serie de efectos y consecuencias,

mismos que se desglosan a continuacion:

2.1. Arbol de problemas

Figura 5. Arbol de problemas

EFECTOS

Pocas opciones para i ..
los dI:l)leﬁOS dg Cuidado deficiente de Cife}‘t&l ,de
mascotas a Oqulento con
mascotas precios altos

W

PROBLEMA [ Falta de accesibilidad a servicios de hospedaje de calidad

Escaza oferta de Falta de Altas inversiones
servicios de conciencia sobre para centros de
hospedaje para bienestar animal hospedaje




CAUSAS

En el anélisis del arbol destaca la insuficiente oferta de servicios especializados en el
alojamiento de mascotas, restringiendo las opciones para los propietarios. Esta restriccion se
ve exacerbada por la falta de conciencia acerca de la importancia del hospedaje de calidad,
resultando en una oferta inadecuada debido al desconocimiento de la demanda por parte de
potenciales proveedores. Ademds, las barreras econdmicas para la creacion de nuevos
servicios actian como un obstaculo financiero que afecta la accesibilidad en general.

Los efectos derivados de esta problemaética son la limitacion de opciones para los propietarios
de mascotas, afectando la calidad del

cuidado brindado a las mascotas.

2.2. Diagrama de Ishikawa (Espina de pescado)

Alto costo de Oferta limitada Personal poco
inversién del servicio capacitado
Falta de accesibilidad
> aservicios de
] o ) » hospedaje de calidad
Baja conciencia Falta de Escaza informacién
sobre estandares regulaciones para el propietario d

de calidad la mascota

Figura 6. Diagrama espina de pescado

En su conjunto, los subproblemas identificados demuestran la necesidad de emprender

acciones en diversas dreas, pues no solo se debe incentivar la especializacién de los
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proveedores en servicios especificos para mascotas, sino también establecer regulaciones
transparentes y claras que guien las précticas y aseguren estdndares elevados. Por otra parte,
se debe mejorar la visibilidad de informacion relevante para los consumidores,
proporciondndoles herramientas y datos necesarios para realizar elecciones informadas y

garantizar el bienestar de sus mascotas.

3. Idea de Negocio
a. Alternativa de solucion

Ya que hemos obtenido el problema central, se procede a identificar alternativas de solucién

Alternativa 1: utilizacion de anfitriones en el cuidado de las mascotas, con un enfoque
altamente personalizado, la aplicacion permitird a los usuarios filtrar anfitriones segun sus
habilidades, experiencia y preferencias de cuidado, garantizando una experiencia de

hospedaje unica y ajustada a las particularidades de cada animal.

Alternativa 2: creacidon de una comunidad sélida, permitiendo a los usuarios relacionarse con
otros duefios y compartir sus vivencias. La APP contara con una funcién de redes sociales
donde los usuarios pueden compartir fotos, resefias y consejos sobre sus mascotas y

experiencias de hospedaje

Alternativa 3: ofrecer una opcion Unica al permitir a los anfitriones disefar experiencias
temadticas para las mascotas. Desde escapadas relajantes hasta actividades emocionantes, los
duefios podran elegir el entorno y las actividades que mejor se adapten a la personalidad y

preferencias de sus mascotas.

Tabla 2. Seleccidn de alternativa

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Criterios Coeficiente Puntaje Total Puntaje Total Puntaje Total
Coste 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6
Tiempo 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3
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Innovacion 0,3 4 1,2 4 1,2 4 1,2

Impacto

0,25 4 1 4 1 4 1
social
Viabilidad 0,15 4 0,6 3 0,45 2 0,3
Total 1 4 3,55 34

Por lo tanto, la alternativa seleccionada se centra en el desarrollo de una aplicacion con un enfoque

altamente personalizado para el servicio de alojamiento de mascotas, en donde la caracteristica
distintiva de esta aplicacion radica en su capacidad para permitir a los usuarios filtrar anfitriones
segun criterios especificos, tales como habilidades, experiencia y preferencias de cuidado, lo que le
permite acceder a una experiencia de hospedaje Unica y adaptada a las necesidades individuales de

cada persona y su mascota.

Es decir, los usuarios pueden personalizar su busqueda de anfitriones seglin las habilidades
especificas que desean, como la capacidad para administrar medicamentos, experiencia en el
cuidado de mascotas con necesidades especiales, preferencias alimenticias, entre otros. Por lo
que este enfoque personalizado garantiza que los usuarios encuentren anfitriones que no solo
cumplan con los requisitos basicos de alojamiento, sino que también ofrezcan servicios

especificos alineados con las necesidades particulares de sus mascotas.

Por otra parte, la aplicacion puede incluir perfiles detallados de cada anfitrion, destacando sus
habilidades, experiencia y servicios especializados, de tal manera que los usuarios pueden
revisar y calificar a los anfitriones después de cada experiencia, lo que contribuye a una

comunidad de confianza y retroalimentacion continua.

Ademas, la aplicacion puede ofrecer funciones de mensajeria directa entre usuarios y
anfitriones para discutir detalles especificos y garantizar una comunicacion clara antes de la
reserva. Asi como la opcidn de proporcionar fotos, videos y actualizaciones durante la

estancia también puede fortalecer la conexidn entre los duefios de mascotas y los anfitriones.
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b. Problem-Solution Fit
A continuacion, se realiza un encaje del problema con la solucién

Tabla 3. Problem-Solution Fit

1. Segmento clientes

Mujeres y hombres de 30 a 49
afos, que viven en Quito y

poseen una mascota.

4. Limitaciones del estado

del cliente

Poder adquisitivo
Confiabilidad
Seguridad

Comunicacién

5.Soluciones disponibles

Aplicacién mediante la
utilizacion de anfitriones en

el cuidado de las mascotas

Creacion de una aplicacion
orientada a la formacién de

una comunidad

Aplicacién con opcidn de
creacion de experiencias

personalizadas

2. Que problemas se

resuelve

Servicio a precios

accesibles
Personal calificado
Instalaciones seguras

Comunicacién constante

5. Causas del problema

Poca oferta de

servicios

Personal poco

calificado

Instalaciones

inadecuadas

Pocos canales de

comunicacion

7. Comportamiento

Busca alternativas en red o
con amigos sobre lugares de

hospedaje seguros

3. Desencadenantes de

actuacion

4. Emociones

6. Solucion

Aplicacion para la
utilizacidn de anfitriones en

el cuidado de las mascotas

8. Canales de

comportamiento
Online: Paginas Web

Off line: Recomendaciones
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c. Puntos clave de la propuesta

Servicio

La aplicacion ofrece un servicio integral de hospedaje para mascotas, conectando a los
duefios con proveedores de alojamiento de confianza que garantizan un entorno seguro y

atencion individualizada.

Caracteristicas

e Verificacion de proveedores: Se asegura de que los proveedores cumplan con

estandares de seguridad y limpieza.

e Seleccién cuidadosa de proveedores: Garantiza cuidado individualizado y afectuoso

para cada mascota.

e Comunicacién activa: Se compromete a mantener a los duefios informados sobre el

bienestar de sus mascotas mediante mensajes de texto o llamadas telefénicas.

o Servicios adicionales: Incentiva a los proveedores a ofrecer servicios

complementarios, como cuidado estético y actividades extras.

d. Propuesta de valor

o Garantizar un entorno seguro y limpio para las mascotas.

e Proporcionar atencién individualizada y afectuosa a cada mascota.

o Mantener a los duefios informados durante la estadia de sus mascotas.

o Ofrecer servicios adicionales personalizados para satisfacer las necesidades

individuales de los clientes.
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e. Modelo de monetizacion de la aplicaciéon

Tabla 4. Modelo monetizacién

Fuente de ingreso Descripcion

Reservas Se aplica una tarifa de transaccion a los anfitriones por cada reserva
que se realice en la App. La tarifa se calcula con un porcentaje del
26.1% del monto total de la transaccion.

Publicidad Empresas de productos para mascotas pagan por espacios
publicitarios en la aplicacion. Estos anuncios pueden aparecer de
manera estratégica, como recomendaciones de productos
relacionados con el cuidado de mascotas.

Garantias de reserva  Implementar una tarifa de garantia de reserva para los duefios de
mascotas que confirman una reserva. Esta tarifa garantiza la
seriedad de la reserva y puede ser reembolsable. Este valor es del

2% del precio final

Programa de Cuando los usuarios de la aplicacion acceden a servicios
Afiliados con recomendados o realizan compras a través de enlaces de afiliados,
Veterinarias y la plataforma gana comisiones por referencia

Tiendas de Mascotas

37



3.1. Prototipaje 1.0

Figura 7. P4gina inicio

Figura 8. Seleccién de ofertas

Quito, Ecuador %491  Quito, Ecuador * 489 Quito, Ecuador *491
A 36kilometros de distancia A 36 kilometros de distancia A 36 kilémetros de distancia

3-8dedic 3-8dedic 3 - 8 de dic
$18xnoche $15xnoche $18x noche
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Figura 9. Reserva

$25.5

LLEGADS

27M12/2023

HUESPEDES
1hueésped

SALIDA

1/1/2024

Mo se haré ningon cargo por el momento

$25.5X2=%$51

Total sin incluir impuestos

3.2. Lean Canvas

Tabla 5. Lean Canvas

$51

Problema
Falta de
accesibilidad
a servicios
de hospedaje
de calidad

Solucion

Disefio de la
aplicacion moévil
boarding house pet,
que facilita a los
duefios de mascotas
la bisqueda y reserva
de alojamientos pet-

friendly

Métricas clave
Trafico web
Numero de reservas
Indice de
satisfaccion
Frecuencia de

reservas

Propuesta de valor
Enfoque altamente
personalizado, la
aplicacién permitird
a los usuarios filtrar
anfitriones segin sus
habilidades,
experiencia y
preferencias de
cuidado,
garantizando una
experiencia de
hospedaje tinica y
ajustada a las
particularidades de

cada animal

Ventaja especial
-Atencién
personalizada
-Informacion al
cliente
-Seguridad de la
mascota

-Comunicacion

Canales de
distribucion
-Venta directa
mediante

aplicacién

Segmentos
de clientes
Mujeres y
hombres de
30 a 49 afios
de Quito y
poseen una
mascota.
Tienen
ingresos
mensuales
mayores a los

$600
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Estructura de costos Flujo de ingresos

-Costos variables: publicidad en medios digitales | Reservas

-Costos fijos: alojamiento, dominio Publicidad

Garantias de reserva

Programa de Afiliados con Veterinarias y

Tiendas de Mascota

3.3. Analisis Macroentorno
Para el analisis de macroentorno se utiliza el analisis PESTEL, mismo que se desglosa a

continuacion:

3.3.1. Factores politicos

Respecto al panorama econdémico del Ecuador, el pais acaba de celebrar elecciones
presidenciales, por lo que cuenta con un nuevo modelo de gobierno, que se ha comprometido
a realizar reformas significativas, incluida la transformacion del sistema penitenciario y
judicial, la proteccion y fortalecimiento de la dolarizacion, la reduccion del desempleo
mediante la atraccion de inversion extranjera y el impulso de la competitividad empresarial a
través de precios mas bajos en energia eléctrica y combustibles (CNN Espafiol, 2023). Estos
elementos configuran un panorama que puede tener un impacto directo en las decisiones
estratégicas y oportunidades para la microempresa, alentando a los emprendedores a
considerar cuidadosamente como adaptarse y aprovechar las condiciones econdmicas y

politicas actuales.
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3.3.2. Factores economicos

Figura 10. PIB

Ecuador: Evolucion del Producto Interno Bruto
on real)

\"
2019

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2023)

El andlisis del comportamiento del (PIB) de Ecuador destaca el impulso del crecimiento a
través del incremento de las exportaciones y el aumento del gasto del gobierno, puede ser
relevante para iniciar con un negocio de alojamiento de mascotas. En donde se puede
considerar que el crecimiento del PIB indica una economia en expansion, lo que puede ser un
factor positivo para la creacion y el desarrollo de nuevos negocios. En donde un entorno
econdmico favorable podria generar una mayor demanda de servicios de alojamiento de
mascotas, ya que las personas tendrian mds ingresos disponibles para invertir en el cuidado y
el bienestar de sus mascotas.

Figura 11. Inflacién
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2023)
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Uno de los primeros indicadores de relevancia para la creacion de una microempresa es la
evolucidn de la inflacién. A partir de junio del presente aiio, se ha observado un
decrecimiento constante en la tasa de inflacion, llegando a valores negativos en el mes de
diciembre. Este fenémeno, conocido como deflacidn, indica que las empresas estan
reduciendo sus precios con el fin de mantener un volumen de ventas determinado. Esta
tendencia puede ser significativa para los emprendedores que estdn considerando iniciar una
microempresa, ya que la deflacién podria influir en las estrategias de fijacion de precios y en
la dindmica competitiva del mercado, ofreciendo oportunidades especificas que podrian

aprovecharse en la planificacion y desarrollo del nuevo negocio.

3.3.3 Factores sociales

Figura 12. Desempleo
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2023)

Relacionando este indicador con la creacidon de una microempresa, es relevante destacar la
dindmica del mercado laboral, especificamente el panorama del desempleo y subempleo. En
agosto de 2023, se observa una reduccién en las tasas de desempleo, pero un aumento en el
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subempleo. La disminucién del empleo pleno sugiere que las personas pueden estar més
propensas a buscar fuentes alternativas de ingresos. Este escenario ofrece una oportunidad
estratégica para la propuesta de negocio de alojamiento de mascotas, ya que podria ser una
opcion atractiva para aquellos que buscan complementar sus ingresos o emprender en un

nuevo ambito laboral.

Segtin el Censo de Poblacién y Vivienda 2022, se revela que 4 de cada 10 familias con nifios
menores de 12 afios tienen al menos un perro o gato (El Universo, 2023). Este dato es
significativo al reconocer que la tenencia de mascotas, especialmente en hogares con nifios,
es una tendencia social creciente. La presencia de mascotas en los hogares refleja una
demanda potencial para servicios de cuidado y alojamiento, ya que los propietarios buscan
soluciones para garantizar el bienestar de sus animales durante periodos especificos. Este
contexto social abre oportunidades para la microempresa, ya que responde a una necesidad
creciente en la sociedad y refleja la disposicion de las personas a buscar servicios

especializados para el cuidado de sus mascotas.

3.3.4. Factores tecnolégicos

En el contexto del factor tecnoldgico, la creacion de la microempresa se beneficia
enormemente de las tendencias tecnoldgicas en el pais. Pues como se habia mencionado
anteriormente, se registra un aproximado de 13,82 de dispositivos méviles, abarcando el
77,8% del total de la poblacion. Ademads, hay 10,17 millones de personas usan Internet y 14
MM de personas se encuentran en redes sociales, representando el 78,8% de la poblacién
(Thomas, 2021).

Estos datos destacan la alta adopcion de tecnologias de informacién y comunicacién en
Ecuador, creando un entorno propicio para la aplicacién moévil de alojamiento de mascotas,

pues la gran cantidad de dispositivos moviles y la conectividad a Internet ofrecen una base
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s6lida para la implementacién de soluciones digitales que faciliten la reserva de servicios,
permitiendo a los propietarios de mascotas acceder y gestionar facilmente el alojamiento de

sus animales a través de plataformas mdviles. Por lo que esto se considera una oportunidad

3.3.5. Factores ecolégicos

En el contexto del factor ecoldgico, el servicio del hospedaje de mascotas se encuentra
directamente relacionada con la necesidad de abordar las afectaciones ambientales asociadas
a esta actividad. En donde diversos impactos ambientales pueden surgir, como la produccién
de residuos sélidos, al consumir agua y energia eléctrica y también la emision de
contaminantes derivados de los desechos generados (Franco, 2020). Por lo que el
incumplimiento de las normativas ambientales puede ser una amenaza para el negocio,
constituyendo una amenaza.

3.3.6. Factores legales

Asociado a los factores ecoldgicos, es crucial considerar la legislacion existente para
garantizar practicas comerciales sostenibles. En este sentido, se subraya la importancia de que
todas las actividades, incluyendo el hospedaje de mascotas, se rijan por principios de
conservacion de los recursos naturales y fomenten su uso responsable. Tal como lo menciona
el Art 71 y 72 de la Constitucion del Ecuador al reconocer los derechos de la naturaleza y su
cuidado (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008). Esto implica que la microempresa debe
adoptar medidas para mitigar su impacto ambiental, implementando préicticas sostenibles que
reduzcan la generacion de residuos, optimicen el uso de recursos naturales y minimicen las
emisiones contaminantes.

De esta manera, al alinearse con estos principios, la microempresa, aparte de cumplir con las
normativas legales, también contribuye a la preservacion del entorno natural, promoviendo

un enfoque eco amigable en sus operaciones.
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3.4. Analisis de Microentorno
En este caso se estiman las cinco fuerzas de Porter (1997), mismas que se detallan a

continuacion:

3.4.1. Amenaza de nuevos competidores
Para analizar esta fuerza, Porter determina una serie de elementos denominados “barreras”

que serian factores que dificultan o desmotivan a nuevas empresas a ingresar al mercado.

Estas barreras son las siguientes:

Tabla 6. Amenaza de competidores

Barrera Situacion del sector Existe barrera

Produccién en masa Al tratarse de un servicio, no se  Si
puede aplicar una produccion
en serie o0 en masa para reducir
costos.

Diferenciacion Al tratarse de un servicio se No
pueden incorporar todo tipo de
diferenciaciones.

Costos cambiantes Al tenerse distintos Si
proveedores los costos son
variables

Canales de distribucion Los competidores pueden No

acceder a los proveedores
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Costos independientes No existen patentes sobre el No
servicio

Gobierno Existe un interés del gobierno ~ No
en impulsar el desarrollo de

empresas

En general, hay limitadas restricciones para que nuevas empresas ingresen al mercado de
servicios de alojamiento de mascotas., mientras que la produccion en masa no es aplicable
debido a la naturaleza del servicio, lo cual podria permitir una entrada mas f4cil para nuevos
competidores. Ademads, la posibilidad de diferenciacion en el servicio abre la puerta a una
variedad de ofertas en el mercado. Aunque los costos cambiantes y la variabilidad de
proveedores representan cierta barrera, la disponibilidad de canales de distribucion y la falta de
costos independientes, como patentes, sugieren una relativa accesibilidad para nuevos actores.
Asi también la ausencia de intervencion gubernamental como una barrera significativa también
contribuye a la percepcion de que no hay restricciones significativas para el ingreso de
competidores. Por lo que, de manera general, estos factores sugieren un alto nivel de amenaza
de competidores en el sector de alojamiento de mascotas, indicando que nuevas empresas

podrian entrar al mercado con relativa facilidad.

3.4.2. Amenaza de productos sustitutos

A pesar de la ausencia directa de competidores que ofrezcan servicios de alojamiento
mediante aplicaciéon moévil, la amenaza de productos sustitutos en el mercado de alojamiento
para mascotas es alta, aunque ninguna empresa ofrezca este servicio especifico a través de
una aplicacidn, existen negocios tradicionales que proporcionan servicios de alojamiento para

mascotas de manera directa, por lo que estos competidores, aunque no utilicen una
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plataforma digital, ofrecen una alternativa viable para los duefios de mascotas que buscan
soluciones de alojamiento. Ademds, podrian incluir pensiones para mascotas, servicios de

cuidadores a domicilio, o incluso la opcién de dejar a la mascota al cuidado de familiares o

amigos.

3.4.3. Poder de negociacion de clientes

Al respeto Porter (1997) propone que evaluar esta fuerza, se consideren los siguientes

factores:

Tabla 7. Negociacion de clientes

Factor de poder

Situacién de la empresa

Existe factor

Las ventas se concentran en La empresa trabaja con muchos No
pocos clientes clientes, por lo que no concentra sus
ventas en clientes especificos
La compra del servicio El cliente destina solo una pequefia ~ No
representa un alto porcentaje parte de sus ingresos al cuidado de
de ingresos del cliente sus mascotas
Servicio diferenciado Se oferta un servicio unico No
Competencia con precios mas  Los clientes pueden obtener mejores  Si
bajos precios por cambiar de empresa
Costos independientes No existen patentes sobre el servicio No
Capacidad adquisitiva baja El costo del servicio no influye en el No
presupuesto del servicio por lo que
el precio no es significativo
Calidad/precio Existe un alto nivel de calidad del No
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servicio, por lo que el cliente puede
pagar mas

Informacién La informacién proporcionada por Si
la empresa es publica por lo que el
cliente puede comparar con otras

ofertas

Se encuentra un poder de negociacién bajo. En primer lugar, porque la distribucién de las
ventas de la empresa no se concentra en unos pocos clientes, sino que se extiende a una base
amplia, lo que limita la capacidad de cualquier cliente individual para ejercer presion
significativa. Ademads, la compra del servicio no representa un porcentaje sustancial de los
ingresos del cliente, ya que el cuidado de las mascotas generalmente constituye un gasto
discrecional y no un componente significativo en el presupuesto del cliente.

Por otra parte, aunque la empresa no ofrece un servicio diferenciado en el sentido de que sea
unico en el mercado, la competencia con precios mas bajos es un factor a tener en cuenta, ya
que los clientes pueden buscar alternativas con precios mas competitivos, lo que otorga cierta
capacidad de negociacién. Sin embargo, otros factores contrarrestan este aspecto, como la
calidad del servicio ofrecido, que se percibe como alta, y la capacidad adquisitiva del cliente,
que no se ve fuertemente afectada por el costo del servicio.

En términos de informacidn, la transparencia de la empresa al proporcionar datos publicos
permite a los clientes comparar con otras ofertas, pero este factor no se percibe como

determinante para influir significativamente en la negociacion.

3.4.4 Poder de negociacion de los proveedores

En este caso Porter (1997) propone un andlisis de determinados factores para medir el nivel
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de esta fuerza:

Tabla 8. Negociacién de proveedores

Factor de poder Situacion de la empresa Existe

factor

Alto nimero de hospedadores  Existe varios hospedadores disponibles en ~ Si

el mercado
Ausencia de productos Existen hospedadores o empresas que Si
sustitutos ofertan el servicio de manera local
Concentracion de ventas en Los proveedores solo trabajan para la Si
pocas empresas aplicacion
Servicio indispensable La microempresa tiene varios proveedores  Si

que le proveen el servicio
Servicio diferenciado La microempresa tiene varios proveedores  Si

que le proveen el servicio

Los proveedores poseen un nivel de poder alto de influencia, ya que la presencia de un alto ndmero
de hospedadores en el mercado permite a la empresa tener opciones variadas, pero a su vez, otorga a
los proveedores la capacidad de seleccionar plataformas alternativas si asi lo desean. Por otra parte, la
existencia de proveedores locales que ofrecen servicios similares proporciona alternativas sustitutas y
amplia las opciones para los hospedadores.

Asi también, la concentracion de ventas en pocas empresas, donde los proveedores trabajan
exclusivamente con la aplicacién, da a los proveedores una posicién de fortaleza, ya que la
empresa depende directamente de ellos para operar. Ademas, la naturaleza indispensable del
servicio y la diferenciacion en la oferta de servicios por parte de los proveedores también
fortalecen su posicion, ya que la empresa de alojamiento de mascotas requiere servicios

especificos y diferenciados para brindar un servicio de calidad
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3.4.5. Rivalidad entre competidores

No existen otras empresas que oferten esta modalidad de servicio por medio de una
aplicacidn, sin embargo, si ofertan el servicio de alojamiento de manera directa. Por lo que
puede mencionarse los siguientes competidores:

1. "La Aldea," con 10 afios de experiencia, reconocida localmente y especializada en
hospedaje canino, entrenamiento, test de temperamento, rehabilitacion psicoldgica y
clases en linea. "Toto's Dog House" destaca en el sector de Conocoto, ofreciendo
servicios de SPA, piscina, bafio de burbujas y entrenamiento.

2. "Puppys Guarderia y Hospedaje," ubicada en las afueras de Quito, brinda hospedaje
con habitacion termoacustica, areas verdes, cuidado 24/7, paseos, bafios, SPA 'y
transporte puerta a puerta.

3. "Petitwoof" se especializa en guarderia interactiva de 2 a 5 dias a la semana, con
actividades diarias, recorridos y entrenamiento, diferencidndose por ofrecer hospedaje
sin jaulas.

La rivalidad entre competidores en el mercado de alojamiento de mascotas, aunque no

directamente enfocada en la modalidad de servicio mediante aplicacion movil, se presenta

como alta debido a la presencia de empresas que ofrecen servicios de hospedaje de
manera directa. Aunque no existen competidores que oferten la misma modalidad a través
de una aplicacion, se identifican competidores directos como "La Aldea," "Toto's Dog

House," "Puppys Guarderia y Hospedaje," y "Petitwoof." Cada uno de estos competidores

destaca por sus especialidades y servicios adicionales, desde entrenamiento y

rehabilitacion psicoldgica hasta opciones de SPA, dreas verdes, cuidado 24/7 y

actividades interactivas. Por lo que la competencia entre estos actores del mercado

impulsa una rivalidad intensa, en donde cada competidor busca diferenciarse a través de

servicios Unicos y atractivos para los duefios de mascotas.
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3.5. Analisis FODA

A partir de los andlisis de macro y microentorno, ademads de la revision de la literatura y de la

investigacion de campo, se pueden determinar las siguientes fortalezas, oportunidades

debilidades y amenazas.

Tabla 9. Matriz FODA

FORTALEZAS

Servicio diferenciado

Se cuenta con una parte de financiamiento propio
Equipo de trabajo capacitado

Conciencia sobre cuidado animal

Innovacion

DEBILIDADES

Alto costo de desarrollo

Dependencia tecnolégica

Desconocimiento del sector al ser un servicio
nuevo

Tamafo de la empresa

OPORTUNIDADES

Incentivos gubernamentales a favor de las
empresas

Gran parte de la poblacion tiene mascotas y se
preocupa por ellas.

Accesibilidad tecnolégica de la poblacién

Poder de negociacion del cliente bajo

AMENAZAS

Situacién econémica adversa

Afectaciones ambientales en los lugares en donde
se hospeden a las mascotas

Regulaciones legales

Amenaza de nuevos competidores

Rivalidad entre competidores alto

Presencia de servicios complementarios

Poder de negociacién de proveedores alto

El andlisis FODA elaborado, revela que la microempresa cuenta con diversas fortalezas, entre

ellas un servicio diferenciado respaldado por un equipo capacitado y una conciencia

destacada sobre el cuidado animal. Asi como el contar con una parte de financiamiento

propio y la innovacién, que son elementos adicionales que podrian impulsar el éxito. Sin

embargo, se enfrenta a debilidades significativas, como el alto costo de desarrollo y
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mantenimiento de la aplicacién, la dependencia tecnolédgica y el desconocimiento del sector
al ser un servicio nuevo. Estas debilidades podrian representar desafios considerables,
especialmente en un entorno empresarial emergente.

Por otra parte, las oportunidades identificadas, como los incentivos gubernamentales y la
creciente preocupacion de la poblacion por sus mascotas, ofrecen un terreno propicio para el
crecimiento de la microempresa. Asi también, la accesibilidad tecnolégica de la poblacién es
un activo importante, pero la microempresa a partir de su pequefio tamafio puede enfrentar
limitaciones para capitalizar completamente estas oportunidades. Mientras que, dentro de las
amenazas, incluida la situacion econdmica adversa y las afectaciones ambientales
potenciales, sefialan riesgos que deben gestionarse de manera proactiva. Ademas, las
regulaciones legales y la presencia de servicios sustitutos y nuevos competidores afiaden

complejidad al panorama competitivo.

4. Validacion de factibilidad-viabilidad-deseabilidad
4.1. Mercado objetivo
Esta definido por los resultados del Lean Canvas y del Customer Profile cliente, que se
realizaron a partir de la prueba piloto de encuestas aplicada previamente. En donde se pueden

resumir los siguientes aspectos:

Aspectos Deseos Objetivos de compra

demogréficos

Sexo: Hombres y Seguridad y bienestar animal Encontrar un lugar que

Mujeres Atencidn personalizada ofrezca instalaciones seguras
Comunicacién y tranquilidad y cdmodas para las

Edad: 30-49 Servicios adicionales mascotas.

Buscar un hospedaje que
brinde atencién
personalizada y
especializada a cada
mascota.

Seleccionar un lugar que
proporcione una
comunicacion regular y

Residencia: Quito




actualizaciones sobre el
bienestar de las mascotas
durante su estancia.

Estilo de vida

Comportamiento de compra

Frustraciones

Profesion: Varias
Ingresos: Mds de $600

Poseen mascotas: Si

Investigacion inicial.
Comparacién de opciones
Contacto y consulta.
Visita al hospedaje.
Reserva y pago.
Preparacion previa.
Entrega de la mascota.

Comunicacién durante la estancia.

Recogida de la mascota.

Dificultad para encontrar
servicio de hospedaje

Incertidumbre sobre la
calidad y la seguridad

Inaccesibilidad econdmica

Comunicacidn escaza de
proveedor-usuario

4.2. Investigacion de mercado

Para este fin se propone un modelo de encuesta (Ver Apéndice A) para profundizar las

necesidades del publico objetivo, para este fin, se selecciona la ciudad de Quito que cuenta

con un total de 2°644.145 personas (INEC, 2020), En donde se consideran las siguientes

condiciones:

Estratificacion social: se estiman los segmentos B (11.2%), C+ (22.8%) lo que representa un

total de 34% de la poblacion (INEC, 2011). Por lo que se excluyen el segmento A por ser

muy alto y el segmento -C y D por ser muy bajo.

Caracteristicas de consumo: 4 de cada 10 familias tiene una mascota (40%) (El Universo,

2023).

Edad: 30 a 49 afios que representa al 26.93% de la poblacién (Distrito Metropolitano de

Quito, 2023).

Por lo tanto, se tiene la siguiente poblacién de estudio:

Poblacién total (100%): 2°644.145

Poblacién por estrato social (34%): 899.009

Poblacién con tenencia de mascotas (40%): 359.603

Rango de edad (26.93%): 96.841
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Posteriormente, se calcula con muestra representativa, segin la siguiente férmula:

N = Z’«PxQ*N
T e2(N—1)+ z2+P+(Q

Datos:

N= Tamaio de la poblacién 96.841

7%= Nivel de confianza (96%) 1.95

P= Proporcién real estimada de éxito 50%

Q= Proporcién real estimada de fracaso 50%

e= Error 0.05%
Desarrollo:

B 96.841 (1,96)?x 0,5 x 0,5
0,052 x(96.841 —1) + (1,96)2x 0,5 x 0,5

n

n = 378 encuestados

4.3. Validacion de segmento de mercado
A partir de las respuestas de la aplicacion del modelo de encuesta, se valida el siguiente
segmento de mercado.

Tabla 10. Validacion de segmento de mercado

Prueba piloto Encuesta real
Sexo Hombres y mujeres Hombres y mujeres
Edad 31-39 aios 31- 49 afos
Nivel de instruccion NA Superior
Nivel de ingreso $600 $900-$1200
Tenencia 97% tiene mascota 100% tiene mascota
Tipo mascota 92% perros 100% perros
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Por lo que se determina como segmento de mercado definitivo a una poblacién compuesta
por hombres y mujeres de 31 a 49 afios que son duefios de perros como mascotas con un nivel

de instruccion superior con ingresos entre $900 a $1200.

4.4. Testing ( Design Strong Experiment)

Para poder verificar que la propuesta de negocio es viable, se requiere de un proceso de
pruebas, que permita identificar las posibles falencias o dificultades del servicio antes de que
se lance al mercado, para este fin se propone realizar una evaluacién tanto a clientes como
proveedores un nimero de 10 casos, mismos que se registraron de la siguiente manera:

Tabla 11. Testing (Design Strong Experiment)

Experiencia Cliente en escala del 1 al 5

Caso Fecha Seguridad Atencion Comunicacién Servicios  Observaciones
adicionales
1 12/12/23 5 3 5 3 Ninguna
2 12/12/23 1 3 1 El proveedor no
contesta las
1 llamadas del
cliente
3 12/12/23 4 2 4 No se evidenci6
que la mascota
2 haya comido la
comida
proporcionada
4 13/12/23 4 5 4 4 Ninguna
5 13/12/23 4 3 5 3 Ninguna
6 13/12/23 1 3 3 3 Habia otros perros
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7 13/12/23 3 4 3 3
8 14/12/23 1 1 1

1
9 14/12/23 4 3 2 2
10 14/12/23 4 5 4 2
Total 31 32 32 24

en el lugar y el
perro se estreso
Ninguna

El perro tenia
raspones en los
nudillos de una
pata

Ninguna

Ninguna

Por lo tanto, se observa un nivel de atencion es el mas adecuado, seguido “por el nivel de

seguridad. Mientras que la comunicacién puede mejorar y se necesita que los proveedores

amplien su oferta de servicios adicionales en beneficio del cliente.

4.5. Encaje de la propuesta de valor con Perfil del Cliente

Tabla 12. Encaje de la propuesta de valor con Perfil del Cliente

Propuesta de valor Perfil del
cliente
(Necesidades)

Garantizar un entorno seguro para todas las mascotas que se hospeden Seguridad

mediante la aplicacidn, al verificar que los proveedores cuenten con

espacios limpios y seguros, y personal capacitado

Los proveedores son cuidadosamente seleccionados para garantizar que  Atencidn

se brinde un cuidado individualizado y afectuoso a cada mascota.
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Durante la estadia de la mascota, se compromete a que el proveedor Comunicacién
mantenga informado al duefio sobre el bienestar y estado de la mascota.

A través de mensajes de texto o llamadas telefénicas

Para complementar la experiencia de hospedaje de mascotas, se incentiva  Servicios

a los proveedores a oferten servicios adicionales para satisfacer las adicionales
necesidades individuales de cada cliente. Estos servicios pueden incluir

cuidado estético, como bafios y peluqueria o actividades extra,

4.6. Prototipo 2.0

Figura 13. Prototipo 2.0

J3oarding Joarding
- house pel house pet
Jsoarding

house pet
$18

v

$18 x 4 dias $72
Quito, Ecuador 401 Alimentaciéon  $24

Total sin inclvir impuestos $96

Donde el amor por las mascotas
se convierte en un hogar.

Caracteristicas:

Colores
Basandose en la psicologia de los colores se han seleccionado los colores café y verde para el

disefio del logotipo e isotipo. Su significado es el siguiente:
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1. Café estd directamente relacionado con la vitalidad, modernidad, y energia.
Consideramos que es importante el transmitir una imagen juvenil y vital para nuestros
usuarios.

2. El verde representa naturaleza, crecimiento, renovacién. Un color éptimo para

relacionar un servicio para mascotas.

Figura 14. Logotipo

|

J30arding

house pet
» S pAC >
La forma
El logo e isotipo incluye la forma de gato y perro alrededor de un hogar principalmente
porque es de facil entendimiento para el usuario y su relacion con servicios vinculados al de
mascotas
e FEllogo tiene formas sencillas para facilitar el uso del mismo en publicidad grafica,
impresa o ropa.
e Latipografia es juvenil y legible para facilitar el reconocimiento de la marca.
Colores:
e Naturaleza y Frescura: El verde es comunmente asociado con la naturaleza, la frescura 'y

la vitalidad. Es el color de muchas plantas, arboles y paisajes naturales.
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e Tierra y Naturalidad: El café esté relacionado con la tierra, la naturaleza y la organicidad.
Puede evocar una sensacion de conexion con la tierra y lo natural.
Slogan

“iBoarding House Pet: {Donde el amor por las mascotas se convierte en un hogar!"

Figura 15. Isotipo

f

4.7. Analisis de resultados de investigacion de mercado

A continuacion, se detalla resultados de la encuesta:
1. ; Alguna vez ha optado por dejar a sus mascotas en guarderias u hospedajes?

Figura 16. Uso de servicio

= S = No

De acuerdo con los resultados, el 28% de los encuestados respondieron afirmativamente,
mientras que el 72% indicaron que no habian optado por esta opcion. Esta informacién revela

que una parte de los encuestados ha utilizado servicios de guarderias u hospedajes para sus
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mascotas en algin momento. Sin embargo, la mayoria de los encuestados ain no han
recurrido a esta opcidn y, por lo tanto, es posible que busquen alternativas diferentes para el

cuidado de sus mascotas.

2. (Cudles factores son importantes para usted para contratar alojamiento de su mascota?

Figura 17. Factores de importancia

= Seguridad = Higiene = Personal capacitado

Precio = Comodidad de la mascota = Ubicacion

Estos resultados indican que el 27% tiene preferencia por la seguridad y 22% por la presencia
de personal capacitado, lo que son aspectos fundamentales para un gran porcentaje de los
encuestados, lo cual indica que buscan lugares que ofrezcan un entorno seguro y confiable
para sus mascotas. La comodidad de la mascota también es un factor relevante con un 20%,
lo cual indica que los encuestados valoran que sus mascotas se sientan comodas y bien
atendidas durante su estancia en el alojamiento. La higiene y la ubicacién también son

consideraciones importantes para algunos encuestados, aunque en menor medida.



3. Cada cudnto tiempo accede a contratar este servicio?

Figura 18. Frecuencia

m Cadasemana = Cadames = Cadatrimestre Cada semestre = Cada afio

La mayoria de los encuestados (72%) acceden a contratar servicios de alojamiento para sus
mascotas cada afio, mientras que un porcentaje menor lo hace cada semestre (21%), cada mes
(4%), cada trimestre (3%), y solo un pequefio porcentaje accede a contratar este servicio cada
semana (1%). Estos resultados indican que la necesidad de alojamiento para mascotas no es
frecuente para la mayoria de los encuestados, siendo una actividad que realizan de manera

esporadica en intervalos mas largos de tiempo.
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4. Cuantos dias en promedio se hospedaria su mascota?

Figura 19. Tiempo de uso

H1dia m2dias m3dias ©mas3dias

La duracién promedio de las estancias de las mascotas en los servicios de alojamiento fue
evaluada en la encuesta. Los resultados muestran que el 46% de los encuestados reportaron
que sus mascotas se hospedan en promedio por 20 dias, seguido por un 33% que indicaron
que las estancias superan los 3 dias. Por otro lado, el 12% mencion6 una duracién de 1 dia,
mientras que el 9% sefial6 que sus mascotas se hospedan en promedio por 2 dias. Estos datos
reflejan que la mayoria de los encuestados optan por estancias de corta duracion, de hasta 3
dias, pero también existe una demanda considerable de alojamiento a largo plazo para

mascotas.
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5. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una noche de alojamiento de su mascota?

Figura 20. Precio

e’

m Menosde $10 ®510a$20 =521a$30 =S531a%40 = Masde $41

Los resultados revelan que el 38% esta dispuesto a pagar entre $21 y $30, siendo este el
rango mas popular. Por otro lado, el 27% indic6 que estaria dispuesto a pagar entre $10 y
$20, mientras que el 17% optaria por un rango de $31 a $40. Un porcentaje menor, el 12%,
manifesto su disposicion a pagar menos de $10, y solo el 7% estaria dispuesto a pagar mas de

$41 por una noche de alojamiento.



6. (Si existiera una alternativa de seleccion de hospedaje para su mascota bajo el modelo

AIRBNB, estaria interesado en su uso?

Figura 21. Aceptacioén

P

= Muy interesado = Interesado = Regular Poco Interesado = Nada interesado

Los resultados revelan que el 29% de los encuestados manifestaron estar muy interesados en
utilizar este tipo de servicio, mientras que el 35% mostr6 un nivel de interés general. Por otro
lado, un 15% indicé tener un interés regular, el 9% poco interés y el 12% no mostré ningin
interés en esta alternativa. Estos hallazgos sugieren que hay una demanda significativa entre
los encuestados por una opcién de hospedaje para sus mascotas inspirada en el modelo
Airbnb. Sin embargo, también existe una proporcion considerable que muestra un nivel de

interés mds bajo o no estd interesado en esta opcion.
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7. Donde le gustaria que se encuentre el alojamiento de su mascota?

Figura 22. Plaza

m Sur de laciudad = Norte de laciudad = Centro de la ciudad Valles

Los resultados revelan que el 48% de los encuestados preferiria que el alojamiento estuviera
ubicado en el norte de la ciudad, mientras que un 22% optaria por el centro de la ciudad y
otro 22% menciond tener preferencia por los valles. Por otro lado, solo el 7% indicé que le
gustaria que el alojamiento se encontrara en el sur de la ciudad. Estos hallazgos reflejan una
clara preferencia por el norte de la ciudad como ubicacién preferida para el alojamiento de las
mascotas, seguida por una demanda similar tanto en el centro de la ciudad como en los valles.
La baja preferencia por el sur de la ciudad indica que es menos priorizado por los

encuestados.
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8. Mediante qué medios le gustaria estar informado sobre los servicios de alojamiento

Figura 23. Comunicacién

2% 4% 0% 1%
o

= Radio = Television = Paginas Web = Facebook

= [nstagram = Twitter = YouTube = Otros

El 50% de los encuestados indic6 que le gustaria estar informado a través de Instagram,
convirtiéndose en la plataforma mds popular. En segundo lugar, un 30% mencion6 que
preferiria obtener informacion a través de Facebook, seguido de un 9% que optaria por
consultar paginas web. Otros medios mencionados fueron YouTube con un 4%, Twitter con
un 3% y otros medios con otro 3%. Sin embargo, tanto la radio como la television obtuvieron

un porcentaje muy bajo de preferencia, con el 0% y el 1% respectivamente.
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9. (Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Figura 24. Promocién

P N
<

= Descuentos = Regalos = Beneficios 2x1 = Otros

Los resultados revelan que el 29% de los encuestados indic6 que les gustaria recibir
promociones tipo "2x1", lo que implica obtener un beneficio adicional o un servicio gratuito
al adquirir otro. Un 23% manifesté su preferencia por descuentos, mientras que el 20%
menciond que le gustaria recibir regalos y el mismo porcentaje mencioné que preferiria
recibir beneficios adicionales. Ademads, un 9% mencioné tener preferencias por otros tipos de
promociones. Por lo que estas estrategias pueden ser efectivas para incentivar la demanda y

generar lealtad entre los clientes.



10. Que servicios adicionales le gustaria acceder a mds del hospedaje?

Figura 25. Servicios

= Peluqueria = SPA = Paseos Servicio Veterinario = Pet Shop

Los resultados revelan que el 34% de los encuestados manifesté su interés en acceder a
servicios de paseos para sus mascotas, lo que sugiere una demanda significativa para esta
actividad. Un 29% expreso6 su preferencia por contar con una peluqueria para sus mascotas,
seguido de un 20% que estaria interesado en acceder a servicios de SPA para mascotas.
Ademads, un 10% menciond su deseo de contar con un Pet Shop, mientras que solo el 7%
mostro interés en tener acceso a un servicio veterinario lo que sugiere la importancia de

ofrecer estas opciones como servicios complementarios al hospedaje para mascotas.
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11. Estaria dispuesto a hospedar mascotas mediante una APP similar a la de AIRBNB?

P
—

Figura 26. Hospedadores

= Muy interesado = Interesado = Regular = Poco Interesado = Nada interesado

La disposicion de los encuestados a hospedar mascotas a través de la aplicacion revela que el

26% de los encuestados manifestaron estar interesados en esta posibilidad, mientras que un

9% se mostré muy interesado y otro 9% expresé un nivel de interés regular. Por otro lado, un

33% indic6 tener poco interés en esta opcion y un 23% afirmé no estar interesado en lo

absoluto por diferentes factores.

4.8. Producto Minimo Viable

Tabla 13.Producto minimo viable

(Para quién? Debe tener Deberia tener Podria tener

Duefios de mascotas Instalaciones Personal capacitado ~ Cédmaras de seguridad

interesados en la seguridad seguras y en primeros auxilios  para monitoreo en
protegidas. para mascotas. tiempo real.

Duefios de mascotas Cuidadores Conocimiento de las ~ Servicio de paseos

interesados en la atencién dedicados a cada  preferencias y individuales o tiempo

personalizada mascota. necesidades de juego personalizado




individuales de cada

mascota
Dueiios de mascotas Actualizaciones Acceso a un portal Videoconferencias
interesados en una regulares sobre el  en linea para ver programadas para ver
comunicacioén efectiva estado y las fotos y videos de la  a la mascota en tiempo

actividades de la mascota durante su real

mascota. estancia
Duefios de mascotas Servicio de Servicio de SPA Entrenamiento bésico
interesados en servicios peluqueria y bafo durante la estancia de
adicionales para la mascota. la mascota
BackLog Alternativas
Establecer un protocolo de Proveedores Proveedor de disefio = Canales de promocion

seguridad para garantizar la seleccionados de  y mantenimiento de  de la aplicacién en

seguridad de las mascotas. manera cuidadosa la aplicacién redes sociales y sitios
Establecer un programa de Web asociados al
actividades y juegos para cuidado de mascotas

entretener a las mascotas
durante su estancia.

Crear alianzas con
veterinarios locales para
brindar atencién médica en

caso de emergencias.

4.9. Landing Page

Proponer una pagina compuesta por pestafias que redireccionen a la informacion de la
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empresa, los servicios ofertados, asi como un enlace de contacto

SITIO

Figura 27. Sitio

€ 3 @ % boudinghousepetmycaniase

19)

Joarding
house pet

En la pagina de servicios se muestra las opciones de seleccion de alojamiento para mascotas
ofertada por lo proveedores.
ENCUENTRA UN HOSPEDAIJE

Figura 28.Servicio

ENCUENTRA UN HOSPEDAJE

@l
V)

Quito, Ecwador Quio, Ecuodor Quito, Ecuodor
08 km de distancia 10 km de ditoncia 5 km de distoncia
$25 por noche $25 por noche

25 por noche

En esta seccion el cliente podra realizar reservas con anticipacion a su hospedaje
PAGINA DE RESERVAS

Figura 29. Pagina reservas
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Por otra parte, en la seccidn de contacto, se despliega un cuadro en donde el usuario debe
llenar sus nombres para posteriormente la empresa se pone en contacto con €l.
CONTACTANOS

Figura 30. Contacto

Contacto

Ubicacion

Redes Sociales

Ponceano Alto
Telf: 0998005566

Link Pédgina web: https://boardinghousepet.my.canva.site/

Video Comercial

https://youtu.be/vM13iNrBijf0?si=KV3SeOSy8Y&8aTYhE

4.10. Monetizacion

Ingresos por concepto de reservas

La plataforma genera ingresos a través de diferentes fuentes, siendo una de ellas las reservas
realizadas por los usuarios. Para garantizar su funcionamiento y mantener los servicios
ofrecidos, se aplica una tarifa de transaccién a los anfitriones por cada reserva efectuada.

La tarifa de transaccion se calcula como un porcentaje del 26.11% del monto total de la
transaccion. Es decir, cuando un usuario realiza una reserva a través de la plataforma, se
cobra al anfitrién una comision equivalente al 26.11% del costo total de la reserva. Esta tarifa
se aplica como un mecanismo para cubrir los gastos operativos y de mantenimiento de la

plataforma, asi como para proporcionar soporte y mejoras continuas a la experiencia del
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usuario.

Ingresos por publicidad

La plataforma también obtiene ingresos a través de la publicidad, donde las empresas que
ofrecen productos para mascotas pagan por espacios publicitarios dentro de la aplicacién.
Estos anuncios se muestran estratégicamente en diferentes secciones, como recomendaciones
de productos.

Las empresas que desean promocionar sus productos para mascotas tienen la oportunidad de
llegar a un publico objetivo especifico a través de la plataforma. Al pagar por espacios
publicitarios, pueden aumentar la visibilidad de sus productos y captar la atencion de
personas interesados en este servicio.

Ingresos por garantia de reservas

Ademas de las fuentes de ingresos mencionadas anteriormente, la plataforma también
implementa una tarifa de garantia de reserva para los duefios de mascotas que confirman una
reserva. Esta tarifa tiene como objetivo asegurar la seriedad de la reserva y puede ser
reembolsable en ciertos casos.

La tarifa de garantia de reserva se establece en un 2% del precio final de la reserva. Al
requerir esta tarifa, la plataforma busca garantizar que los duefios de mascotas que realizan
una reserva estén comprometidos y serios en su intencion de utilizar el servicio.

El pago de esta tarifa de garantia de reserva se realiza al confirmar la reserva y puede ser
reembolsable en situaciones especificas, como cancelaciones por parte del anfitrién o
circunstancias imprevistas que impidan que el duefio de la mascota utilice el servicio.
Ingreso por asociaciones

La plataforma cuenta también con un sistema de alianzas con veterinarias y tiendas de
mascotas. A través de este programa, cuando los usuarios de la aplicacion acceden a servicios

recomendados o realizan compras utilizando enlaces de afiliados proporcionados por la
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plataforma, esta obtiene comisiones por referencia.
Es decir, la plataforma establece asociaciones con veterinarias y tiendas de mascotas
confiables y de calidad. Luego, se proporcionan enlaces de afiliados a los usuarios, quienes
pueden acceder a servicios o realizar compras a través de estos enlaces. Cuando un usuario
utiliza un enlace de afiliado y realiza una compra o adquiere un servicio, la plataforma recibe
una comision por la referencia realizada.
5. Plan de Marketing
5.1. Establecimiento de objetivos
5.1.1. General
Posicionar la marca Boarding House Pet como lider en el mercado local, creando conciencia
de marca, aumentando la participacion de personas y asegurando la preferencia del cliente
mediante estrategias de marketing integradas y eficaces.
5.1.2. Especificos
e Incrementar la base de usuarios en la aplicacion en un 30% en los proximos 5 afios
e Fomentar la participacion activa de al menos 50 proveedores de servicios de
hospedaje para mascotas en la plataforma dentro de los primeros tres meses.
e Lograr una tasa de satisfaccion del cliente del 90% en los servicios de hospedaje para
mascotas en | ano.
e Establecer alianzas estratégicas con empresas asociadas al cuidado de mascotas
locales para ampliar la red de servicios en un 20%
5.2. Mision corporativa
Ofrecer una solucion confiable y personalizada para el cuidado de mascotas a través de una
plataforma tecnoldgica innovadora. En la que se facilita la conexidn del cliente y los
proveedores de servicios de hospedaje, creando experiencias seguras y enriquecedoras para

las mascotas y sus duefios.
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5.3. Vision corporativa

Ser reconocidos en el plazo de tres afios como empresa a lider a nivel regional en el cuidado
de mascotas, destacando por nuestra dedicacién a proporcionar experiencias excepcionales
tanto para las mascotas como para sus duefios. Al ser un referente de confianza, innovacién y
compromiso, estableciendo estdndares elevados en la industria del hospedaje para mascotas.
5.4. Estrategias de Marketing Mix

5.4.1. Producto

5.4.1.1 Ciclo de vida del producto

Etapa de Introduccion
Durante la fase de introduccion, las ventas del servicio de hospedaje para mascotas a través
de la aplicacion movil se anticipan como bajas, reflejando la novedad del producto en el
mercado y que el publico desconoce su funcionamiento y beneficios. Por otra parte, aunque
los costos del desarrollo de la aplicacion son significativamente altos, los gastos de cuidado
de las mascotas se cargan en el proveedor del servicio, por lo que se espera que las utilidades
sean inicialmente modestas, dado el periodo de construccion de la base de usuarios.
Por otra parte, se considera que, en esta etapa, los clientes son principalmente innovadores, es
decir aquellos dispuestos a probar nuevas soluciones y adoptar tecnologias emergentes, 1o
que es un nicho de mercado que se debe aprovechar. Asi también, como se ha mencionado
anteriormente la competencia directa es escasa, permitiendo una introduccién gradual al
mercado.
Estrategias de introduccion
1. Lanzamiento exclusivo para Innovadores: Ofrecer privilegios a los primeros clientes,
como tarifas promocionales y servicios adicionales gratuitos. Para este fin se usaran
banner y afiches impresos para captar la atencion de posibles alojadores, mismos que

se colocaran en veterinarias y negocios asociados a productos de mascotas.
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Figura 31. Disefio banner

X

Joarding
house pel
*

Hospedadores capacitados
° Minitoreo 24 horas
o SPA, pelugueria, paseos

o Ta escoges el lugar

*iBoarding house pet:
iDonde el amor por las mascotas
se convierte en un hogar!”

AONIOVY NOISEO BAIAYRGD

2. Programa de afiliados para Distribuidores Seleccionados

3. Experiencia del usuario diferenciada: Disefiar una experiencia de usuario Unica y
atractiva en la aplicacion moévil, destacando caracteristicas innovadoras y
personalizadas.

4. Campaias de contenido generativo: Crear contenido atractivo, como videos y
testimonios, destacando las historias de éxito de los primeros usuarios y las

experiencias positivas de los proveedores de servicios.
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Figura 32. Resenas

wu wu wu
Nunca habia tenido una experiencia Al principio tenia dudas sobre el Quede encantado con los
tan positiva con respecto al cuidado de mi  servicio de alojamiento , pero la persona servicios adiconales, ya que
mascota. Pude estar en contacto con ellos que cuido a mi mascota supo mientras mi mascota estab
en todo momento y garantizar darme toda la confieza necesaria hospedada, esta pudo disfrutar
que estaba bien en mi ausencia, . para tomar la decision. Ahora estoy de pasesos, peluqueria y ademas
Totalmente recomendados més tranquila cada vez que debo de una sesion de SPA, estos
salir de viaje servicios no se los encuentra
facilmente. Sin duda lo volveria a
hacer.

Carolina Maldonado

Saul Amado Maria Esteve

5. Eventos locales: Organizar eventos locales, como ferias de mascotas o patrocinios de
eventos comunitarios, para aumentar la visibilidad de la marca, asi como la
presentacion del servicio.

Figura 33. Eventos

'Y

J3oarding
house pet

Jsoarding
howse pet

illévate ui
regalo para
tu peludo!

Minitoreo 24 horas
o SPA, pelugueria, paseos
© i escoges el lugar
“iBoarding house pet:

iDonde el amor por las mascotas
""" e convierte en un hogar!

6. Programas de fidelizacion: Introducir programas de fidelizacion que recompensen a

los primeros usuarios y proveedores de servicios por su lealtad.
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Crecimiento
En esta etapa se espera un cambio significativo en las métricas clave del producto, pues las
ventas experimentaran un rapido crecimiento a medida que la adopcidn del servicio se
expande mds alld de los primeros adoptantes. En cuanto a los costos, aunque seguirdn siendo
una consideracidn, se estabilizardn en un nivel promedio por cliente ya que la aplicacién ya
estd creada y solo requiere mantenimiento, por lo que las utilidades mostrardn una tendencia
al alza, reflejando la mejora en los ingresos.
Los clientes seguirdn siendo principalmente los primeros adoptantes, pero el enfoque se
orientard hacia la expansion de la base de usuarios, captando a un ptiblico mas amplio,
impulsado principalmente por recomendaciones. En cuanto a la competencia, esta puede
comenzar a aparecer, ya sea por el ingreso de nuevas empresas al mercado o ya sea porque
que los lugares de alojamiento tradicionales pueden verse motivados a crear sus propias
aplicaciones para captar mds mercado. No obstante, el crecimiento continuo de las ventas y la
lealtad del cliente ofrecerdn una ventaja competitiva sélida. Desde este contexto, el objetivo
de marketing principal serd maximizar la participacion de mercado, consolidando la posicion
de la aplicacion como lider en el segmento de servicios de hospedaje para mascotas.
Estrategias de crecimiento
1. Diversificacion de servicios: En esta etapa ya se puede introducir los servicios
adicionales (paseos especiales, cuidados personalizados, SPA) para satisfacer las
diversas necesidades de los usuarios.
2. Precio competitivo para penetrar el mercado: Ofrecer promociones temporales o
descuentos por volumen para atraer a nuevos usuarios y recompensar la fidelidad.
3. Distribucion Intensiva: Expandir la red de distribucion de servicios a través de
asociaciones con una variedad de clinicas veterinarias y tiendas de mascotas.

4. Campaias de publicidad masiva: Lanzar campafias publicitarias masivas en medios
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digitales para crear conciencia en el mercado masivo, para lo cual, se requiere de la
creacidn y gestion de perfiles en redes sociales.

Figura 34. Redes sociales

m Boarding house pet

¢ Sabias que existe una aplicacion de alojamiento ]
para mascotas, en donde tl escoges al
hospedador y el lugar que mas te guste?

BEMFPTCIOS O€ NOSAEOAIC
PARA T MASCOTA,

Facebook: https://www.facebook.com/BoardingHousePet/

Tik Tok: https://www.tiktok.com/@boardinghousepet

Instagram: https://www.instagram.com/boardinghousepet/

5. Programas de lealtad y recomendacion: Ofrecer incentivos adicionales a través de
programas de referencia que estimulen la expansion orgdnica de la base de usuarios.
Etapa de Madurez
En esta etapa de madurez se espera alcanzar el méximo nivel de ventas, consolidando una
posicidén sélida en el mercado. En este punto, se cuenta con un base sélida y amplia de
clientes, por lo que los costos por cliente disminuirdn significativamente debido a la
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economia de escala, generando altas utilidades para la empresa. En este punto, la base de
clientes estard compuesta en su mayoria por usuarios de la corriente principal, representando
una amplia aceptacién del servicio en la sociedad quitena.

Aunque la competencia puede hacerse més visible, se observard una disminucion en el
nimero de nuevos participantes, ya que algunos competidores pueden enfrentar desafios para
mantenerse en el mercado como abaratar sus precios o diversificar sus servicios. Por lo que el
objetivo de marketing en esta etapa serd maximizar las utilidades mientras se defiende la
participacion de mercado a través de diversas estrategias.

Estrategia de madurez

1. Diversificacion: Explorar la posibilidad de lanzar servicios adicionales relacionados
con el cuidado de mascotas, como servicios de transporte o de adiestramiento

2. Politica de precios: Ofrecer descuentos por lealtad, programas de membresia
premium para atraer y retener a diversos segmentos de clientes.

3. Ampliacion de distribucién: Ampliar la red de distribucién mediante asociaciones
con una gama mds amplia de proveedores de servicios de hospedaje, clinicas
veterinarias y tiendas de mascotas.

4. Promociones para cambio de marca: Ofrecer beneficios adicionales, como
descuentos exclusivos o servicios gratuitos, a aquellos que realicen la transicion a
nuestra plataforma.

5. Nuevos canales de marketing: Explorar plataformas emergentes de marketing de
contenidos, como podcasts especializados en mascotas, blogs populares o sitios de

exposicion menos comunes como sanitarios en centros comerciales.
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Figura 35. Nuevos canales de marketing
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Declinacion

En la etapa de declinacidn, se experimentard una disminucidn en las ventas a medida que la
demanda del mercado alcanza su punto maximo y comienza a retroceder. Aunque a pesar de
que los costos por cliente se mantendrdn bajos, las utilidades mostrardn un declive gradual en
linea con la reduccidn de las ventas. En esta fase, la base de clientes estard compuesta
principalmente por usuarios rezagados, aquellos que contindan utilizando el servicio, pero a
un ritmo decreciente. La competencia también disminuird, ya que algunos competidores
pueden retirarse del mercado debido a la falta de interés en este mercado. Por lo que referente
al marketing serd reducir los gastos, enfocandose en mantener la rentabilidad mientras se

gestiona la transicion hacia nuevas oportunidades o la posible retirada del mercado.
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Estrategia de declinacion

1.

Desaparicion de servicios: Evaluar el portafolio de servicios y eliminar
gradualmente aquellos que no generan un retorno positivo o que tienen una baja
demanda.

Reduccion de precios: Implementar una estrategia de reduccion de precios para
incentivar la retencion de los clientes existentes y atraer a aquellos que puedan ser
sensibles al precio.

Distribucion selectiva: Evaluar la rentabilidad de los canales de distribucion y
descontinuar gradualmente aquellos que no generan beneficios significativos.
Publicidad minima: Utilizar estrategias de marketing directo, como correos
electronicos y mensajes personalizados, para comunicarse de manera efectiva con la
base de clientes existente.

Promocion Minima: Reducir las promociones y descuentos, minimizando la

inversion en incentivos de corto plazo.

5.4.2. Plaza

En cuanto a la plaza, se establece un canal de distribucion indirecto compuesto por los

siguientes elementos:

Figura 36. Plaza

Proveedor
de
alojamiento

Aplicacion

A continuacion, se detallan los componentes clave de este canal:

Empresa: El proceso se inicia con la empresa como la entidad central que coordina y

supervisa todas las operaciones
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1.

Proveedor de Servicios: Los proveedores de servicios de hospedaje son socios
estratégicos de la empresa y forman parte integral del canal de distribucién, son
individuos que ofrecen alojamiento para mascotas a través de la plataforma.
Aplicacion Web: La aplicacion web de la empresa sirve como el principal punto de
relacion entre los proveedores de servicio y los usuarios. A través de la aplicacion, los
proveedores pueden gestionar su disponibilidad, recibir reservas y comunicarse con
los clientes. Al mismo tiempo, los clientes utilizan la aplicacion para buscar,
seleccionar y reservar servicios de hospedaje para sus mascotas.

Cliente: Los clientes, propietarios de mascotas, son el tltimo eslabdn en este canal de
distribucién. Utilizan la aplicaciéon web para explorar las opciones de hospedaje,
realizar reservas y realizar pagos. Por otra parte, la aplicacién también sirve como un
medio de comunicacién directa entre los clientes y los proveedores, facilitando la

coordinacioén y la retroalimentacion.

5.4.3. Promocion

Como promocion se emplea el Marketing "below the line" (BTL) que adquiere una
importancia estratégica al enfocarse en la promocion a través de medios no convencionales,
dirigidos a un publico objetivo especifico por lo que va mds alld de los canales tradicionales y
se centra en tacticas personalizadas y emocionales para conectar de manera directa con los
propietarios de mascotas. Al implementar estas estrategias, el alojamiento para mascotas
puede destacarse de manera Unica en un mercado que valora la confianza y la conexion
personal con sus clientes, por lo que también construyen relaciones duraderas y significativas
con la comunidad de amantes de mascotas.

Es por ello que se plantean las siguientes estrategias:

Disefar campainas promocionales que ofrezcan descuentos especiales en servicios de

hospedaje para mascotas mediante codigos promocionales exclusivos dirigidos a
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propietarios de mascotas registrados en la aplicacion.

2. Correo Directo: Implementar estrategias de correo directo personalizado, incluyendo
folletos informativos y ofertas exclusivas.

3. Publicidad en Punto de Venta: Colocar materiales promocionales en clinicas
veterinarias y tiendas de mascotas asociadas, ofreciendo descuentos a los clientes que
realicen reservas a través de la aplicacion.

4. Publicidad en Centros Comerciales: Establecer stands informativos en centros
comerciales para interactuar directamente con los clientes potenciales y ofrecer
promociones exclusivas.

5. Publicidad en redes sociales: Utilizar anuncios pagados en redes sociales relevantes
para alcanzar a propietarios de mascotas gracias a la segmentacion de anuncios segun
la ubicacion geografica y preferencias de los usuarios.

6. Organizacion de eventos: Organizar eventos en parques o areas publicas donde los
propietarios de mascotas puedan conocer el servicio.

7. Programas de Recomendacion: Establecer programas de recomendacion que
incentiven a los clientes existentes a referir a nuevos propietarios de mascotas,
brindandoles beneficios adicionales.

5.4.4. Precio

El precio del servicio responde a los resultados del estudio de mercado, en donde se establece
que el cliente muestra interés en un precio de venta de $21 a $30 por noche de solo hospedaje
y un promedio de uso de 3 dias, lo que representa un ingreso promedio para el cliente de $90,
Es importante mencionar que, de este valor, se cobra al proveedor de alojamiento una
comision del por lo que se considera una comision del 26.11% que se cobra a los
hospedadores por el uso de la aplicacion.

Por otra parte, acorde al ciclo de vida del producto, se plantea lo siguiente:
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Tabla 14. Ciclo de vida

Ciclo de vida Objetivo Precio del servicio
Introduccién Ofrecer privilegios a los primeros adoptantes, como ~ $24 por dia
tarifas promocionales con descuento del 20%
durante el primer mes de operaciones
Crecimiento Ofrecer descuentos del 10% por volumen para $27 por dia
atraer a nuevos usuarios y recompensar la fidelidad
Madurez Ofrecer descuentos del 5% por lealtad, programas $28.5 por dia
de membresia premium para atraer y retener a
diversos segmentos de clientes
Declinacién Implementar una estrategia de reduccién de precios  $24 por dia

del 20% para incentivar la retencién de los clientes
existentes y atraer a aquellos que puedan ser

sensibles al precio
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5.5. Cuadro Plan de Marketing

Tabla 15. Plan de marketing

Estrategia

Generar conciencia de marca, aumentar la participacion de usuarios y
asegurar la preferencia del cliente mediante estrategias de marketing
integradas y eficaces.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

Objetivo

Posicionar la marca Boarding House Pet como lider en el mercado
local, generando conciencia de marca, aumentando la participacion de
usuarios y asegurando la preferencia del cliente mediante estrategias de
marketing integradas y eficaces.

Plan de negocio para la creacién de una microempresa de servicio de hospedaje
para mascotas a través de la aplicacién mévil Boarding House Pet, en la ciudad
de Quito, ano 2024.

Desarrollo de actividades

No | Actividades Meta Frecuencia | Indicadores Responsable | Comienzo | Duracién Feb- | Jul- | Ene- ) Jul- | Ene-
Jun | Dic |Jun | Dic |Jun
2024 | 2024 | 2025 | 2025 | 2026
1 Lanzamiento Obtener un Semestral | Nimero de Gerenciade | 01/02/2024 | 30/06/2024
Exclusivo para | minimo de 100 clientes Marketing
Innovadores clientes
2 | Programa  de | Atraer al Semestral | Numero de Gerencia de | 01/02/2024 | 30/06/2024
Afiliados menos 50 afiliados Marketing
afiliados activos
activos
3 Experiencia del | Llegar a un Semestral | Calificacion de | Gerenciade | 01/02/2024 | 30/06/2024
usuario promedio de satisfaccion del | Marketing
diferenciada satisfaccién del cliente
usuario de 4.5
sobre 5
4 Campanas de Generar un Mensual Nuimero de Gerencia de | 01/02/2024 | 30/06/2024
Contenido minimo de 10 piezas de Marketing
Generativo piezas de contenido
contenido generativo
generativo
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Eventos locales | Atraer un total | Semestral Numero de Gerenciade | 01/02/2024 | 30/06/2024

de 500 asistentes Marketing

asistentes a los

eventos locales
Programas de Aumentar la Anual Porcentaje de Gerencia de | 01/02/2024 | 30/06/2024
Fidelizacién participacién aumento en la | Marketing

de los participacion

consumidores de clientes en

en los los programas

programas de de fidelizacién

fidelizacién en

un 30%
Diversificaciéon | Introducir con | Semestral Numero de Gerenciade | 01/07/2024 | 31/12/2024
de servicio éxito dos nuevos Marketing

nuevos servicios

Servicios

relacionados

con el cuidado

de mascotas en

el mercado

local, que

representen el

10% de los

ingresos totales
Precio Aumentar la Semestral Cuota de Gerenciade | 01/07/2024 | 31/12/2024
competitivo cuota de mercado Marketing

mercado en un

5% en el

proximo

trimestre
Distribucion Establecer Semestral Numero de Gerenciade | 01/07/2024 | 31/12/2024
intensiva acuerdos con al tiendas Marketing

menos 10 minoristas

tiendas
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minoristas
populares en el
mercado local

10 | Publicidad Alcanzar una Diaria Numero de Gerenciade | 01/07/2024 | 31/12/2024
masiva audiencia de personas Marketing
500,000 alcanzadas
personas
campaias
publicitarias
masivas
11 | Programas de Incrementar la | Semestral | Porcentaje de Gerenciade | 01/07/2024 | 31/12/2024
lealtad participacién incremento en | Marketing
de clientes en la participacion
los programas de clientes en
de lealtad en un los programas
25% de lealtad
12 | Diversificacién | Introducir tres | Semestral | Numero de Gerenciade | 01/01/2025 | 30/06/2025
nuevos servicios Marketing
servicios en el nuevos
mercado local,
que representen
el 15% de los
ingresos totales
13 | politica de Establecer una | Semestral | Precio del Gerenciade | 01/01/2025 | 30/06/2025
precios politica de servicio Marketing
precios acorde
al ciclo de vida
del servicio
14 | Ampliacion de | Aumentar el Semestral | Porcentaje de Gerenciade | 01/01/2025 | 30/06/2025
distribucién ndmero de aumento en Marketing
proveedores en puntos de
un 30% venta
15 | Promociones Atraer al Semestral | Nimero de Gerenciade | 01/01/2025 | 30/06/2025
para cambio de | menos 200 clientes Marketing
marca clientes que atraidos
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anteriormente
no habian
utilizado los
servicios de

Boarding
House Pet
16 | Nuevos canales | Generar un Anual Porcentaje de Gerenciade | 01/01/2025 | 30/06/2025
de marketing aumento del reservas Marketing
15% en las
reservas de
alojamiento
17 | Desaparicion de | Retirar dos Semestral | Numero de Gerenciade | 01/07/2025 | 31/12/2025
servicios servicios de servicios Marketing
bajo retirados
rendimiento
18 | Reduccion de Reducir precios | Semestral | Precio acorde | Gerenciade | 01/07/2025 | 31/12/2025
precios acordes al ciclo al ciclo de vida | Marketing
de vida del del servicio
servicio
19 | Distribucion Establecer Semestral | Numero de Gerenciade | 01/07/2025 | 31/12/2025
selectiva acuerdos de tiendas Marketing
distribucién especializadas
selectiva con
tres tiendas
especializadas
en productos
para mascotas
20 | Publicidad Reducir el Semanal Porcentaje de Gerenciade | 01/01/2026 | 30/06/2026
minima presupuesto de presupuesto de | Marketing
publicidad en publicidad
un 20%
21 | Promocién Reducir el Semanal Porcentaje de Gerenciade | 01/01/2026 | 30/06/2026
minima presupuesto de presupuesto de | Marketing

promocion en
un 20%

promocién
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5.6. Presupuesto de marketing

Tabla 16. Presupuesto marketing

No Actividades Descripciéon Anol Afo2 Afo3 TOTAL

Lanzamiento Exclusivo para $1.000 $200 $1.200

1 Innovadores Publicidad impresa 100 carteles, 25 banners
2 Programa de Afiliados e-mailing $500  $200 $ 700
3 Experiencia del usuario diferenciada Evaluacidn del servicio $200  $200 $ 400
4 Campanas de Contenido Generativo Desarrollo de Contenido Generativo $200  $200 $ 400
5 Eventos locales Organizacién de evento $600 $600 $1.200
Contratacién de espacios en baiios del centro $800  $800 $ 1.600

6 Programas de Fidelizacion comercial
7 Diversificacién de servicio Estudio de nuevos servicios $200  $200 $ 400
8 Precio competitivo Andlisis de precios de mercado $200  $200 $ 400
9 Distribucién intensiva Estudio de mercado $200  $200 $ 400
10 Publicidad masiva Campafias publicitarias $200  $200 $ 400
11 Programas de lealtad Promocién d programas de lealtad $200  $200 $ 400
12 Diversificacién Estudio de nuevos servicios $ 150 $ 150
13 Politica de precios Estudio de precios de mercado $ 100 $ 100
14 Ampliacion de distribucién Campafia publicitaria $ 200 $ 200
15 Promociones para cambio de marca Campaia publicitaria $ 200 $ 200
16 Nuevos canales de marketing Disefio de contenido $ 300 $ 300
17 Desaparicion de servicios Andlisis de servicios ineficientes $ 100 $ 100
18 Reduccién de precios Andlisis de precios $ 100 $ 100
19 Distribucioén selectiva Vista a locales $ 80 $ 80
20 Publicidad minima Reduccion del 20% $ 180 $ 180
21 Promocién minima Reduccién del 20% $ 180 $ 180
TOTAL

$4,300  $4,430  $360 $9.090
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6. Estudio técnico y modelo de gestion organizacional

6.1. Localizaciéon

Es importante considerar el giro del negocio propuesto, en donde se ofrece el servicio de
alojamiento para mascotas en toda la ciudad de Quito, por lo que no se puede establecer un
lugar especifico para la prestacion del servicio, ya que este depende de la ubicacién del
proveedor y la aceptacion de la persona que requiere el servicio.

Por tanto, la localizacion se centra en las oficinas de la empresa desde donde se gestionard la
plataforma y operaciones administrativas, para lo que se propone las siguientes localidades:

Tabla 17. Alternativas localizacion

Alternativa 1 Norte de Quito (Av. Colén y Seis de Diciembre)

Alternativa 2 Sur de Quito (Av. Amaru Nan y Av. Quitumbe
Nan

Alternativa 3 Centro de Quito (Esmeraldas y Venezuela)

Alternativa 4 Valles (Avenida Abdoén calderdn e Ilald)

Una vez determinada la posible ubicacion de la empresa, se procede a analizar que alternativa
es la mas conveniente, para ello se consideran una serie de factores que son cuantificados y
permitirdn tomar la decision més conveniente:

Tabla 18. Evaluacion localizacion

Numero Criterios de Alternativa 1 ~ Alternativa2  Alternativa3  Alternativa 4
Localizacion
1 Zona comercial 5 4 3 4
2 Servicios 5 5 5 4
Basicos
3 Accesoentodo 5 5 5 4
tiempo
4 Impuestos 4 4 4 4
arriendos
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5 Accesibilidad 5 3 3 4

para el personal

6 Seguridad 5 4 3 4

7 Parqueaderos 3 4 3 4
para clientes

8 Permisos para 5 5 5 4
operar

9 Potenciales 3 4 3 5
riesgos sociales

10 Potenciales 4 4 4 4
riesgos
ambientales

Total 44 42 38 41

Por lo tanto, se considera que la mejor alternativa es ubicarse en la zona Norte de Quito por
poseer factores relevantes como accesibilidad, ya que esta es una zona comercial y céntrica
de la ciudad ubicada en una calle principal con todo tipo de acceso.

Macro localizacion

Figura 37. Macro localizacion
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La macro localizacién del proyecto se realiza en el norte de Quito, una ciudad compuesta por
un total de 2,011 millones. Se selecciona el sector norte de la ciudad por su concentracién de
negocios en la zona, lo que facilita la operatividad del negocio.

Micro localizacion

Figura 38. Micro localizacién

Quemados

Servientre

Como micro localizacion se selecciona una oficina ubicada en la Av. Cristobal Colon y Av.
Seis de Diciembre, en el Edificio Antares. La seleccion de esta localidad corresponde al estar
en una zona céntrica en el cruce de dos avenidas principales. Por lo que cuenta con diversas
opciones de transporte como la ecovia, buses particulares y e contar con parqueaderos en el
edificio y aledafio a este.

6.2. Operaciones

6.2.1. Produccion

En cuanto a produccion, se estima el nimero de servicios que se obtendrd durante los

primeros meses de operacion, tal como se lo expone a continuacidn en la siguiente tabla:
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Tabla 19. Produccion tentativa

N Servicios Unidad Cantidad al mes
1 Hospedaje Unidades 263

2 Peluqueria Unidades 15

3 SPA Unidades 8

4 Paseos Unidades 12

5 Ropa Unidades 12

Por lo tanto, se estima que el principal ingreso de la empresa es el servicio de hospedaje
seguido por el servicio de peluqueria, después los paseos y al final la venta de ropa o
accesorios.

Materias Primas

Por otra parte, dentro de la prestacion de servicios anteriormente mencionados, es importante
considerar los recursos necesarios para ello, por eso se estima la cantidad, el costo y qué
restricciones o caracteristicas puede haber para un servicio promedio de una mascota.

Tabla 20. Servicio 1. Hospedaje por mascota

N Recurso Detalles Cantidad Costo Total Restricciones
promedio
1 Cama La cama es 1 - - La cama es
reutilizada esterilizada
en cada después de
servicio cada
visitante
1 Alimento Alimento 1 libra por  $3 $3 La marca es
balanceado  dia indicada por
el
propietario.

El proveedor
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la adquiere
antes de la
llegada de la
mascota

Total $3

Con respecto al servicio de alojamiento, se estima un lugar para el descanso de la mascota, no
obstante, esto forma parte de la inversion que debe hacer el proveedor para trabajar en la
plataforma, de igual manera esta debe ser desinfectada después del uso de cada mascota. Por
otra parte, se estima la alimentacion de la mascota, lo que debe ser informado por el
propietario de la mascota en cuanto a tipo de alimento y cantidades a través de la reserva en
la aplicacioén.

Tabla 21. Servicio 2. Peluqueria por mascota

N Recurso Detalles Cantidad Costo Total Restricciones

promedio

1 Shampoo Shampoo 1 por baiio  $1 $1 El tipo de
especializado jabon es
acorde a la
informacion
proporcionada
por el
propietario

Total $1

En cuanto al servicio de peluqueria se requiere equipo apropiado para ellos, mismo que debe
ser adquirido por el proveedor del servicio por su cuenta, acreditando previamente su
experiencia en este servicio. En cuanto a los costos de electricidad y agua corren por cuenta
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del proveedor a excepcion de insumos como jabén, shampoo que se cargan en una proporcion
de $1 por bano. Sin embargo, el propietario tiene la opcion de entregar su propio shampoo o
jabon al dejar la mascota con el proveedor.

Tabla 22. Servicio 3. SPA por mascota

N Recurso Detalles Cantidad Costo Total Restricciones
promedio
1 Aceites Aceites 1 por baiio  $2 $2 El tipo de
relajantes empleados aceite acorde
en masajes a ala
la mascota informacion
proporcionada
por el
propietario
Total $2

Para el servicio de SPA, al igual que con el servicio de baiio, lo costos de maquinaria,
electricidad, agua corren por cuenta del proveedor, a excepcién de aceite o productos
especializados para este servicio, que si tiene un costo que se carga al cliente.

Tabla 23. Servicio 4. Paseo por mascota

N Recurso Detalles Cantidad Costo Total Restricciones
promedio
1 Arnés Arnés de 1 $5 $5 El arnés
seguridad puede ser
proporcionado

por el cliente
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1 Placa Placa de 1 $5 $5 La placa
identificacion puede ser
proporcionado

por el cliente

Total $10

Dentro del servicio de paseos, existen dos elementos esenciales: arnés y placa de identificacion
con el fin de precautelar la seguridad de la mascota, estos pueden ser entregados por el cliente
al momento de entregar su mascota o a su vez el proveedor se lo puede vender al cliente.

Tabla 24. Servicio 4. Ropa por mascota

N Recurso Detalles Cantidad Costo Total Restricciones
promedio
1 Ropa Ropa en 1 $15 $15 Se entrega un
diversos catdlogo
modelos y virtual al
tamarnos cliente, del
cual el
proveedor
debe tener

existencias en
su bodega

Total $15

En cuanto a ropa o accesorios, el proveedor puede contar con un nimero de existencias en

cuanto a ropa o accesorios y puede contar con un catdlogo entregado por la empresa mismo,
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que serd enviado al cliente en caso de que desee adquirirlo en el momento de la reserva en la
aplicacion.

6.2.2. Capacidad de servicio

Para calcular la capacidad de servicio, se estiman las proyecciones mensuales durante por
trimestres

Tabla 25. Capacidad de servicio

Producciéon Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total
(Unidad) anual
Hospedaje 2093 2093 2093 2093 8092

6.2.3. Incremento en la produccion anual

A partir del célculo de la produccién por trimestres, puede estimarse la produccién anual.
Misma que se proyecta a 5 afios con un crecimiento del 6% por afilo como objetivo de ventas,
lo que se plante6 previamente en el plan de marketing. (Ver punto 5.1.2).

Tabla 26. Incremento anual

Producciéon Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(Unidad)
HOSpedaje 8092 8141 8189 8239 8288

6.2.4. Capacidad de produccion

Al tratarse de un servicio prestado por proveedores, no existe un limite a la cantidad de
personas que pueden ser atendidas mientras existan suficientes proveedores, pero acorde a los
objetivos de produccion se estiman 1652 servicios al mes, lo que permite estimar la siguiente

tabla:
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Tabla 27. Capacidad de produccion

Capacidad de produccién Cantidad
Capacidad de produccién promedio dia 22
Capacidad de produccién maxima 1652
mes

Capacidad de produccién maxima 8092
afno

Con respecto a aspectos tecnoldgicos, no se estiman mayores inversiones, salvo el equipo de
peluqueria que puede usar cada proveedor, el cual debe mostrar experiencia previa en la
prestacion de este servicio.

6.3. Distribucion de la planta

Por tratarse de un servicio y un producto, no se estima la produccién de ningtin bien por lo que
la distribucién de planta corresponde exclusivamente a lo asociado con el servicio de
alojamiento, para este fin se consideran aspectos minimos que debe tener un proveedor del
servicio para ofrecer un hospedaje de calidad. Mismos que deben ajustarse a las caracteristicas
de cada vivienda en donde se quede la mascota.

Figura 39. Distribucién alojamiento
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Area de Descanso: Debe ser un espacio comodo y seguro para que la mascota pueda
descansar y relajarse, debe contar con camas o almohadas para proporcionar
comodidad, asi como con suficiente espacio para que la mascota pueda estirarse y
moverse libremente. Ademds, se debe mantener limpia y libre de objetos peligrosos.
Area de Alimentacién: Es un lugar designado para que la mascota reciba sus comidas
diarias. Debe contar con recipientes limpios y apropiados para su tamaifio, asi como
acceso facil a agua fresca. Por otra parte, se menciona que el hospedador debe seguir
las indicaciones especificas de alimentacion proporcionadas por los duefios de la
mascota.

Bodega de Alimento: De destinarse un espacio de almacenamiento seguro para guardar
la comida de la mascota, asegurando que esté bien cerrada y protegida contra la
humedad y posibles contaminantes.

Bodega de Ropa y Accesorios: Un drea para almacenar la ropa, juguetes y otros
accesorios. Estos elementos deben estar organizados y en buen estado, listos para ser
utilizados segun las preferencias y las instrucciones proporcionadas por los duefios.
Area de Peluqueria: De destinarse también un espacio para realizar actividades de
aseo y cuidado del pelaje de la mascota que puede incluir cepillado, corte de ufias,
limpieza de oidos, entre otros.

Area de Spa: El alojador puede destinarse un espacio adicional para ofrecer
tratamientos de spa y cuidados especiales para la mascota, como bafios relajantes,
masajes, o cualquier servicio adicional que pueda contribuir a su bienestar y confort.
Sistema de Camaras de Vigilancia: Se debe contar con un sistema de camaras para
monitorear la actividad de la mascota durante su estancia, para proporcionar
tranquilidad a los duefos al permitirles verificar el bienestar de su mascota en tiempo

real.
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6.4. Procesos
6.4. Mapa de procesos

Figura 40. Mapa de procesos
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Procesos Estratégicos

Como procesos estratégicos se proponen los siguientes:

1. Planificacién: Desarrollar planes estratégicos a corto y largo plazo que alineen las

acciones de la empresa con sus metas y objetivos. Involucra la definicidn de estrategias,

asignacion de recursos y establecimiento de indicadores de rendimiento.

2. Formulacién Estratégica: Crear y revisar de manera continua la estrategia empresarial,

considerando factores internos y externos. Asegurar que la estrategia esté alineada con

la misién y vision de la organizacidn.

3. Gestion de Calidad Total: Implementar y gestionar un enfoque de calidad total en todos

los aspectos de la operacion.
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Procesos Operativos

Los procesos operativos se mencionan los siguientes:

1.

Desarrollo del Producto: Crear y mejorar los servicios de alojamiento para mascotas,
considerando las necesidades y expectativas de los clientes. Incluye la innovacién y
adaptacién a nuevas tendencias.

Logistica: Coordinar la recepcion y entrega de mascotas, asi como la gestién de insumos
y recursos necesarios para el servicio.

Atencion al Cliente: Brindar un servicio excepcional, respondiendo a todas sus

necesidades.

Procesos de Apoyo

Como procesos de apoyo se sugieren los siguientes:

1.

Control de Calidad: Supervisar y garantizar la calidad del servicio, iniciando con la
atencion del cliente hasta el cuidado de las mascotas.

Seleccion de Proveedores: Seleccionar proveedores calificados y comprometido con el
bienestar de las mascotas, manteniendo altos estdndares de competencia.

Sistemas de Informacion: Mantener sistemas de informacion que respalden las

operaciones y la toma de decisiones, incluyendo la gestion de reservas y datos.
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6.5.Diseiio del proceso productivo

Figura 41. Proceso operativo
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El proceso empieza con la necesidad del cliente de alojar a su mascota, por la primera accién
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a realizar es ingresar a la aplicacion, en donde puede acceder a distintos oferentes del servicio
a través de la descripcion de sus instalaciones, servicios disponibles y costosas. Si el cliente
estd de acuerdo con ello procede a hacer la reserva si solo necesita hospedaje, mientras que si
requiere otros servicios como peluqueria SPA o paseos se los debe seleccionar pata tener de
costo total del servicio. Luego de esto procede a dejar a su mascota y la retira en el plazo

acodado con el hospedador.

6.6. Disefio Organizacional

En cuanto a la organizacidén del talento humano, este responde a diversas dreas tal como se lo
describe en la siguientes estructura organizacional y funcional:

6.6.1. Estructura Organizacional

Figura 42. Estructura organizacional

Gerente
general
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Director Director de Director
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Programador

En el nivel superior se encuentra el gerente general, mientras a que a nivel operativo estd el
director operativo, de marketing y financiero. En dependencia de ellos estd un programador.

Como nivel externo se encuentran los proveedores del servicio

104



6.6.2. Diseno Funcional

Figura 43. Disefio funcional
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6.6.3. Buenas practicas laborales
Para un adecuado desarrollo de las actividades de la empresa, se plantean diversas buenas
précticas laborales. Para este fin se proponen las siguientes:

Tabla 28. Buenas précticas laborales

Normas Buenas Descripcion
practicas
Normas de Aplicar Implementar medidas y protocolos de seguridad en todas
seguridad protocolos de  las dreas de la empresa para prevenir accidentes y
seguridad garantizar un entorno de trabajo seguro. Esto incluye

capacitacion regular sobre procedimientos de seguridad y

el uso adecuado de equipos.

Normas de Usa Mantener altos estdndares de higiene en todas las
higiene protocolos de  instalaciones para garantizar un ambiente saludable. Esto
higiene implica précticas de limpieza regulares, el uso adecuado de

equipos de proteccion personal y la promocién de habitos

higiénicos entre el personal.

Normas Respetar el Adoptar medidas que contribuyan a la sostenibilidad y
ambientales medio reduccion del impacto ambiental. Esto incluye practicas de
ambiente reciclaje, eficiencia energética, y la utilizacion de

materiales y recursos.

Normas Respetar la Promover un ambiente laboral basado en el respeto, y la
sociales diversidad y igualdad de oportunidades. Establecer politicas claras
evitar la contra la discriminacion y el acoso, que promuevan el

discriminacién bienestar de los empleados.
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6.6.4. Gestion de personas
En cuanto a la gestion de personal, se describen los cargos y su modalidad de contratacién y
remuneracion:

Tabla 29. Gestion de personal

Areas Cargo Cantidad  Contratacién Remuneracion
Permanente  Temporal Salario Comision
Directiva  Gerente 1 X $700
Operativa  Director 1 X $500
Recursos
Humanos
Operativa Programador 1 X $460
Marketing Directorde 1 X $500
marketing
Finanzas  Director 1 X $500
financiero
Proveedor Proveedor 1 X 85% del
de servicio costo de
servicio

6.6.5.Perfiles profesionales

A continuacioén, se describen los perfiles profesionales de la empresa, en donde se consideran
aspectos como edad sexo, pero también los requerimientos de formacién y habilidades.
Gerente: Tiene la responsabilidad de tomar decisiones estratégicas para el éxito del negocio.
Supervisa todas las operaciones, coordina los esfuerzos de los diferentes departamentos y

establece politicas que contribuyan al crecimiento y desarrollo de la empresa. También
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representa a la empresa ante socios, clientes y en eventos importantes.

Tabla 30. Perfil gerente

Cargo Gerente

Edad 40-50 afios

Sexo Indistinto

Formacion Titulo de cuarto nivel en dreas

Disponibilidad para viajar
Idiomas
Requisitos

Habilidades

administrativas

No

No aplica

5 afios de experiencia en gestion empresarial
Liderazgo, creatividad, trabajo en equipo,
trabajo bajo presion, honestidad, honradez,

carisma

Director Recursos Humanos: Supervisard y coordinard la operacion diaria de la empresa.

Trabaja estrechamente con otros directores y lideres de departamento para asegurar buenos

resultados. Su enfoque estd en la ejecucion de las estrategias establecidas por la alta direccion

y en la gestion efectiva de los recursos humanos

Tabla 31. Perfil director operativo

Cargo Director Operativo

Edad 30-50 aios

Sexo Indistinto

Formacién Titulo de tercer nivel en areas

Disponibilidad para viajar

administrativas

Si
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Idiomas

Requisitos

Habilidades

Inglés intermedio

5 afos de experiencia en gestion empresarial
o afines

Experiencia en procesos

Liderazgo, creatividad, trabajo en equipo,
trabajo bajo presion, honestidad, honradez,

carisma

Programador: El programador es un profesional de tecnologia de la informacién encargado

de desarrollar y mantener sistemas de informacion y plataformas digitales. Trabaja en

colaboracion con otros departamentos para implementar soluciones tecnoldgicas y se centra

en la seguridad y el rendimiento de los sistemas informaticos de la empresa.

Tabla 32. Perfil programador

Cargo Programador

Edad 30-50 afios

Sexo Indistinto

Formacion Titulo de tercer nivel en Sistemas

Disponibilidad para viajar
Idiomas

Requisitos

Habilidades

Si

Inglés intermedio

5 afos en posiciones a fines en sistemas
Conocimiento en programacion y
mantenimiento de aplicativos méviles
Experiencia en programacion y
mantenimiento de pagina web

Creatividad, trabajo en equipo, trabajo bajo

presion, honestidad
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Director de marketing: Lidera las estrategias para promover y establecer la marca en el
mercado. Desarrolla campafias publicitarias, gestiona la presencia en redes sociales y analiza
datos de mercado para mejorar las estrategias de marketing. Su objetivo es atraer nuevos

clientes y fidelizar a los existentes.

Tabla 33. Perfil director marketing

Cargo Director de marketing

Edad 30-50 afios

Sexo Indistinto

Formacién Titulo de tercer nivel en Marketing o afines
Disponibilidad para viajar Si

Idiomas Inglés intermedio

Requisitos 5 anos de experiencia en Marketing digital
Habilidades Creatividad, trabajo en equipo, trabajo bajo

presion, honestidad

Director financiero: Es responsable de gestionar las finanzas de la empresa. Supervisa la
contabilidad, gestiona el presupuesto, prepara informes financieros y garantiza la
transparencia en todas las transacciones financieras. Trabaja en estrecha colaboracion con

otros lideres para asegurar el bienestar financiero de la empresa.
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Tabla 34. Perfil director financiero

Cargo Director financiero

Edad 30-50 anos

Sexo Indistinto

Formacién Titulo de tercer nivel en finanzas

Disponibilidad para viajar
Idiomas
Requisitos

Habilidades

No

Inglés intermedio

5 afos de experiencia en gestion financiera
Trabajo en equipo, trabajo bajo presion,

honestidad, honradez

Proveedor: El proveedor de servicio es la persona encargada de brindar directamente el

servicio de alojamiento y cuidado de mascotas. Este debe cumplir los siguientes requisitos:

Tabla 35. Perfil proveedor

Cargo Contador

Edad 20-50 afios

Sexo Indistinto

Formacién Indistinto

Disponibilidad para viajar Si

Idiomas No

Requisitos Conocimiento en cuidado de mascotas,
conocimiento en servicios de peluqueria
(requerimiento para ofrecer este servicio)

Habilidades Paciencia, afecto, gusto por las mascotas,

responsabilidad, comunicacioén, liderazgo
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6.6. Conformacion legal
La constitucion legal de la empresa se regird bajo la figura legal de "compaiia de
responsabilidad limitada", de acuerdo con el Articulo 92 de la Ley de Compaiias. Este tipo
de compafifa implica que los socios Gnicamente son responsables por las obligaciones
sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales. Ademas de cumplir con los
siguientes lineamientos.
1. Documentacion Personal de Socios:
o Copias de cédula de identidad y papeleta de votacion de cada uno de los
SOcCi0s.
2. Detalle de Aportacion por Socio: Se debe presentar un detalle de la aportacion
realizada por cada socio en la constitucion de la empresa.
3. Reserva de Denominacion: Se requiere realizar una reserva de la denominacion de la
empresa.
4. Cuenta de Integracion de Capital: Es necesario tener una cuenta de integracién de
capital donde se reflejen las aportaciones de los socios.
5. Aprobacion de la Superintendencia de Compaiiias: Se debe presentar una solicitud
de aprobacion a la Superintendencia de Compatfiias para la constitucion de la empresa.
6. Elaboracion de Minuta: Es necesario elaborar una minuta que contenga los detalles
pertinentes sobre la constitucién de la empresa.
7. Publicacion en un Periddico: La escritura de constitucion debe ser publicada en un
periddico de la ciudad.
8. Patente Municipal: Se debe obtener la patente municipal correspondiente para el
funcionamiento del hostal.
9. Inscripcion en el Registro Mercantil: La escritura de constitucion y la resolucién

correspondiente deben ser inscritas en el Registro Mercantil.
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10. Registro Unico de Contribuyentes (RUC): Obtener el RUC para la empresa.

11. Inscripcion del Nombramiento del Representante Legal: Registrar el
nombramiento del representante legal de la compafiia.

12. Autorizacion de la Superintendencia de Compaiiias: Obtener la autorizacion de la

Superintendencia de Compaiiias para el uso de la cuenta de integracién de capital.

7.Andlisis Financiero
7.1 Segmentacion de mercado
El mercado objetivo responde al cdlculo de la muestra desarrollado anteriormente en el punto
4.2, en donde segtin la estratificacion econdmica, tenencia de mascotas y edad se establecid
un mercado objetivo mercado objetivo de 96.841 personas

7.2.Tasa de crecimiento empresarial
Al ser un servicio nuevo, no se cuenta con informacion estadistica sobre empresas
competidoras que permitan proyectar un indice de crecimiento en ese sector. Por lo que se
considera la tasa de crecimiento de ventas del sector privado que es del 1.7% segun datos de
la Camara de Comercio de Quito (Gonzales, 2023).
7.3. Demanda insatisfecha
Esta demanda responde a la pregunta 6 del estudio de mercado en donde se indica que el 64%
de los encuestados se muestra muy interesado e interesado en el servicio.
Otra pregunta considerada del estudio de mercado es la sensibilidad al precio, que indica lo
siguiente que el cliente puede pagar entre $21 a $30 por noche de servicio, que equivale a un
promedio de $25,5, a lo que, segtin un promedio de uso de 2 noches, permite estimar un
promedio de consumo de $51.
Por otra parte, es importante, considerar que este valor no representa un ingreso para la

empresa, pues esta funciona como intermediaria entre el usuario y el proveedor, y se cobrard
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un porcentaje de comision de uso de la aplicacion al hospedador. Para este fin se considera
las tasas que cobran aplicaciones similares de hospedaje, aunque estas son enfocadas en

humanos, pero permitirdn acercarse a las caracteristicas del mercado:

Tabla 36. Comision servicio

Aplicacion Tarifa
Booking 15%
AirBNB 14%
Wimdu 16%
Promedio 15%

Fuente: (Ciullini, 2023)
Por lo tanto, se puede calcular

Tabla 37. Demanda insatisfecha

Resultados de la encuesta Valor
Precio $25.5
Dias de uso 2
Ingreso promedio hospedador $51
Comisién por uso de aplicacién al hospedador 15%
Ingreso promedio empresa por servicio $7.65

Por lo tanto, una vez calculada el ingreso promedio de la poblacién, se relaciona la tasa de
demanda insatisfecha y la tasa de crecimiento del sector para obtener la tasa de crecimiento

del negocio que al multiplicarse con la poblacién que desea el servicio permite calcular los
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ingresos del negocio, tal como se lo expone a continuacién:

Tabla 38. Ingresos

Poblacién objetivo 96.841 personas

(1) Demanda Insatisfecha

seglin encuestas 29% 61.978 personas

(2) Ingreso promedio $7.65

(A)Tasa demanda insatisfecha 64%

(B)Tasa de crecimiento empresarial 1.70%

(3) Tasa de crecimiento del negocio (AxB) 1.09%
VALORES CANTIDADES

Ingresos anuales del negocio $61,902.87 8092

Ingresos mensuales del negocio (1x2x3)  $5,158.57 674

Ingresos diarios del negocio $171.95 22

7.4. Inversiones

7.4.1. Maquinaria y equipo

Por la naturaleza del negocio, no se requiere la adquisicién de maquinaria, ya que no se presta
el servicio directamente al cliente, por lo que la compra de equipos de peluqueria y otros
accesorios, corre por cuenta de los proveedores de alojamiento y por lo tanto no representa
una inversion para la empresa.

7.4.2. Equipos de oficina

El equipo de oficina a adquiriese responde a la estructura organizacional de la empresa (véase
punto 6.5.1) en donde se requiere un puesto de trabajo por cada cargo, por lo tanto, se estima
las siguientes adquisiciones:

Tabla 39. Equipos de oficina

Unidades Detalle Costo Unitario Costo total
7 Escritorio 130 $910.00
7 Silla 25 $175.00
7 Archivadores 80 $560.00
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Total $ 1,645.00

7.4.3. Equipo de computo
Al igual que con las inversiones en equipos de oficina, se requieren las siguientes inversiones

en equipo de cémputo:

Tabla 40. Equipo de computo

Unidades Detalle Costo Unitario Costo total
7 Computadoras 650 $4,550.00
1 RAC 2500 $2,500.00
1 Impresora escritorio 350 $350.00
$ 7,400.00

7.4.4. Otros activos
Aqui se consideran las inversiones para el desarrollo de la aplicacién, asi como los gastos de
constitucion de la empresa y pagina Web:

Tabla 41. Otros activos

Costo
Unidades Detalle Unitario Costo total
1 Aplicacién y mantenimiento $7,000.00 $7,000.00
1 Gastos de constitucion $600.00 $600.00
1 Pdgina Web $800.00  $800.00
Total $8.400.00

7.4.5. Caja
Por otra parte, la empresa debe calcular el minimo de dinero que debe tener para poder
ejercer sus actividades operativas de manera ininterrumpida, para lo cual, se estiman los

siguientes requerimientos:
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Tabla 42. Caja

Unidades  Detalle

Costo Unitario

Costo total

Arriendo

Garantia

Arreglos del local
Instalaciones

Agua

Luz

Internet

Gerente

Director de Marketing
Director Financiero
Operativos

— e e e e e e e = DN

RS AR R A Rl AR o R -

600.00
800.00
100.00
700.00
30.00
60.00
30.00
1,035.53
786.23
786.23
611.72

S AR R AR AR AR C o C RS S o o

600.00
1,600.00
100.00
700.00
30.00
60.00
30.00
1,035.53
786.23
786.23
611.72
6,339.72

7.4.6. Inventarios

Por la naturaleza del giro del negocio, la empresa no requiere inversiones en inventarios, ya

que no produce ningtin bien o servicio, sino que ejerce su papel de intermediador entre el

cliente y el proveedor del servicio de alojamiento de mascotas.

7.5. Sueldos y salarios

Se consideran tres tipos de remuneraciones acorde al nivel jerarquico, de tal manera que

existe una remuneracion de 800 para el Gerente general, $600 para los directores y $460 para

el personal operativo. A quienes se considera pagar beneficios de ley. Ademds, se estima un

incremento salarial promedio para el Ecuador del 2.99% por aio, lo que permite realizar las

siguientes proyecciones:

Tabla 43. Sueldos y Salarios

Afo 0 1 2 3 4
Gerente general 2023 2024 2025 2026 2027

Salario $800.00 $823.92 $848.56 $873.93 $900.06

Horas extras $- 0 0 0 0
13 $66.67 $68.66 $70.71 $72.83 $75.00
14 $38.33 $39.48 $40.66 $41.88 $43.13
Vacaciones $33.33 $34.33 $35.36 $36.41 $37.50
Aporte patronal $97.20 $100.11 $103.10 $106.18 $109.36
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Aporte personal $75.60 $77.86 $80.19 $82.59 $85.06
Fondos reserva $- $68.66 $70.71 $72.83 $75.00
Sub. Sueldo $1,035.53 $1,135.16 $1,169.10 $1,204.05 $1,240.05
Anual $12,426.40  $13,621.87  $14,029.16  $14,448.64 $14,880.65
Afo 0 1 2 3 4
Directivos
(RRHH,
Financiero,
Marketing) 2023 2024 2025 2026 2027
Salario $600.00 $617.94 $636.42 $655.45 $675.04
Horas extras $- $- $- $- $-
13 $50.00 $51.50 $53.03 $54.62 $56.25
14 $38.33 $39.48 $40.66 $41.88 $43.13
Vacaciones $25.00 $25.75 $26.52 $27.31 $28.13
Aporte patronal $72.90 $75.08 $77.32 $79.64 $82.02
Aporte personal $56.70 $58.40 $60.14 $61.94 $63.79
Fondos reserva $- $51.50 $53.03 $54.62 $56.25
Sub. Sueldo $786.23 $861.24 $886.99 $913.51 $940.82
Anual $9,434.80 $10,334.84 $10,643.85 $10,962.10 $11,289.87
Ao 2 3
Operativos
(Programador) 2023 2024 2025 2026 2027
Salario $460.00 $473.75 $487.92 $502.51 $517.53
Horas extras $- $- $- $- $-
13 $38.33 $39.48 $40.66 $41.88 $43.13
14 $38.33 $39.48 $40.66 $41.88 $43.13
Vacaciones $19.17 $19.74 $20.33 $20.94 $21.56
Aporte patronal $55.89 $57.56 $59.28 $61.05 $62.88
Aporte personal $43.47 $44.77 $46.11 $47.49 $48.91
Fondos reserva $- $39.48 $40.66 $41.88 $43.13
Sub. Sueldo $611.72 $669.49 $689.51 $710.13 $731.36
Anual $7,340.68 $8,033.92 $8,274.13 $8,521.53 $8,776.32

7.6. Estado de situacion inicial

Por lo tanto, partir del cdlculo de las inversiones iniciales, y en comparacion de un capital

propio de $10,284.72 que son aportados por los socios del proyecto, se puede desarrollar el

Estado de Situacion Inicial, mismo que se detalla a continuacion:
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Tabla 44. Estado de situacién inicial

ACTIVOS

ACTIVO CORRIENTE
CAJA
BANCO

INVENTARIOS
SUB. TOTAL, ACTIVOS
CORRIENTES

ACTIFOS FIJOS

MAQUINARIA

MUEBLES Y ENCERES
EQUIPOS DE OFICINA
EQUIPOS DE COMPUTACION

Sub. Total, Activos Fijos

OTROS ACTIVOS

SUB TOTAL OTROS ACTIVOS

TOTAL, ACTIVOS

$6,339.72
$1,500.00

$7,839.72

$-
$-
$ 1,645.00
$ 7,400.00

$9,045.00

$ 8,400.00

$25,284.72

PASIVOS
PASIVOS A CORTO
PLAZO

PROVEEDORES

PASIVOS A LARGO
PLAZO

PRESTAMOS

PATRIMONIO

TOTAL, PASIVO Y
PATRIMONIO

$ 15,000.00

$10,284.72

$25,284.72

7.7. Financiamiento

Por lo tanto, es importante considerar la estructura de la inversion, tal como se muestra en la

siguiente tabla:
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Tabla 45. Tabla de amortizacién

INVERSION TOTAL: $25,284.72
PRESTAMOS: $15,000.00
PATRIMONIO: $10,284.72

CAPITAL: $15,000.00
TASA DE INTERES: 16.77%
TIEMPO: 5 afios

Periodos CAPITAL INTERES PAGO CAPITAL PAGADO
1 $15,000.00 $209.63 $370.94 $161.31
2 $14,838.69 $207.37 $370.94 $163.57
3 $14,675.12 $205.08 $370.94 $165.85
4 $14,509.27 $202.77 $370.94 $168.17
5 $14,341.10 $200.42 $370.94 $170.52
6 $14,170.58 $198.03 $370.94 $172.90
7 $13,997.68 $195.62 $370.94 $175.32
8 $13,822.36 $193.17 $370.94 $177.77
9 $13,644.59 $190.68 $370.94 $180.25

10 $13,464.34 $188.16 $370.94 $182.77
11 $13,281.57 $185.61 $370.94 $185.33
12 $13,096.24 $183.02 $370.94 $187.92
13 $12,908.33 $180.39 $370.94 $190.54
14 $12,717.79 $177.73 $370.94 $193.21
15 $12,524.58 $175.03 $370.94 $195.91
16 $12,328.68 $172.29 $370.94 $198.64
17 $12,130.03 $169.52 $370.94 $201.42
18 $11,928.61 $166.70 $370.94 $204.23
19 $11,724.38 $163.85 $370.94 $207.09
20 $11,517.29 $160.95 $370.94 $209.98
21 $11,307.31 $158.02 $370.94 $212.92
22 $11,094.39 $155.04 $370.94 $215.89
23 $10,878.50 $152.03 $370.94 $218.91
24 $10,659.59 $148.97 $370.94 $221.97
25 $10,437.62 $145.87 $370.94 $225.07
26 $10,212.55 $142.72 $370.94 $228.22
27 $9,984.34 $139.53 $370.94 $231.40
28 $9,752.93 $136.30 $370.94 $234.64
29 $9,518.29 $133.02 $370.94 $237.92
30 $9,280.38 $129.69 $370.94 $241.24
31 $9,039.13 $126.32 $370.94 $244.61
32 $8,794.52 $122.90 $370.94 $248.03
33 $8,546.49 $119.44 $370.94 $251.50
34 $8,294.99 $115.92 $370.94 $255.01
35 $8,039.97 $112.36 $370.94 $258.58
36 $7,781.40 $108.75 $370.94 $262.19
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37 $7,519.21 $105.08 $370.94 $265.86
38 $7,253.35 $101.37 $370.94 $269.57
39 $6,983.78 $97.60 $370.94 $273.34
40 $6,710.44 $93.78 $370.94 $277.16
41 $6,433.28 $89.91 $370.94 $281.03
42 $6,152.25 $85.98 $370.94 $284.96
43 $5,867.30 $82.00 $370.94 $288.94
44 $5,578.35 $77.96 $370.94 $292.98
45 $5,285.38 $73.86 $370.94 $297.07
46 $4,988.30 $69.71 $370.94 $301.22
47 $4,687.08 $65.50 $370.94 $305.43
48 $4,381.64 $61.23 $370.94 $309.70
49 $4,071.94 $56.91 $370.94 $314.03
50 $3,757.91 $52.52 $370.94 $318.42
51 $3,439.49 $48.07 $370.94 $322.87
52 $3,116.62 $43.55 $370.94 $327.38
53 $2,789.24 $38.98 $370.94 $331.96
54 $2,457.28 $34.34 $370.94 $336.60
55 $2,120.69 $29.64 $370.94 $341.30
56 $1,779.39 $24.87 $370.94 $346.07
57 $1,433.32 $20.03 $370.94 $350.91
58 $1,082.41 $15.13 $370.94 $355.81
59 $726.61 $10.15 $370.94 $360.78
60 $365.82 $5.11 $370.94 $365.82
$7,256.17 $22,256.17
7.8. Depreciaciones
Tabla 46. Depreciaciones equipo de oficina

Valor de mercado: $ 1,645.00

Tiempo: 10 afios

Depreciacion: $ 164.50

PERIODOS DEP DEP. ACUM VALOR EN LIBROS

0 1645

1 $ 164.50 164.5 1480.5

2 $ 164.50 329 1316

3 $ 164.50 493.5 1151.5

4 $ 164.50 658 987

5 $ 164.50 822.5 822.5

6 $ 164.50 987 658

7 $ 164.50 1151.5 493.5

8 $ 164.50 1316 329

9 $ 164.50 1480.5 164.5

10 $ 164.50 1645 0
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Tabla 47. Depreciaciones equipo de computo

Valor de mercado: $ 7,400.00
Tiempo: 3 afios

Depreciacion: $ 2,466.67

PERIODOS DEP DEP. ACUM VALOR EN LIBROS
0 7400
1 $2,466.67 $2,466.67 $4,933.33
2 $2,466.67 $4,933.33 $2,466.67
3 $2,466.67 $ 7,400.00 $ -
7.9. Amortizaciones
Tabla 48. Amortizaciones
Valor de mercado: $ 8,400.00
Tiempo: 5 afios
Depreciacion: $ 1,680.00
PERIODOS DEP DEP. ACUM VALOR EN LIBROS
0 8400
1 $ 1,680.00 $ 1,680.00 $ 6,720.00
2 $ 1,680.00 $ 3,360.00 $5,040.00
3 $ 1,680.00 $ 5,040.00 $ 3,360.00
4 $ 1,680.00 $6,720.00 $ 1,680.00
5 $ 1,680.00 $ 8,400.00 $ -

7.10. Costos y Gastos

Al tratarse de una empresa dedicada a la intermediacién de servicios, en los costos directos se

consideran las remuneraciones del personal operativo, compuesto por dos personas tal como

se lo indica a continuacion:

Tabla 49. Costos de producciéon
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Rubros / Anos: 2023

2024

2025

2026

2027

Mano de Obra Directa

(Sueldo anual programador)

Total

$7,340.68  $8,033.92

$7,340.68

$8,033.92  $8,274.13

$8,274.13

$8,521.53  $8,776.32

$8,521.53

$8,776.32

En cuanto a los gastos, se consideran los requerimientos de oficina, se considera el costo por

unidad, los requerimientos mensuales y anuales:

Tabla 50. Gastos de oficina

Cantidad  Descripcion Valor Unitario = Mensual Anual
7 Carpetas archivadoras $1.20 $ 8.40 $ 100.80
7 Carpeta portafolio $0.80 $5.60 $67.20
7 Libreta $ 1.00 $7.00 $ 84.00
7 Cuadernos universitarios $1.20 $ 8.40 $ 100.80
7 Goma en barra BIG $0.20 $1.40 $16.80
7 Resma de papel bond $3.40 $ 23.80 $ 285.60
7 Esferos $0.50 $3.50 $42.00
7 Lépices $0.40 $2.80 $ 33.60
7 Borradores $0.20 $1.40 $16.80
7 Sacapuntas $0.30 $2.10 $25.20
10 Grapas(caja) $0.40 $4.00 $ 48.00
4 Clips (Caja) $0.50 $2.00 $24.00
3 Tijeras $1.20 $3.60 $43.20
7 Marcadores $0.80 $5.60 $67.20

TOTAL $955.20

De igual manera, se estiman los requerimientos de aseo y mantenimiento de las oficinas,

seglin se puede observar en la siguiente tabla:

123



Tabla 51. Gastos de mantenimiento

Cantidad Descripcion Valor Unitario Mensual Anual
4 Franelas $0.25 $ 1.00 $12.00
4 Desinfectante gal6n $4.50 $ 18.00 $216.00
4 Cloro Gal6n $4.50 $ 18.00 $216.00
4 Detergente $2.00 $ 8.00 $96.00
1 Escoba $1.80 $1.80 $21.60
3 Trapeador $3.20 $9.60 $115.20
. Recogedor de basura de § 4.00 § 4.00 § 48,00

metal

1 Balde para trapeador $ 4.00 $4.00 $ 48.00

TOTAL $772.80

Asi también, se proyectan los gastos administrativos en donde se considera el salario del

gerente y el del Director Operativo y de Financiero:

Tabla 52. Gastos administrativos

Rubros / Afios:

2024 2025

2026

2027 2028

Sueldos y salarios (RRHH,
Financiero, Gerencia)

Utiles de oficina.
Utiles de Aseo

Arriendo local

Amortizacién de gastos de
puesta en marcha
Depreciacion de Equipos de
Oficina

Depreciacion de Equipos de
computacién

Total

$21,861.20 $23,956.71 $24,673.02 $25,410.74 $26,170.52

$955.20 $976.41

$772.80 $ 789.96
$ 600.00 $733.20

$1,680.00 $ 1,680.00
$ 164.50 $164.50

$2,466.67 $2,466.67

$998.08

$807.49
$ 895.97

$ 1,680.00
$ 164.50

$2,466.67

$1,020.24 $1,042.89

$825.42 $ 843.74
$1,094.88 $1,337.94

$1,680.00 $ 1,680.00

$ 164.50 $ 164.50

$ 28,500.37 $30,767.44 $31,685.73 $30,195.77 $ 31,239.59

A continuacioén, se calculan gasto de ventas, y considera los gastos de remuneraciones y los

gastos totales de publicidad segun el punto 5.6. Mientras que para el cuarto y quinto afio se

estima un incremento del 2.22% segun la inflacién promedio en el pais.
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Tabla 53. Gastos de ventas

Rubros / Aiios: 2023 2024 2025 2026 2027
Sueldos y salarios $9,434.80 $10,334.84 $10,643.85 $10,962.10 $11,289.87
(Sueldo Dir Marketing)

Publicidad $ 4,300.00 $ 4,430.00 $ 360.00 $367.99 $ 376.16
Total $12,735.80 $14,764.84 $11,003.85 $11,330.10 $ 11,666.03

Mientras que en los gastos financieros se calculan el total de interés pagados por afio segtn el
punto 7.7.

Tabla 54. Gastos financieros

Rubros / Afos: 2023 2024 2025 2026 2027
Intereses crédito $2,359.56 $1,980.53 $1,532.81 $1,003.97 $379.29
Total $2,359.56 $1,980.53 $1,532.81 $1,003.97 $379.29

7.11. Ingresos

Para calcular tomamos en consideracion como precio el valor promedio de consumo y
estimaciones de ventas (ver punto 7.1). Con respecto al incremento de clientes por afio, se
toma en cuenta el objetivo especifico 1 del plan de Marketing que proyecta un crecimiento
del 30% de clientes en cinco afos, lo que da un incremento del 6% anual (Ver punto 5.1.2).

Tabla 55. Ingresos

Rubros / Afios: 2023 2024 2025 2026 2027
Produccién (CLIENTES) 8,092 8,577 9,092 9,638 10,216
P.V.P $7.65 $7.65 $7.65 $7.65 $7.65
Total $61,902.87 $65,617.05 $69,554.07 $73,727.31 $78,150.95

7.12. Estados de Pérdidas y Ganancias
Después de calcular los ingresos, costos y gastos se proceden a desarrollar el Estado de

Pérdidas y Ganancias:
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Tabla 56. Estado de pérdidas y ganancias

Conceptos: 2023 2024 2025 2026 2027
Ingreso por Ventas $61,902.87 $65,617.05 $69,554.07 $73,727.31 $78,150.95
<Costo de produccion> $7,340.68 $8,033.92 $8274.13 $8,521.53 $38,776.32
Utilidad Bruta en Ventas $54,562.19 $57,583.13 $61,279.94 $65,205.78 $69,374.63
<Gastos Ventas> $12,735.80 $14,764.84 $11,003.85 $11,330.10 $ 11,666.03
Utilidad Neta en Ventas $41,826.39 $42,818.29 $50,276.08 $53,875.69 $57,708.60
<Gastos Administracion> $28,500.37 $30,767.44 $31,685.73 $30,195.77 $31,239.59
Utilidad Operacional $13,326.03 $12,050.85 $18,590.36 $23,679.91 $26,469.01
<Gastos Financieros> $2,359.56 $1,980.53 $1,532.81 $1,003.97 $379.29
Utilidad Antes de impuesto/pp $ 10,966.47 $10,070.32 $17,057.54 $22,675.95 $26,089.71
15% Trab. $1,64497 $1,510.55 $2,558.63 $3,401.39 $3,913.46
Utilidad Antes de impuesto $9,321.50 $8,559.77 $14,49891 $19,274.55 $22,176.26
25% IR $2,330.37 $2,139.94 $3,624.73 $4,818.64 $5,544.06
Utilidad o Pérdida $6,991.12 $6,419.83 $10,874.18 $14,455.92 $16,632.19
7.13. Punto de Equilibrio
Tabla 57. Punto de equilibrio
COSTOS FIJOS COSTOS VARIABLES COSTOS TOTALES

Cto Produccién 7340.68 $7,340.68

Gto Ventas $12,735.80 $12,735.80

Gto Administrativos $26,772.37 $1,728.00 $28,500.37

Gastos Financieros $2,359.56 $2,359.56

COSTOS TOTALES $29,131.93 $21,804.48 $50,936.41
VENTAS $61,902.87

CANTIDADES $8,092

PVP $7.65

Cvu $2.69

PE (Q) = 5879 servicios de alojamiento

PE (MON) = $44,973.12
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CANTIDADES CV CF CT ING

0 $- $29,131.93 $29,131.93 $- P

1000 $2,694.61 $29,131.93 $31,826.54 $7,650.00 P

2000 $5,389.23 $29,131.93 $34,521.15 $15,300.00 P

3000 $8,083.84 $29,131.93 $37,215.77 $22,950.00 P

4000 $10,778.45 $29,131.93 $39,910.38 $30,600.00 P

5000 $13,473.06 $29,131.93 $42,604.99 $38,250.00 P
5879 $15,841.20 $29,131.93 $44,973.12 $44,973.12 PE

0 $16,167.68 $29,131.93 $45,299.60 $45,900.00 G

7000 $18,862.29 $29,131.93 $47,994.22 $53,550.00 G

8000 $21,556.90 $29,131.93 $50,688.83 $61,200.00 G

8091.88 $21,804.48 $29,131.93 $50,936.41 $61,902.87 G

Figura 44. Punto de equilibrio
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Por lo tanto, se estima que se necesita vender un total de 5879 servicios de alojamiento al afio
para poder alcanzar el punto de equilibrio o a su vez, se debe alcanzar el valor econémico de
$44,973.12 para poder cubrir los costos y gastos de la empresa sin llegar a percibir ninguna
utilidad.

7.14. Tasa Minima de Rendimiento (TMAR)

Esta se calcula a partir de cuatro elementos, la tasa con la que el Banco prest6 el dinero para
la inversion del negocio, la tasa de inflacidn, el porcentaje del capital propio y el porcentaje

del préstamo con respecto a la inversion.
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Tabla 58. TMAR

Tasa activa financiera 16.77%
Tasa pasiva 6.38%
Inflacion 2.22%
% Obligaciones (pasivos) 59.32%
% De aporte de la empresa 40.68%
(patrimonio)

TMAR 13.45%

Lo que quiere decir, que del proyecto se espera percibir como minimo un 13,45% de
rentabilidad para cubrir los intereses del banco y de los socios.
7.15. Estado de Flujo de Efectivo

Tabla 59. Estado de Flujo de Efectivo

FLUJO DE CAJA 2023 2024 2025 2026 2027

$6,991.12  $6,419.83 $10,874.18
$14,455.92 $16,632.19

UTILIDAD $2,631.17 $2,631.17  $2,631.17  $164.50 $164.50
DEPRECIACION $2,359.56 $1,980.53  $1,532.81 $1,003.97 $379.29
GASTO

FINANCIERO $11,981.85 $11,031.52 $15,038.16 $15,624.38 $17,175.98
FLUJO

OPERATIVO

INVERSION $16,239.72
CAPITAL DE $9,045.00

TRABAJO
ACTIVOS FlJOs ~ $-25,284.72 $822.50
FLUJO NETO $11,981.85 $11,031.52 $15,038.16 $15,624.38 $17,998.48

7.16.VAN — TIR - PRI

Tabla 60. VAN-TIR

VAN = $-25284.72  $11,981.85 $11,031.52 $15,038.16 $15,624.38  $17,998.48
(1+0.1210)*0  (1+0.1210)*1 (140.1210)*2 (1+0.1210)A3 (1+0.1210)*4 (140.1210)75

VAN = $-25284.72  $10,561.65 $8,571.39  $10,299.55 $9,432.65  $9,578.00

VAN = $23,158.50

TIR= 43.85%
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Por lo tanto, se observa que tras una inversion de $25,284.72 se obtiene un rendimiento de

$14,680.39 después de 5 afios, lo que equivale a una tasa interna de retorno del 43.85% de la

inversion. Siendo asi, el proyecto es factible de ejecutar.

Respecto a al Periodo de Recuperacion se tiene lo siguiente:

Tabla 61. PRI

Inversion Flujo efectivo Inversion

Ano 0
Afo 1
Afio 2
Ao 3
Afo 4
Afo 5

-$25,284.72
$10,561.65 -$14,723.07
$8,571.39 -$6,151.68
$10,299.55 $4,147.87
$9,432.65 $4,147.87
$9,578.00 $4,147.87

Por lo que la inversion se recupera en 2 afios, 7 meses y 5 dias

2.17. Analisis de sensibilidad

En cuanto a escenarios se plantean los siguientes supuestos:

Tabla 62. Escenarios

ESCENARIO PESIMISTA ESCENARIO CONCERVADOR ESCENARIO OPTIMISTA
20 servicios por dia 23 servicios por dia 25 servicios por dia

Cantidad 7,200 Cantidad 8092 Cantidad 9000
Precio $ 7.65 Precio $ 7.65 Precio $ 7.65
T(MAR) 13.45% T(MAR) 13.45% T(MAR) 13.45%
VAN $6,345.22 VAN $23,158.50 VAN $40,277.97
TIR 22.36% TIR 43.85% TIR 63.95%
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Respecto al primer objetivo sobre identificar y abordar las necesidades y deseos clave
de los propietarios de mascotas se halld que los propietarios experimentan
incertidumbre debido a la falta de opciones seguras y comodas para dejar a sus
mascotas, lo que impulsa la demanda de servicios confiables que garanticen la
seguridad y el bienestar animal. Ademas, surgen preocupaciones sobre si los
hospedadores brindaran el cuidado adecuado, destacando la importancia de
implementar medidas de seguridad especificas. Ademas, el costo del servicio también
representa un desafio, ya que debe ser accesible sin comprometer la calidad. Por otra
parte, la inexistencia de oferta de hospedaje en areas especificas y la necesidad de
comunicacion regular sobre el bienestar de las mascotas durante su ausencia son
aspectos cruciales para los propietarios de mascotas.

Referente al segundo objetivo sobre realizar un estudio de mercado, se encontrd que el
perfil del cliente son mujeres y hombres de 30 a 49 afios que viven en Quito y poseen
una mascota. Tienen ingresos mensuales mayores a los $600 y que muestran interés en
una atencion personalizada, Informacion al cliente, Seguridad de la mascota y
Comunicacion.

En el tercer objetivo sobre desarrollar un plan de marketing sobre el servicio de
hospedaje para mascotas en la ciudad de Quito, se plantearon estrategias de producto,
precio, plaza y promocion acorde al ciclo de vida del servicio, tales como generar

ingresos por concepto de reservas en donde los usuarios pagan una tarifa de transaccion del
15% del costo total de la reserva al realizar una reserva a través de la plataforma. Asi también

se plantea trabajar con empresas que ofrecen productos para mascotas que puedan pagan

por espacios publicitarios dentro de la aplicacion. También se impulsan alianzas con
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veterinarias y tiendas de mascotas, proporcionando enlaces de afiliados a los usuarios.
En el cuarto objetivo sobre evaluar la viabilidad técnica de la microempresa, se analiz6
que nos ubicaremos en el norte de Quito, ademas de calcular la capacidad de servicio y
la distribucion de la planta que responde al modelo de alojamiento de la mascota. En
cuanto al personal se planted una estructura organizacional compuesta por 6 personas,
de donde se procedi6 a definir los perfiles de cargos, asi como el proceso operativo de
negocio.

Finalmente, en el quinto objetivo sobre determinar la viabilidad financiera de la
microempresa se determino una inversion total de $ 25,284.72, en donde luego de cinco
afios se obtiene un Valor Actual Neto de $25,284.72. Una TIR de 43.85% y una Periodo
de Recuperacion de la Inversion al 2do. afo, por lo que se concluye que el negocio de

servicio de alojamiento de mascotas mediante una APP es viable y recomendable.
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Recomendaciones

Respecto al primer objetivo se sugiere impulsar a que el proveedor del servicio utilice
equipos modernos de seguridad y darles un mantenimiento preventivo para asegurar el
bienestar para las mascotas, especialmente en los sistemas de cdmaras de vigilancia.
Ademads de entregarles protocolos de emergencia y controlar que mantengan una
comunicaciéon regular con los propietarios durante la estancia de sus mascotas,
mediante mensajes, fotos y videos que les brinden tranquilidad y confianza en el
servicio.

Referente al segundo objetivo se recomienda mantener una constante investigacion de
mercado para adaptarse a las cambiantes preferencias y necesidades de los propietarios
de mascotas y garantizar asf la satisfaccion y por lo tanto el crecimiento de la empresa
a largo plazo.

En el tercer objetivo se sugiere fortalecer las estrategias de marketing, especialmente
en la promocién de alianzas con empresas relacionadas con el cuidado de mascotas.
Asimismo, diversificar las fuentes de ingresos, explorando nuevas oportunidades de
generacion de ingresos, especialmente al final del ciclo de vida del proyecto.

En el cuarto objetivo se recomienda realizar una revision continua de la infraestructura
y tecnologia utilizada para garantizar un servicio eficiente y de calidad. Ademads,
mantener actualizados los perfiles de cargos y procesos operativos para ajustarse a las
demandas y el crecimiento del negocio.

Finalmente, se sugiere monitorear de cerca el desempefio financiero de la empresa y
ajustar estrategias segliin sea necesario para mantener una rentabilidad sostenible.
Ademads, considerar expandir la empresa a nuevas dreas geograficas o servicios

complementarios para diversificar las fuentes de ingresos y mitigar riesgos.
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Apéndices
Apéndice A: Modelo de encuesta

Contexto
Airbnb es una plataforma que permite a los propietarios de viviendas, apartamentos u otras
propiedades poner sus espacios disponibles para que los viajeros los alquilen por periodos cortos, por
lo que se pretende identificar la factibilidad de crear una aplicacién similar para mascotas
Objetivo. - Identificar las necesidades de duefios de mascotas con respecto a su alojamiento mediante
una APP similar a la de AIRBNB

1. Edad

1.- Entre 18 y 30 afios

3.-De 51 y 65 aiios D

2.- Entre 31 y 50 afios D

4.- Entre 65 y mas

2. Genero

1.- Femenino

3. (Nivel de Instruccion?

2.- Masculino

1.- Primaria

2.- Secundaria

3.- Superior 4.- Otro

MODELO DE ENCUESTA

Instrucciones: Esta encuesta tiene como objetivo identificar las necesidades de los duefios de
mascotas con respecto a su alojamiento mediante una APP similar a la de AIRBNB

Edad Género Instruccién ... Ingresos Tipo de
18-30.... Masculino. .. Primaria ... 450... mascota
31-50...... Femenino... Secundaria ... 456-900... Perro...
51-65. Superior ... 901-1200... Gato...
+65...... Otro... +1200... Aves...
Otro...
Factor Pregunta Opciones de respuesta
Experiencia 1.Alguna vez ha optado por dejar a | Si
sus mascotas en guarderias u No
hospedajes?
Factores de 2.Cuales factores son importantes | Seguridad
decision de compra | para usted para contratar Higiene
alojamiento de su mascota? Personal capacitado
Precio
Comodidad de la mascota
Ubicacién
Frecuencia de 3. Cada cuanto tiempo accede a Cada semana
compra contratar este servicio? Cada mes
Cada trimestre
Cada semestre
Cada ano
Uso de servicio 4. Cuantos dias en promedio se 1 dia
hospedaria su mascota? 2 dias
3 dias
Mis de 3 dias
Sensibilidad al 5. Cuanto estaria dispuesto a pagar | Menos de $10
precio por una noche de alojamiento de $10 a $20
su mascota? $21 a $29
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$30 a $49

Mis de $49
Interés 6. (Si existiera una alternativade | Muy interesado
seleccidn de hospedaje para su Interesado
mascota bajo el modelo AIRBNB, | Regular
estaria interesado en su uso? Poco Interesado
Nada interesado
Plaza 7. Donde le gustaria que se Sur de la ciudad
encuentre el alojamiento de su Norte de la ciudad
mascota? Centro de la ciudad
Valles
Canales de 8. Mediante qué medios le gustaria | Radio
comunicacion estar informado sobre los servicios | Television
de alojamiento P4ginas Web
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Otros
Promocién 9. Qué tipo de promociones le Descuentos
gustaria recibir? Regalos
Beneficios
2x1
Otros
Servicios 10. Que servicios adicionales le Peluqueria
complementarios gustaria acceder a mas del SPA
hospedaje? Paseos
Servicio Veterinario
Pet Shop
Oferta de servicios | 11. Estaria dispuesto a hospedar Muy interesado
mascotas mediante una APP Interesado
similar a la de AIRBNB con el fin | Regular

de obtener algin ingreso
econémico adicional?

Poco Interesado
Nada interesado
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Apéndice B. Evaluacion del Hospedador
Encuesta de Calificacion del Alojador
Nombre del alojador:
Nombre de la mascota:
Fecha de estadia:
Por favor, califique del 1 al 5, siendo 1 la calificacién mds baja y 5 la calificacién mads alta,
segun su experiencia con el alojador en las siguientes dimensiones:
1. Seguridad:
o (El alojador proporcion6 un entorno seguro para su mascota? ()
o (El alojador garantiz6 que el espacio estaba limpio y seguro? ()
o (El personal demostré estar capacitado para cuidar de su mascota? ()
2. Hospedador:
o (El alojador satisfizo las necesidades de seguridad de su mascota? ()
o (El alojador proporcion6 un cuidado individualizado y afectuoso? ()
3. Atencion:
o (El alojador mantuvo informado sobre el bienestar y estado de su mascota
durante la estadia? ()
o (El alojador utilizé mensajes de texto o llamadas para comunicarse con usted
sobre su mascota? ()
4. Comunicacion:
e (CoOmo calificaria la comunicacion del alojador durante la estadia de su
mascota? ()
o ;Se sinti6 informado y actualizado sobre el bienestar de su mascota en todo
momento? ()

5. Servicios Adicionales:
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o (El alojador ofrecidé servicios adicionales para satisfacer las necesidades

individuales de su mascota? ()

e En caso afirmativo, ;estuvo satisfecho con los servicios adicionales ofrecidos?

6. Comentarios Adicionales: Por favor, proporcione cualquier comentario adicional

sobre su experiencia con el alojador y cualquier sugerencia de mejora que pueda tener
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