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SINTESIS

En la actualidad la comercializacién de ropa y accesorios para mascotas es una

actividad bastante lucrativa que no ha parado de crecer en estos ultimos afos, asi
lo determina el crecimiento de las importaciones de tela, ropa, accesorios y
alimentos para el mercado de las mascotas. Dadas estas circunstancias en la
ciudad de Guayaquil se ha registrado un incremento de negocios que estan
dedicados exclusivamente a atender esta clase de requerimientos. Y es que el
creciente interés por las mascotas conlleva a una variedad de costumbres, gustos y

preferencias.

Con un mercado de amplio crecimiento podemos encontrar varias ventajas
competitivas y herramientas muy importantes sobre las cuales podemos trabajar,
con el fin de conseguir un mejor desarrollo comercial y econdmico para este
negocio que tiene un ano de funcionamiento en el mercado actual de la ciudad de

Guayaquil.

Existe una evolucion en el mundo de las mascotas que ha hecho que surjan
nuevas necesidades que cubrir y por ende nuevos servicios que ofertar. En el sector
de las mascotas y animales de compania se estd generando un mercado de
complementos y accesorios compuesto por multiples productos concebidos para
aumentar el bienestar de los animales .Mientras la economia siga siendo un desafio
para todos los segmentos incluyendo los amantes de mascotas, los compradores
van a incrementar su conciencia con respecto a precios y preocuparse de productos
de mas duracion, permitiéndoles estirar sus dblares al momento de gastarlos en sus

mascotas.

La industria del servicio a mascotas esta en una etapa de crecimiento, los servicios
de mascotas se estan expandiendo y ampliando sus estrategias de Marketing,
alcanzando mas éxito. Actualmente, el numero de duefios de mascotas esta en
aumento aunque la economia no sea un factor positivo. Sin embargo, dia a dia es
mas visible la atenciéon que sus duefios les brindan a sus mascotas tanto en la
comida que les compran, los juguetes, ropa, etc.; con el afan de hacerlos sentir

como un miembro mas de sus familias.



La tendencia del mercado no solo se enfoca a comprar prendas y/o accesorios en
tiendas especializadas, sino en encontrar un lugar donde la atencion sea
personalizada y sobre todo, donde exista la disponibilidad para la adquisicién de
estos productos. Las prendas importadas son las de mayor preferencia, sin
embargo las prendas nacionales no dejan de ser efectivas y de satisfacer los gustos
y preferencias de los consumidores.

Existe mucha publicidad relacionada con los diferentes tipos de alimento que
existen para mascotas. Lo contrario ocurre con el comercio de ropa y accesorios.
Deberiamos entonces crear, disefiar y concientizar a nuestro mercado a hacer uso
de ella para que se convierta en un motor generador de promocion vy

comercializacion de estos productos.

Las tendencias creadas y los habitos de consumo han empezado a generar un
elevado rédito econdémico a los nuevos emprendedores, que con altas inversiones,
se han dedicado a la creacion de talleres y con ello, a la generacién de productos
especializados para el mercado de las mascotas.

Los clientes tienden a preferir la compra de los productos importados, porque se
considera que son mejor elaborados. Los precios de estas prendas superan
facilmente los 30 dolares en el mercado local restringiendo su consumo tan sélo
para aquellos que tienen un mayor poder adquisitivo. Ante estodebemos trabajar
sobre las fortalezas que nuestro negocio posea con el fin de potencializar nuestra
presencia en el Mercado. Deberemos invertir para desarrollar rapidamente una
presencia significativa que nos permita reducir el riesgo en la inversion y que al

mismo tiempo nos favorezca en la obtencién de mejores ventajas competitivas.

A pesar de no contar con muchos recursos financieros, la utilizacién de estos con
una correcta administracidon nos asegurara por lo menos una rentabilidad minima
durante los dos primeros afos de operacion comercial.Segun nuestro Analisis de
Vulnerabilidad, como todo negocio, el riesgo es bastante alto debido al grado de
competitividad existente en el mercado, los niveles de inversion son bastante altos y

se requiere experiencia para el manejo de los productos y servicios en el Mercado.



A nivel internacional, el mercado de accesorios € implementos para mascotas esta
sin duda alguna en un franco crecimiento; las tendencias se mantienen dentro de
nuestro mercado. El crecimiento de tiendas y la venta de estos accesorios utilizando
vias alternas como internet, incrementan el grado de vulnerabilidad y el poder del
impacto sobre la industria.

No cabe duda que es necesaria la implementacién de valores agregados que nos
permita obtener una ventaja competitiva, claramente diferenciada del resto de
competidores actuales. El mercado de consumo es muy alto y se requiere satisfacer
una gama de necesidades que varia de acuerdo al potencial econémico y hasta por

los gustos y preferencias de los consumidores.

En conclusion podemos decir que dadas las circunstancias actuales del mercado,
consideramos que las perspectivas son alentadoras. El comercio en general y la
distribucion de prendas y accesorios para caninos ha sido altamente redituable para
todos aquellos que han incursionado en este negocio. Durante el proceso de
nuestra investigacion asi lo ratificamos con quienes actualmente han sabido
sostener y acrecentar su inversion econémica en relacién directa a la

comercializacion de esta clase de productos.

No hay duda que las tendencias, los gustos y las preferencias de quienes son
duenios de mascotas ha influenciado en positivo para el incremento de las
importaciones y la generacién de productos nacionales. Hemos comprobado como
en otros productos que el precio es influyente; pero no preponderante para la
eleccion de prendas y accesorios para caninos.

En nuestro negocio tenemos la experiencia de que el disefio también influye
muchisimo en la eleccion que el propietario de la mascota analiza antes de llevar a
cabo la adquisicion de los productos. Veterinarias y peluguerias han entrado con
éxito y minimas inversiones en el proceso de adquisicion y distribucién de prendas y
accesorios para mascotas. La ropa para caninos es la de mayor incidencia y los
margenes de ganancia generalmente bordean entre el 20% y el 40% entre quienes

se dedican a esta actividad comercial.
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CAPITULO |
ANTECEDENTES DEL PROYECTO

1.1 Titulo de la Investigacion

“Plan de Marketing para la empresa CANINE FASHION STORE dedicada a
la comercializacion y distribucion de ropa y accesorios para mascotas, ubicada en
la ciudad de Guayaquil”

1.2  Anadlisis del Mercado y el Negocio

La industria de las mascotas y animales de compaiia se esta viendo
beneficiada por el avance econdémico y cultural en todo el mundo. Al crecer la
riqueza de las naciones también crece el nivel de vida de las familias y como
consecuencia a todo ello, crece el “status social” de las mascotas.

La comercializacién de implementos, ropa y accesorios es una actividad
bastante lucrativa que no ha parado de crecer en estos ultimos anos. En la ciudad
de Guayaquil se ha registrado un incremento de negocios que estan dedicados
exclusivamente a atender esta clase de requerimientos. Y es que el creciente
interés por las mascotas conlleva a una variedad de costumbres, gustos y
preferencias.

Las diferencias de género suelen ser determinantes a la hora de elegir. A
los perros los suelen vestir con suéteres o camisetas de equipos deportivos y a las
perras con vestiditos mas femeninos. Lo que mas se ha vuelto popular es la ropa
para los perros de razas pequenas y generalmente va en la misma linea con la
personalidad de sus duefios.



Otro elemento a considerar es el factor econdmico. Al tener una variedad en
prendas y accesorios, quienes tienen un mayor poder adquisitivo tienden a elegir
con mayor preferencia modelos exclusivos y mucho mas costoso. Se estima que
el 4% de todos los propietarios de mascotas en la ciudad, tienen acceso a adquirir
implementos cuyos precios oscilan entre los $18 y $25 dolares.

Esto lo podemos asegurar gracias a las observaciones realizadas durante
todo el proceso de nuestra investigacion y ademas, porque nos remitimos a la
informacion proporcionada por quienes actualmente son duefios — propietarios de
tiendas especializadas en la venta de ropa y accesorios para mascotas.

No hay duda que la variedad de estos implementos ha extendido
considerablemente al sector. Camas, chalecos, sudaderas, casas, collares,
identificadores, carteras de viaje, arnés y camisetas forman parte de toda una
extensa gama de productos de los cuales se dispone para satisfacer gustos,
necesidades y requerimientos.

Lo particular de esta industria al igual que en muchas otras, es que no
existe informacion que indique cuantos negocios o boutiques de ropa y accesorios
para mascotas operan en la ciudad de Guayaquil; sin embargo, somos testigos de
como ha crecido el numero de locales dedicados a esta actividad que cada dia
mas crecen considerablemente gracias a las tendencias que forman parte del
mercado actual.

Uno de los referentes por los cuales aseguramos que existe crecimiento en
este sector comercial, se da por las cifras que presentan los organismos oficiales
como PRO ECUADOR en su Boletin de Comercio Exterior de Febrero del ano
2012, en el cual se asegura lo siguiente:



Mientras la economia siga siendo un desafio para todos los segmentos
incluyendo los amantes de mascotas, los compradores van a incrementar
su conciencia con respecto a precios o0 preocuparse en productos de mas
duracion, permitiéndoles estirar sus dodlares al momento de gastarlos en
sus mascotas. [...]. Los servicios de mascotas que se estan expandiendo y
ampliando sus estrategias de marketing, estan alcanzando mas éxito (PRO
- ECUADOR, 2012).

Basados en una minima experiencia y considerando el auge de la
tecnologia, el internet se ha convertido en una de las herramientas mas utilizadas
por los comercializadores para ofrecer al mercado esta categoria de productos.
Por otro lado, muchos de estos pequefios negocios carecen de grandes
inversiones o presupuestos que les permita promocionarse. Las condiciones
actuales del mercado le exigen a CANINE FASHION STORE el desarrollo
estratégico de un plan mercadologico que ayude a la organizacién a tener un
crecimiento de su imagen, sus ventas y por ende, de su publico objetivo.

Con un mercado potencialmente abierto y de amplio crecimiento cuales
serian entonces las ventajas competitivas y las herramientas mas importantes
sobre las cuales poder trabajar, con el fin de conseguir un mejor desarrollo
comercial y econdmico para un negocio que ya tiene un afo de funcionamiento en
el mercado actual de la ciudad de Guayaquil.
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1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General
Disefar un Plan de Marketing para la empresa CANINE FASHION STORE,

que le permita mejorar su sustentabilidad econdmica a través del desarrollo de

una acertada planificacion estratégica y mercadologica.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar el mercado, el sector industrial, los gustos, las preferencias, las
percepciones del mercado objetivo frente al portafolio de productos y
cuales son los factores de éxito con el fin de desarrollar una propuesta

comercial efectiva.

e Desarrollar un Plan de Marketing que permita el diagndstico y la factibilidad
de utilizar herramientas mercadolégicas efectivas para un mercado

potencialmente en crecimiento.

e Plantear estrategias de Marketing y comunicacién cuyo propdésito nos
permita alcanzar al mercado objetivo utilizando valores de diferenciaciéon

tanto en el producto como del servicio.
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1.4 Justificacion y Delimitacion del Proyecto

1.4.1 Justificacion

El proyecto abarca temas actuales como son: Marketing estratégico y el
desarrollo de la comunicacion como la base para la promociéon de un negocio
dedicado a la comercializacion y distribucién de ropa y accesorios para mascotas.
La investigacion y sus resultados nos permitiran conocer y crear una propuesta de

valor y de mejor penetracion hacia el mercado obijetivo.

Llevar a cabo un diagnéstico de los gustos y preferencias de los
consumidores, asi como también el conocer cuales son sus motivaciones de
compra, servira para la implementacion vy utilizacion de las herramientas
mercadoldgicas mas apropiadas. El tener ya un negocio en marcha nos motiva a
desarrollar un Plan de Marketing enfocado en el crecimiento de todo un portafolio
de productos. Desde sus inicios en el 2010, CANINE FASHION STORE ha sido
parte integral de un sector cuyo crecimiento se ha visto reflejado en la demanda
de un sin numero de necesidades ampliamente enfocadas en el bienestar propio

de las mascotas.

Nuestra justificacion radica en el hecho de hacer crecer y mantener la
sostenibilidad econdmica de un proyecto que nacié producto del esfuerzo personal
y familiar. Nuestro interés es el de consolidar nuestra presencia en el mercado a
través de un concepto sencillo, con herramientas mercadolégicas claras y basado
en la preferencia actual y de actuar de quienes constituyen nuestro mercado de

consumidores.
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1.4.2 Delimitacion del Tema

Para realizar el Plan de Marketing se requerira de los siguientes analisis:

Analisis de los factores macro ambientales, es decir, factores tales como:

econdmicos, sociales, politicos y culturales.

Analizar la industria a través de las diferentes fuerzas competitivas: el grado
de rivalidad entre los negocios, la amenaza de entrada de nuevos
competidores, productos o negocios alternativos y sustitutos, el poder de
negociacion del mercado y/o comprador y el poder de los proveedores

frente a un mercado en expansion.

Analizar el Perfil estratégico de la empresa a través de sus diferentes areas
de referencia: Marketing - Ventas - Publicidad, Produccién, Finanzas,
Talento Humano y Direccion.

Llevar a cabo un Plan de Marketing donde se enfoquen las 4P’S como la

base para el desarrollo y crecimiento de nuestro producto y servicio.

Determinar la factibilidad a través de un analisis econdmico y su grado de
rentabilidad enfocado en la aplicacion de las diferentes herramientas

mercadoldgicas.

Y el disefio de un Plan de Comunicacion que contemple los instrumentos
mas adecuados para la promocion directa e indirecta de nuestro portafolio
de productos.
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1.5 Marco de Referencia de la Investigacion

1.5.1 Marco Teoérico

Varios factores han favorecido el incremento del numero de mascotas en
las grandes ciudades, uno de ellos es el que conlleva a llenar espacios afectivos
en los entornos familiares. Por otro lado, existen otros factores tales como el
incremento en la capacidad econdmica de las clases sociales, lo cual permite
asumir gastos anteriormente no contemplados en el presupuesto, y el fendmeno
de desplazamiento de poblaciones campesinas desde las areas rurales, trayendo

consigo la cultura de la posesién de animales.

En la actualidad el nexo que existe entre el hombre y los animales es cada
vez mas estrecho. La poblacion en si esta adquiriendo una mayor conciencia
social de lo que representa una mascota y de los beneficios que esto reporta. Esta
unidn se ha convertido en una relacion en la que el animal ocupa ya, por derecho

propio, un lugar destacado dentro de la estructura familiar.

Todo este flujo de relaciones se ha visto acompafado por un creciente
interés y preocupacién de los propietarios por todo lo referente al bienestar de los
animales, ya sea referido a su salud, alimentacién o estética. Uno de los mercados
en expansion es aquel que esta relacionado con los regalos y complementos para

mascotas.

Hoy en dia ya no resulta extraino encontrar por la calle a orgullosos
propietarios que pasean con sus perros y/o gatos llevando consigo llamativos

abrigos, impermeables o inclusos viseras o gafas para protegerse del sol. Cada
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vez entonces es mayor la oferta por este tipo de productos en las diferentes

tiendas especializadas.

Toda la evolucion experimentada en el mundo de las mascotas ha hecho que
surjan nuevas necesidades que cubrir y por lo tanto nuevos servicios que ofertar.
Para ello, en el sector de las mascotas y animales de compafia se esta
generando un mercado de complementos y accesorios compuesto por multiples y

variados productos concebidos para aumentar el bienestar de los animales.

e Casas de lujo para mascotas: crear habitaculos de lujo, singulares por los
materiales, el equipamiento o por la arquitectura usada. Asi nos
encontramos casas para perros de aspecto rustico, con paredes de vidrio,
de dos pisos, con dos habitaciones diferenciadas una para dormir y otra

para comer, casas con calefaccion, etc.

e Lineas de ropa: nos encontramos con abrigos, impermeables, viseras,
gafas de sol, etc.,, La creacion de modelos exclusivos por grandes
disefiadores hace que este sea un campo con gran potencial de desarrollo.

e Juguetes interactivos para perros: son juguetes huecos con unos orificios
que permiten introducir comida dentro para que el perro al “interactuar” con
ellos, consiga sacar el alimento; el objetivo de estos juguetes es tener
entretenido al animal para evitar la masticacién destructiva o evitar el
ladrido excesivo. Estos juguetes también estan disponibles para otros

animales como los gatos.

e Dreamcan y Dreamcat: son camas para perros y gatos con estructura de
forja en color 6xido. Estan equipadas con colchén mullido de tejido con
propiedades hipo-alérgicas, anti bacterias, anti manchas, anti hongos y
reduccion de los olores gracias a un tratamiento especial realizado en el

tejido.
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1.5.3 Marco Conceptual

Para orientar mejor al lector, hemos definido ciertas palabras que ayudaran mejor

a su correcto entendimiento.

e Analisis de Mercado. Funcién que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercaddlogo a través de la informacién, la cual se utiliza para

identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado

e Calidad. Grado de percepcion que el cliente o consumidor posee, inherente
de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra

de su misma especie.

e Mascota. Un animal de compania o mascota, es un animal doméstico que

no es forzado a trabajar, ni tampoco es usado para fines alimenticios.

e Stakeholders. Término en inglés utilizado por primera vez por R. E.
Freeman en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder Approach”,
(Pitman, 1984) para referirse a quienes pueden afectar o son afectados por

las actividades de una empresa.
e Veterinaria. Se denomina veterinaria a la ciencia de prevenir, diagnosticar y

curar las enfermedades de los animales domésticos, animales silvestres y

animales de produccion.
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1.6 Metodologia de la Investigacion

La investigacién tiene como objetivo conocer cuales son las caracteristicas
mas importantes que debe tener nuestra cartera de productos en cuanto a su
beneficio principal. Ademas se buscara tener informacion sobre la percepcion del
consumidor en cuanto a la competencia, al precio y posibles canales de

distribucion.

La investigacion se desarrollara en el campo de la Investigacion Aplicada,
ya que busca contestar a preguntas sobre problemas especificos o para tomar
decisiones sobre acciones en particular. Proporciona entonces los datos
necesarios para hacer el plan de Marketing y operativo, lo bastante funcional para

su respectiva vialidad.

Dentro de la rama de Investigacion de Mercados, se realizara en primer
lugar una Investigacién Exploratoria, ya que a través de dinamicas grupales se
busca aclarar la naturaleza del producto, obtener del mercado informacion
detallada acerca de las caracteristicas que prefieren, asi como la aceptacion o
negacion de los modelos posibles a comercializar dentro de nuestro mercado.

Namakforoosh (2005) estipula que a este tipo de investigacion le sigue la
Investigacion Descriptiva, la misma que determina las respuestas a las preguntas
quién, qué, cuando, donde y como; se definié las caracteristicas del producto, se
estimé el porcentaje de posibles consumidores y con ello se determinara el posible

mercado objetivo hacia el cual esta dirigida nuestra propuesta.
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1.7 Poblaciéon y Muestra

Segun los datos estadisticos proporcionados por el Diario El Universo el 08
de agosto de 2011, el area de Zoonosis registré en el afio 2010 una poblacién que

bordeaba los 58.895 animales, mientras que la de perros ascendia a los 177.796.

Para la Direccion Municipal de Higiene y Salud, el 10% de esta poblacién es
callejera y para Zoonosis el 4%. Las organizaciones discrepan con estos numeros,
pero no dan cifras exactas. En términos generales, no existe informacion de
propietarios de mascotas ni del numero exacto de animales; por consiguiente, al

no tener una poblacién definida recurriremos a la siguiente formula estadistica.

_Z2 *p*q*
= 62

n

n = Numero de elementos de la muestra
P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenbmeno.
Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.

E = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio).
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El resultado es el siguiente:

3,84 v 06 x 04

1= 0.0025 = 5bG,64
= 368,64
= 400 ENCUESTAS

Para ser mas exactos en nuestros analisis realizaremos 400 encuestas.

Cada una de ellas estara dirigida a propietarios de animales o mascotas (caninos).

1.8 Impacto Social

Nuestro proyecto tiene como proposito trabajar sobre la ética y
responsabilidad social. Sabemos claramente que en nuestro medio a los
pequeios o0 grandes animales no se les proporciona un adecuado trato. La
crueldad o ignorancia, o como queramos llamarle es parte de nuestra propia
cultura y del desconocimiento real de lo que una mascota representa para el ser
humano. Deseamos como parte de este programa, implementar una campana de
comunicacion que promueva la salud y el bienestar de todos los animales.
Requerimos el difundir y hacer extensivo el conocimiento que sobre las leyes
actuales se fundamenta la necesidad de otorgar a las mascotas, las condiciones
de vida adecuada, entre otros cuidados basicos, por ejemplo el de ensefar a
sociabilizar a las mascotas con otros seres vivos. De forma adicional, también
queremos hacer participes a todos quienes conforman nuestra organizacion, del
reconocimiento econdémico, laboral y social que representa la promocion y el

crecimiento de un negocio. Para nuestro proyecto, contar con un personal
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calificado es imprescindible en el desarrollo del servicio. Como inversionistas
privados nuestra intencion es el de beneficiar laboral y econdmicamente a un

mayor numero de ecuatorianos.

Atendiendo a los reglamentos y el Derecho Laboral, todos quienes sean
parte de nuestro negocio, trabajaran bajo contrataciéon directa y dependencia
laboral. Su remuneracion estara acorde al mercado y se proporcionaran todos los

beneficios que por Ley se fijen para el personal.

1.9 Fuentes de Informacion

Se considerarda como una fuente primaria de esta investigacion a todos los
propietarios de mascotas cuyo perfil se determine en base a la segmentacion
requerida para la elaboracién del presente proyecto. Se requiere ademas de una
base tedrica que ya ha sido explorada y desarrollada por otros investigadores; los
proyectos, documentos, las herramientas de analisis, libros y demas, seran citados
para establecer la referencia en cuanto a establecer una relacion con nuestro
trabajo. Se utilizaran otros medios tales como:

+ Diarios: De donde se extraeran las ultimas noticias relacionadas con el
desenvolvimiento comercial y econdmico tanto del Pais como de la propia
Ciudad de Guayaquil.

% Proyectos: Casos relacionados con la presente investigacion.

% Libros Guia: de Negocios, Marketing y Desarrollo de Proyectos, de donde
se extraeran conceptos e ideas para la planeacién y desarrollo de la
presente investigacion.

% Paginas WEB: Relacionadas a la dinamica comercial del Pais y la ciudad.
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CAPITULO Il
ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTAL

2.1 Analisis Macro ambiental

Hoy en dia toda empresa que desee mantenerse en un mercado nacional y
altamente competitivo, tiene la obligacion de ofrecer productos y servicios que
satisfagan las necesidades y expectativas de sus clientes, que sean adecuados a
su uso previsto y cumplan con las disposiciones generales para su respectiva
aplicacién. Se requiere entonces de la utilizacibn de una correcta planeacion

estratégica.

Dicho esto, es necesario indicar que la actividad empresarial esta marcada por la
exigencia de la consecucion del beneficio. Para llevar a cabo un proceso de
planeacién mercadoldgica, es necesario primero conocer cuales son los factores
que determinan el desenvolvimiento del mercado. Esto debe entenderse como un
proceso de preparacion para la toma de las decisiones empresariales y de los

medios para llevarlas a cabo.

Para Kotler (2008) los factores Macro ambientales son aquellos que influyen de
manera importante en el sistema de Marketing de cualquier empresa, son fuerzas
que no pueden ser controladas por los directivos de estas; pero no son del
todo incontrolables. Estan interrelacionados ya que el cambio en uno de ellos,
ocasionara cambios en uno o mas de los otros. Otra cosa que tienen en comun, es
que se trata de Fuerzas dinamicas, y esto quiere decir que estan sujetas al cambio
y a un ritmo creciente. El éxito de un programa de Marketing es el alinear sus

estrategias en funcion al desenvolvimiento y el analisis del mercado.
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2.2

2.21

Factores Macro ambientales

Factor Econémico

Oportunidades

Segun datos proporcionados por el INEC en el ultimo censo que fue
realizado en el ano 2010, los ciudadanos han tenido mayor facilidad de
crédito para adquirir viviendas propias, mostrando un aumento del 34.7 %
comparado con el censo del afio 2001. Creando de esta manera un mayor

movimiento bancario y mejor oferta hipotecaria (Hoy.com.ec, 2012).

Segun los datos proporcionados por el SRI, la recaudacion efectiva sin
considerar la devolucion de impuestos a julio del 2012 se ubic6 en $ 5. 243
millones de ddlares. La cifra revela un crecimiento del 17,3% de la
recaudacion con respecto al 2011. En el mismo periodo, pero del afio
anterior, la recaudacion efectiva fue de $ 4.895,9 millones (El Universo.com,
2012).

Las exportaciones de Ecuador, encabezadas por el petréleo y el banano,
aumentaron en 1 135,8 millones de ddlares (12,37%) entre enero y mayo
de 2012 respecto del mismo periodo de 2011. Entre enero y mayo de 2012,
las ventas de crudo generaron 5 844,4 millones de ddlares y las de la fruta
983,1 millones, contra 4.901 millones y 1.041 millones en el mismo periodo

de 2011 respectivamente (EI Comercio.com, 2012).
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e Al cierre del mes de julio de 2012 se presenta una mejora del 63% en el
saldo de Balanza Comercial Total pasando de un superavit de USD 466
millones en julio del 2011, a un superavit de USD 761 millones en julio del
2012. Las exportaciones totales crecieron un 7% al comparar los mismos
periodos de 2011 y 2012 mientras que las importaciones crecieron un 5%

(Ministerio de Relaciones Exteriores, 2012).

¢ De acuerdo a datos estadisticos del INEC, nos indica que en el mes de julio
2012 la variacién anual de precios al productor IPP fue de 2.99%, valor

inferior al presentado en julio 2011 que fue de 5.03%".

e El Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (Senae) alcanzé 332 millones
de dodlares en recaudaciones solo en agosto pasado, convirtiéndose en la
cantidad mensual mas alta de la historia del pais. En los primeros siete
meses del afio, el Senae ha percibido unos $ 2.313 millones, que significa
un crecimiento del 13,36%, respecto al mismo periodo de 2011, cuando se
obtuvieron $2.040 millones (PP El Verdadero.com, 2012).

e Segun datos obtenidos por el INEC nos indica que el IPP hasta Julio del
2012 es de $1662,98, si comparamos con los datos de Junio del 2012 nos
muestra que hay una diferencia del 0,69% que ha incrementado desde esa
fecha.

e En el periodo de enero a julio del presente afio, nuestro pais export 4,860
miles de toneladas de productos no petroleros, que representaron USD

5,626 millones de ddlares. (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2012)

! Revisar Tabla que presenta en INEC, URL Disponible
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=58&Itemid=29
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Amenazas

e La inflacién del grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas en julio de
2012 fue de 0,32%, el mes anterior este valor se ubicoé en 0,04%. En julio
del 2011 fue de 0,02% (Banco Central del Ecuador, 2012).

e En 2011, se exportaron $1 700 millones bajo la modalidad de ATPDEA
(Hoy.com.ec, 2012). La lucha de Ecuador para lograr la renovacién de las
Preferencias Arancelarias continuan ya que hace una semana, varios
congresistas estadounidenses expresaron sus preocupaciones acerca de la
falta de compromiso de Quito para cumplir con los arbitrajes internacionales
en materia de tratados reciprocos de inversion bilaterales, imposibilitando
de esta manera que exportadores no petroleros tengan posibilidades de

obtener negociaciones extranjeras.

e El ultimo reajuste realizado al precio de la canasta basica familiar en el mes
de julio, se lo fij6 en $585,81 (Andes, 2012), lo que crea una restriccion

presupuestaria en consumo de un -0.06% en referencia al mes anterior.

e El Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) subira del 2% al 5%, segun plantea
la nueva reforma tributaria (EI Universo.com, 2011). Asi lo ha determinado

el Gobierno.

e Hasta julio del presente afo el IPC se ubica en 139,60 lo cual representa

un 0,26% en comparacion de julio del 2011 que fue de 0.18%.
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2.2.2 Factor Politico

Oportunidades

Ecuador incentiva programa de inversién de apoyo a la inclusion financiera
con un préstamo de $10 millones del BID que beneficiara a mas de 200.000
nuevos usuarios de servicios financieros que estan en zonas de poco

acceso y de bajos ingresos.

Los recursos con los que cuenta el gobierno han permitido realizar una obra
publica solo comparable a los grandes cambios fisicos que contemplo el
Ecuador en los afios 70, cuando se dio el primer boom petrolero. La red vial

se ha transformado. Varios servicios publicos son eficientes y mejores.

Riesgo Pais cayé 15 puntos entre el 27 de junio y 4 de julio del 2012

situandose en 877 puntos,

Amenazas

Segun un estudio de IE Business School de Espafa, el panorama de
inversion en Ecuador es bajo debido a la inseguridad juridica. El Informe
titulado "Panorama de Inversion Espafiola en Latinoamérica", es el cuarto
estudio que |IE Business School (una de las universidades mas prestigiosas
de Espaia) y Kreab Gavin Anderson realizan para analizar los flujos de
inversion 'y comercio entre Espafia y varios paises americanos

(Hoy.com.ec, 2011).
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La aceptacion del presidente Correa es del 36% a esta fecha, mientras el
37,64% le cree, frente al 62,36%que duda de su palabra. A su gestion, el

62% la califica de mala (Hoy.com.ec, 2011).

Fuga de Capitales debido a las politicas emprendidas por el Gobierno
ecuatoriano.

Aunque las medidas tomadas por el Gobierno buscan, en teoria, generar
mas ingresos para mover la economia desde el sector publico y garantizar
que existan divisas en el pais. Al 2012, los ecuatorianos deben pagar,
ademas, el Impuesto a la Salida de Divisas (ISD), que pasé del 0,5% al 5%,
con un incremento de la tarifa del 1.000%. La carga tributaria tradicional ha
ido en constante aumento al pasar del 10,8% en el 2006 al 13,6% en el
2010. Segun las previsiones del SRI, la idea es llegar al 15% de carga
tributaria en el 2013 (El Universo.com, 2012).

2.2.3 Factor Social Cultural y Demografico

Oportunidades

El desempleo —para junio de 2012- marca el 4,1%, es decir 0,9% menos
que en junio del aino pasado que registro 5%. Este porcentaje corresponde
a la poblacion econdmicamente activa de las zonas urbanas y rurales [...].
Las cifras se comparan con las del mes de junio del afo pasado

(elciudadano.gob.ec, 2012).

La pobreza ecuatoriana hasta junio del 2012 ha bajado a 25,3% es decir 4
puntos porcentuales menos que lo registrado en junio del 2011. La
inversion en el area social ha sido uno de los ejes prioritarios para el

Gobierno en sus cinco anos de gestion. Ello ha favorecido a los sectores
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mas vulnerables y ha permitido que mas ecuatorianos accedan a los

servicios basicos (elciudadano.gob.ec, 2012).

Segun los datos del Banco Central del Ecuador, se evidencia una evolucion
decreciente de la tasa de pobreza urbana, alcanzando su nivel mas bajo en
junio de 2012 en un porcentaje del 15.29%, es decir, 3.98 puntos

porcentuales menos respecto al registrado en igual mes del afio 2011.

Ecuador cerrd el primer semestre de 2012 con un saldo positivo para el
turismo, al registrar un crecimiento del 14,10% con relacién a igual periodo
de 2011. Los datos que entrego la Direccion Nacional de Migracion al
Ministerio de Turismo, y publicados en el portal El Ciudadano, se revela que
en este semestre llegaron al pais un total de 627.211 extranjeros, en el
semestre pasado del 2012 arribaron 549.715 turistas (OMU, 2012).

La migracion ecuatoriana se redujo en 91,7% en cinco afios mas de 800 mil
ecuatorianos que viajaron en el 2010 al extranjero solo el 0,6% no regresé
al pais, lo que significa que entre 2005 y 2010 hubo una caida del 91,7%
en la emigracién de los ecuatorianos, ya que en 2005 el 10 por ciento de

compatriotas no regreso (Andes.info.ec, 2011).

Los Salarios en el ecuador se han incrementado. Las revisiones salariales
por sector de negocios registraron estos porcentajes: tecnologia con un
6.63%, industrial-comercial con un 6.29%, comercial con un 6.17%,
servicios con un 5.99%, petréleos y minas con un 5.89%, seguros con un
5.79%, publicidad con un 5.70%, bancario con un 5.34%, ONG con un
5.22%, construccion con un 5.18%, farmacéutico con un 5.04%, financiero
con un 4.87%, industrial con un 4.85%, automotriz con un 4.72% (La Hora
Nacional, 2011).
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De acuerdo a los indicadores del Ministerio de Salud, la oferta de
establecimientos de salud para el afo 2006 era de: 127 hospitales, 152
centros de salud, 1.127 puestos de salud. Se ha dado un crecimiento
sustancial en este rama, tanto asi que para el afio 2010 y de acuerdo al
ultimo censo realizado, el numero de establecimientos enfocados
directamente con la atencion a los ciudadanos en general fue de: 132,160 y

1.278 respectivamente.

El costo del presupuesto del Ministerio de Salud en el 2000 era de $100
millones de doélares. Para el afio 2010, estas cifras se incrementaron

favorablemente a mas de $1.000 millones de ddlares americanos.

Amenazas

En el Ecuador, de acuerdo a una investigacion realizada durante el primer
trimestre del afo 2012, a una muestra de tres mil ecuatorianos, el 29.1% de
ellos respondié haber sido victima de robo, agresion, fraude, chantaje,
extorsion, amenazas en los doce meses anteriores a la realizacién de la
entrevista. Nos encontramos actualmente en el segundo lugar por debajo

de Peru con un 31.1%; y antes de Venezuela con el 26%.

Segun cifras de IESS el numero de afiliados se incrementa a 2,500 mil

ecuatorianos (el diario.ec, 2012).

Segun los Datos del INEC se puede evidenciar que existe un alto
porcentaje de ciudadanos que no aportan al IESS, siendo estos en un

61.9% en el género masculino y un 60.7 % en el género femenino.
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e El Ecuador es considerado uno de los paises mas densamente poblados de
Latinoamérica. El ultimo censo revela que somos mas de 14,4 millones en
comparacion al afo 1982 que éramos soélo 8 millones de habitantes, es
decir, que si nuestra poblacion casi se duplica cada 30 afos, para el 2040

nos acercariamos a los 30 millones de ecuatorianos.

o El Estado ecuatoriano, producto de su inestabilidad financiera no cuenta
con los recursos necesarios para financiar un alza sustentable de los
sueldos y salarios. Cuando quiere hacerlo, el Fisco tiene que recurrir a
nuevos impuestos, alzas de los precios de los bienes y servicios publicos o

en su lugar, recortar los gastos de inversion (autora).

e EIl Nivel de preparacién académica superior se encuentra tan sé6lo en un
1.9% de toda la poblacion ecuatoriana, lo que no permite un mayor

crecimiento laboral ni profesional.

e Desde hace cinco afos (2007) el envio de remesas llegé a su pico historico
mas alto. Fueron USD 3.335 millones que llegaron desde EE.UU., Espaia,
Italia y otros paises. La cifra confirmd entonces una tendencia de
crecimiento de los envios desde el extranjero. No obstante, desde ese afio
se registra un descenso anual constante de recursos que envian los
ecuatorianos residentes en otros paises. Asi, en el 2009, la cifra llegd a
USD 2 666 millones. Y el afio anterior hubo un leve aumento con USD 2
672 millones, segun las cifras que maneja el Banco Central del Ecuador
(BCE). Para este afio, la caida sigue. Al comparar el primer trimestre del
2012 con el mismo periodo del 2011, se advierte que la llegada de remesas

cayé un 9,2%?2.

2 Informacién completa en Revista Lideres. En los Ultimos 5 afios las remesas se mantienen a la baja,
http://www.revistalideres.ec, Tomado el 02 de Agosto de 2012
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2.2.4 Factor Tecnolégico

Oportunidades

e Segun fuentes del INEC en el censo realizado en el afio 2010 se conoce
que en 3'815.246 hogares encuestados, el 24.7% de estos tienen
computadoras de escritorio y el 9.8 % de los hogares tienen computadoras
portatiles (INEC, 2011).

e De la poblacion que usa teléfonos inteligentes, el mayor numero de
usuarios corresponden a las personas de entre 16 y 24 afios de edad con
un 11.7%, seguidos de los usuarios de edades entre los 25 y 34 afios con
un 11.5 % (INEC, 2011).

e Con la automatizacion podemos mejorar la productividad de las empresas,
con los nuevos sistemas que estan adoptando para mejorar la calidad de

servicios.

e El Estado esta implementando nuevas facilidades de acceso a la tecnologia
con campafnas como es el caso en las escuelas de escasos recursos que
estan regalando computadoras de ultima tecnologia para el desarrollo
profesional de los estudiantes (autora).

e El 54.4% de las personas usan el Internet por lo menos 1 vez al dia,
mientras que el 39.5% lo hace por lo menos una vez por semana (INEC,
2011).
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Amenazas

Segun los ultimos estudios realizados por el Foro Econdmico Mundial 2007-
2008, Ecuador esta en el puesto 107 del desarrollo tecnolégico mundial, lo
que afecta en forma general al desarrollo de un estado porque se carece
considerablemente de los recursos para poder competir fructuosamente en

los mercados laborales (El Universo.com, 2008).

En el Ecuador no existe tecnologia para la investigaciéon. Medicamentos,
equipos, maquinarias deben ser importadas desde el Exterior (autora).
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2.3 Analisis POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas)

2.3.1 Definiciéon del Impacto

Tabla 1 - Definiciéon del Impacto

EACTORES ECONOMICOS Calificacion Hechos | Ocurrencia IMPACTO ]_H'I'TD BFP"'ID
0-10 0-1 10-9-8 4-3-21
Modernizacion 4 07 6 X
Infiacion & 09 7 X
Poliica Laboral 7 07 5 X
Crecimieno FIB ] 03 G X
Preferancias Arancelanas 8 1 8 x
Creaciin de Impuesios 8 0.8 6 X
Poliica Fiscal ] 03 G X
Desarrolie del Mercado 9 1 9 X
Poder Adquisiivo 7 07 5 X

POLITICO

Calificacion Hechos | Ocurrencia

IMPACTO ALTO

0-10 0-1

10-9-8

Estabiidad Poliica & 0.7 6 X

Faricipacion del Gobierno 7 0.6 4 X
InsSiuciones del Gobierno ] 0,7 G X

Leyes y Reglamenios 9 1 9 X

SOCIAL - CULTURAL Cali_fiu:au_:i:’:m Hechos . Ocurrencia IMPACTO I-M.TD
0-10 0-1 10-9-8

Faricipacion Sodial 8 1 8 X

Creation de Proyecios 8 1 8 X

Nivel de Seguridad & 1 & X

Polidca salarnial 7 07 ] X

Sisiema educaivo & 1 & X

Incremenio de la Migracion 5 07 4 X
Nivel de Empleo 6 1 6 X

Reforma al sisiema de seguridad social 7 07 5 X

TECNOLOGICO Cali_fiu:au_:i:’:m Hechos . Ocurrencia IMPACTO I-M.TD
0-10 0-1 10-9-8 G-
Telecomunicaciones 7 07 b X
Aumomaizacion de servicios 7 03 G X
Facilidad de accseso a latetnologia 9 1 9 X
Globalzacion de la informacion g 1 g X
Dezarrollo ecnologico 8 07 G X
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2.3.2 Desarrollo del POAM

Tabla 2 - Desarrollo del POAM

CALIFICACION OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO

FACTORES — A M B A M B A M B
FACTORES ECONOMICOS

Modernizacion X X
Inflacion X X

Folifca Laboral X X
Crecimienio FIB X X
Preferencias Arancelanias X X

Creacion de Impuesios X X

Foliica Fiscal X X
Dezarrolio del Mercado X X

Foder .#.diu'raij'.n:} X X
E=iabilidad Polisca X X
Paricipacion del Gobierno X X
InsSiuciones del Goblerno X X

Leyes y Reglamsnios X X

SOCIAL - CULTURAL

Paricipacion Social X X

Creacion de Proyecios X X

Nivel de Seguridad X X

Foliica salarial X X

Sksema educaivo X X

Incremenio de la Migracion X X
Nivel de Empleo X X
Reforma al siziema de ﬁur'ﬂ ad social X X
Telecomunicaciones X X
Auromaizacion de senicios X X
Faciidad de accseso a la kecnologia X X

Globalizacion de la informacion X X

Desarrolio fecnologico X X
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2.4

Analisis de la Industria a Nivel Internacional®

De acuerdo con el reporte “U.S. Pet Market Outlook 2011 — 2012” de
Packaged Facts, todos los indicadores apuntan a una continuidad de esta
tendencia en el 2012 basado en las ventas y tendencias en general del
mercado en Estados Unidos. El reporte indica que “las ventas de todos los
productos y servicios aumentaron 4.3% en el 2010 a $55.07 billones; y se
espera que el promedio anual se recupere a aproximadamente 5% en el
2011 y a cerca de 6% en el 2012, alcanzando $61.4 billones (Ministerio de
Relaciones Exteriores, 2012, pag. 38).

El 2011 mostré buenas sefiales de una continua proteccién en contra de la
caida de la economia. Se espera que esta tendencia continue dado que los
“‘baby boomers” (personas nacidas después de la Il Guerra Mundial entre
1946 y 1964) juegan un rol importante en este crecimiento y ven a las
mascotas como seres para llenar algun espacio vacio, dado que las
mascotas estan aumentando su posicion como miembros importantes de la
familia, asi como aumenta su longevidad de vida.

A pesar de que el segmento de tiendas en el mercado ha atraido a la
mayoria de los amantes de mascotas, la compra por Internet va a continuar
aumentando debido a que las tiendas virtuales brindan precios y envios
mas econdémicos para competir contra el costo del viaje a una tienda. Un
creciente numero de tiendas virtuales ahora estan ofreciendo la opcion de
envio gratis por la comida de mascotas.

Esta nueva tendencia va a llevar a los propietarios a aumentar la
comparaciéon del precio de compra por lo productos de mascotas y buscar
por mas conveniencia, consecuentemente aumentando sus compras por

3 Pro Ecuador, Boletin de Comercio Exterior, Febrero 2012, Ntimero 14, http://www.proecuador.gob.ec, Tomado el 29 de
Septiembre de 2012.
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Internet. De acuerdo a Packaged Facts, cerca de tres cuartos (74%) de
propietarios de mascotas buscan precios bajos, ofertas especiales vy
descuentos en productos para mascotas, y alrededor de la mitad (47%)
compran productos de mascotas en diferentes tiendas.

Mientras la economia siga siendo un desafio para todos los segmentos
incluyendo los amantes de mascotas, los compradores van a incrementar
Su conciencia con respecto a precios o preocuparse en productos de mas
duracion, permitiéndoles estirar sus délares al momento de gastarlos en sus
mascotas.

De acuerdo al analisis realizado por Pawsible Market, grandes compafiias
que no estan relacionadas al negocio de las mascotas siguen sumandose a
esta via, desarrollando y ofreciendo productos y servicios directos a los
amantes de las mascotas. Ejemplos incluyen Omaha Steaks ofreciendo
regalos para mascotas, Kroger ofreciendo seguros de salud y servicios
farmacéuticos para mascotas, Walmart ofreciendo aseo de mascotas, y aun
mas.

La industria del servicio a mascotas esta en un modo de crecimiento, de
todas formas muchos negocios en esta industria han visto dificultades. Los
servicios de mascotas que se estan expandiendo y ampliando sus
estrategias de Marketing, estan alcanzando mas éxito.

Actualmente, el numero de duefios de mascotas esta en aumento aunque
la economia no sea un factor positivo. Sin embargo, dia a dia es mas visible
la atencion que sus duefos les brindan a sus mascotas tanto en las
comidas que les brindan, en los articulos que les compran como juguetes,
ropa, etc.; con el afan de hacerlos sentir como un miembro mas de sus
familias.

35



2.5 Analisis del Perfil Estratégico de la Empresa

2.5.1 Definicién del Impacto

Tabla 3 - Definicion del Impacto Perfil Estratégico

ALTO MEDIO BAJO
10-9-8 7-6-5 4-3-2-1

MARKETING, VENTAS, RR. PP. Calificacion  Hechos / Ocumrencia IMPACTO

0-10 0D-1

Imagen Corporafiva ] 0,6 4 X
Comunicacin y Cenirel de Acividades b 07 4 X
Capacidad de respussia 5 0,7 4 X
Nivel de Servicio ] 0.8 5 X
Posicionamienio 7 07 b X
Fortaiolio de Producios 3 08 G X
Lealiad de los Chenles 7 07 b X
Servicio Post Venia ] 0.8 7 X

Calificacion  Hechos / Ocumrencia ALTO

PRODUCCION 010 0.1 WPACTO 4y g3

Fuerza del Producio 7 08 6 X
Insiglaciones ] 09 7 X
Manejo de cosios ] 0.8 7 X
Administracion de la Carera 9 07 6 X
Procesos y Procedimienios 3 058 7 X

Calificacion  Hechos / Ocumrencia

FINANZAS R i IMPACTO
0-10 0-1
Recuperacion de la Inversion 3 0.8 6 X
Nivel de Endeudamienio ] 0.7 ] X
Liquidez ] 0.8 ] b
Acoeso a Crédios 7 08 6 X
Nivel de Inversion 3 08 6 X
Habilidad para compedr en Precios 7 0,7 5 X
Rentabilidad ] 0.6 4 X

Calificacion  Hechos / Ocurrencia ALTO

TALENTO HUMANO 010 0.1 IMPACTO 10.9.8

Experiencia Técnica 6 0.7 4 X
Rotaciin 7 0.7 5 X

Ferenencia 7 0,5 4 X
Absenismo 6 0.5 3 X
Redros b 05 3 X
Nivel de Remuneracion 6 0.7 4 X
Nivel Académico 3 0.7 6 X

Calificacion  Hechos / Ocurrencia

MANAGMENT - DIRECCION 0.10 0.1 IMPACTO
Maofvacion 7 0.6 4 X
Dezempefic 7 0.7 5 X
Fremics 7 0.6 4 X
Incendvos 7 0.6 4 X
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2.5.2 PCI (Perfil de la Capacidad Interna)

El perfil de la capacidad institucional (PCl) es un medio para evaluar las
fortalezas y debilidades de la compafia en relacién a las oportunidades y
amenazas del entorno. La forma como se presente la estructura organizacional, es
uno de los medios mas importantes para llevar a cabo el desarrollo comercial de
nuestra empresa.

Tabla 4 - Perfil de la Capacidad Interna

FORTALEZAS DEEILIDADES IMPACTO
Imagen Corporaiva X X
Comunicacion y Conirol de Acividades X X
Capacidad de respussta X X
Mivel de Servicio X x
Posicionamienic X X
Portafolic de Producios x x
Leakad de los Clenizs X X
Servicio Post Venia b4 b4

PRODUCCION

Fuarza del Producio X

Instalaciones

Manejo de cosios

Administracion de la Carnsra

A
A P

Procesos y Procedimienios
FINANZAS

Recuperacion de la Inversion

> | >

Mivel de Endeudamienis

Liquidez

Acceso a Crédios

Mivel de Inversion

A b

A o

Habiidad para compedr en Precics
Rentabiidad X
TALENTO HUMANO

>

>
>

Expenencia Técnica

Rotacion x x
Perenencia X X
Absenismo b4 b4
Refiros X X
Mivel de Remunsracién X X
Mivel Académico X x

MANAGMENT - DIRECCION

Modvacion X X
Desempefic 4 X

Premios X x
Incenivos X X
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1  Antecedentes de la Investigacion

La Investigacion de Mercado, como parte de un proceso de
retroalimentacion, involucra la recopilacion, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con el mercado de bienes y servicios. Su objetivo primordial es la de
suministrar informacién que conlleve a la correcta planeacion y administracion de
resultados para la toma de decisiones a nivel gerencial.

La determinacion de los gustos y las preferencias del mercado potencial,
son factores de relevancia en cuanto a la consideracion de aspectos que conlleven
a la implementacion de cada uno de los elementos de la Planeacion Estratégica.
En nuestro caso, es importante considerar que el mercado de las mascotas, es un
sector comercial en crecimiento y que la demanda esta sujeta a algunas variables
que determinan el éxito o el fracaso del emprendimiento empresarial.

Una vez alineados en nuestro proceso de investigacion, mediante las
técnicas respectivas obtendremos una valiosa informacion acerca de quienes se
convertirian en nuestro mercado potencial. La estructura de los habitos
condicionara la mayor o menor posibilidad de desarrollo de un producto, a la vez
que cualquier accién sobre el mismo debera considerar tal estructura. Como
resultado podremos deducir la existencia de un nicho al cual podremos atender
satisfactoriamente en cuanto al nivel de inversion requerido para su correcta
implementacion y desarrollo dentro del mercado.
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Pregunta A. Sexo

P1. Determinacion del Sexo de las personas encuestadas

Sexo
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Masculino 235 58,8 58,8 58,8
Femenino 165 41,3 41,3 1000
Total 400 100,0 1000
GRAFICO 1 - GENERO DE LOS ENCUESTADOS
Sexo
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P2. Edad de las personas encuestadas

Edad
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  18-25 83 133 13,3 13,3
26-33 T4 185 18,5 38
24-41 118 285 285 61,3
42-49 a7 243 243 855
50-57 42 105 105 ag6.0
58 en adelante 16 40 4,0 100,0
Total 400 1000 100,0
GRAFICO 2 - EDAD DE LOS ENCUESTADOS
Edad
W18-25
[ 26-33
[]34-41
W 42-49
[Js0-57
B 58 en adelante
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P3.

Porcentaje

Lugar de residencia

Lugar
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Sur a1 228 228 228

Morte 170 425 42 5 65,3

Este 61 15,3 15,3 805

Deste 7a 1895 185 100,0

Total 400 100,0 1000

GRAFICO 3 - LUGAR DE RESIDENCIA
Lugar
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40
42,5%

30
20+

22,8%

19,5%
15,3%
10—
0 1 I 1 I
Sur Morte Este Oeste
Lugar
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P4. Productos de Preferencia

Productos de preferencia

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladao
Validos Ropa 135 338 338 33,8
Comida 117 283 283 §3,0
Accesorios a5 238 238 26,8
Juguetes 53 13,3 13,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

GRAFICO 4 - PRODUCTOS DE MAYOR PREFERENCIA

Productos de preferencia

. Ropa
B comida

[ Accesorios

B Jugustes
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P5. Nivel de Preferencia en Atributos

Nivel de preferencia

Forcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Durabilidad 67 16,8 16,8 16,8
Precio 1049 273 27,3 44 0
Colores 92 23,0 23,0 67,0
Disefio a1 203 20,3 873
Wariedad 51 12,8 12,8 100,0
Total 400 100,0 100,0
GRAFICO 5 - NIVEL DE PREFERENCIA POR ATRIBUTOS
Nivel de preferencia
304 27,3%
23,0%
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Nivel de preferencia
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P6. Preferencia de producto Nacional o Importado

Preferencia Nac o Import

FPorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Macional 172 430 430 43,0
importado 228 57.0 57.0 100,0
Total 400 100,0 100,0

GRAFICO 6 - PREFERENCIA POR PRODUCTO NACIONAL O IMPORTADO

Preferencia Nac o Import

. Macional
B importado
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P7. Lugar adquisiciéon o compra de productos

Lugar de adquisicion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Veterinarias G 16,5 16,5 16,5
Centros Comerciales 141 353 353 51,8
Almacenes
independientes 193 48,3 48,3 100,0
Taotal 400 100,0 1000
GRAFICO 7 - LUGAR DE ADQUISICION
Lugar de adquisicion
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P8. Adquiere productos para:

Producto para
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Hembras 227 56,8 56,8 56,8
Machos 173 433 433 1000
Total 400 100,0 100,0

GRAFICO 8 - PRODUCTOS PARA GENERO DE MASCOTA

Producto para

. Hembras
B Maches
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P9. Calificacion del servicio brindado

Calificacion del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valida acumulado
Validos  Excelente 133 333 333 333
Muy Bueno 142 355 355 G638
Bueno 79 19,8 198 885
Mala 4F 115 115 1000
Total 400 100,0 100,0

GRAFICO 9 - CALIFICACION DEL SERVICIO OFRECIDO

Calificacion del servicio
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P10. Recomendacion del servicio brindado

Método: NET PROMOTER SCORE

Recomendacion del Servicio

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valida acumulada
Validos  Detractor 1 3 3 3
Detractor 17 43 43 45
Dretractor 31 7.8 7.8 12,3
Detractor 35 88 2.8 21,0
Detractor N 7.8 7.8 288
Detractor 27 6,8 6,8 355
Detractor 23 58 5.8 413
Meutro 28 7.3 7.3 485
Meutro 73 18,3 18,3 66,3
Promaotar 81 203 203 a7,0
Promaotar 52 13,0 13,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
GRAFICO 10 - NET PROMOTER SCORE
Recomendacion del Servicio
4,3%
B Detractor
B Detractor
[] Detractor
[ Detractor
|:| Detractor
B Detractor
O Detractor
] Meutra
. Meutro
M Fromotor
[ Promator
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3.2

Conclusiones y Recomendaciones

3.2.1 Conclusiones

De las investigaciones realizadas podemos determinar lo siguiente:

De las 400 encuestas realizadas, nuestro mercado potencial de
consumidores se encuentra ubicado entre los rangos de 26 a 49 afios de
edad. Esto representa mas de un 50% del mercado poseedor de una
mascota. Para esto debemos aclarar que todas las encuestas realizadas
fueron hechas a personas que tenian un canino como parte integral de su
nucleo familiar.

Para no sesgar la informacion, decidimos cubrir cada uno de los sectores
comunes de los cuales esta constituida la ciudad de Guayaquil: norte, sur,
este y oeste. Como nuestro negocio estara ubicado en el norte de la ciudad,
el porcentaje de personas que intervinieron en la investigacion corresponde
al 42.5% del total de la muestra utilizada.

En cuanto a la preferencia de consumo, del total de la muestra se
determind que el 33.9% decide comunmente la adquisicién de ropa para
caninos y la comida es indudablemente la segunda de mayor preferencia
con el 29.3%.

En relacion al nivel de preferencia por atributos, el 27.3% de la muestra
considera que el precio es el factor mas importante al momento de decidir
la compra. Otros factores como los colores y el disefio también adquieren
relevancia con el 23 y 20.3% respectivamente.

No cabe duda que la mayor parte de la muestra prefiere los productos
importados en relacion a los productos de fabricacion nacional.
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6. Considerando lo complejidad del mercado o sector comercial y ante la
variedad de opciones para el consumo de estos elementos, el 48.3% de las
compras para caninos se realiza en almacenes independientes y esta
decision esta estrechamente ligada a los precios que generalmente se
ofertan en el mercado. Con esto, no dejamos a un lado la importancia que
tiene la compra de implementos y/o accesorios en los centros comerciales,
donde generalmente los precios exceden en mas el promedio de mercado.

7. Quisimos también evaluar el nivel de servicio de cada uno de los lugares
donde generalmente se ofertan esta clase de productos. El 35.5% de la
muestra lo calific6 como muy bueno y el 33.3% de excelente. Para aquellos
que lo calificaron como Bueno y Malo y en base a nuestra percepcion, esto
esta determinado considerando algunos factores exdégenos que manipulan
la experiencia del cliente al momento de realizar la compra.

Algo muy curioso que pudimos determinar evaluando la calidad del servicio
ofrecido es en lo referente al método Net Promoter Score. El 41.6% de la muestra
se convierte en detractor del servicio que han recibido, esto es, no lo
recomendarian a otras personas.

Al 25.6% les da igual el servicio recibido, lo que significa que no lo
recomiendan pero tampoco se quejan de lo que actualmente reciben de esta
oferta. Finalmente y con mucha preocupacion determinamos que sélo el 33.3% de
quienes adquieren estos productos si recomiendan el servicio a otros interesados.
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3.2.2 Recomendaciones

Basandonos en el proceso de nuestra investigacion determinamos algunos
puntos importantes para el desarrollo e implementacion de nuestro proyecto:

1. Atributos como el precio, la calidad de la prenda, los disefios y el color son
los factores de mayor relevancia.

2. El mercado no sélo se enfoca a comprar prendas y/o accesorios en tiendas
especializadas. La tendencia es encontrar un lugar donde la atencion es
personalizada y sobre todo, donde exista la disponibilidad para la
adquisicion de estos productos.

3. Deberiamos ser parte integral del desarrollo productivo nacional. Si bien las
prendas importadas son las de mayor preferencia, las nacionales no dejan
de ser efectivas pero sobre todo, de satisfacer los gustos y preferencias de
los consumidores.

4. Existe mucha publicidad relacionada con el alimento para mascotas. Lo
contrario ocurre con las ropa, prendas o cualquier otro tipo de indumentaria
que se utiliza en las mismas. Deberiamos entonces crear, disefiar y
concientizar a nuestro mercado a hacer uso de ella para que se convierta
en un motor generador de promocion y comercializacion de estos
productos.

5. Trabajar en favor de nuestros clientes seria recomendable en cuanto a la
mejora de nuestro servicio. Brindar capacitaciones y asesoramiento seria
un buen inicio como parte de nuestra tarea comercial.
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CAPITULO IV

PLANEACION ESTRATEGICA

4.1 Analisis de la Situacion

En nuestros analisis hemos determinado que la calidad de las prendas que se
manufacturan en el Ecuador es recomendable, a pesar de la minima preferencia.
Facilmente se las puede reconocer por el tipo de acabado con el que han sido
elaboradas. A diferencia de otros paises, la manufactura es de muy alta calidad y
en relacion a los productos importados, estas prendas y accesorios tienden a
durar mucho mas tiempo que aquellos que provienen de la produccion de otros
mercados.

El negocio de las prendas de vestir y accesorios se ha constituido en uno de
los rubros mas importantes para la economia local. De hecho, las tendencias
creadas y los habitos de consumo han empezado a generar un elevado rédito
econdémico a los nuevos emprendedores, que con altas inversiones, se han
dedicado a la creacion de talleres y con ello, a la generacién de productos
especializados para el mercado de las mascotas.

Lo cierto es que en nuestro pais, cada dia los animales se convierten no solo
en una compainia, sino también, en un miembro mas de la familia. Dentro de este
contexto no es dificil vislumbrar las crecientes proyecciones que se tienen del
mercado para mascotas en sus diferentes rubros. Tomemos como ejemplo la
siguiente informacion:

Un estudio difundido por la consultora IPSA Group indica que al menos 4 de cada
10 hogares compra alimentos para mascotas. Sélo en Quito y Guayaquil, la firma
estimé que unos 400 mil hogares adquirieron estos productos en el periodo
comprendido entre enero y junio de este ano. Los fabricantes atribuyen el
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crecimiento de este mercado al hecho de que cada vez mas personas otorgan a
sus cachorros roles importantes dentro del hogar. La interaccion entre los duefios
y mascotas es muy fuerte y a medida que esta relacién se fortalece, la tendencia
es a cuidarlos mas (Cafar TV, 2011).

Tanto con fortalezas como con debilidades, este nuevo nicho de
produccion nacional, a pequefia o gran escala, ha tenido un enorme crecimiento
en los ultimos afos. Algunas lineas se han posicionado en el mercado gracias a
la demanda existente. Entre todas las poblaciones, Guayaquil y Quito
actualmente se han convertido en las plazas de mayor consumo “tanto asi que
un despacho promedio para las tiendas de mascotas y veterinarias supera los 10
mil dolares en articulos” (Expreso.com.ec, 2012).

Dado el incremento en el consumo, también se ha observado mayor
variedad de productos y servicios desarrollados por empresas privadas o
trabajando en conjunto a otras. Es asi como las compafias buscan aumentar
sus servicios apuntando al mercado de los amantes de mascotas para
incrementar su futura clientela y aprovechar los beneficios de estar en un
mercado menos volatil.

Con estos antecedentes, la elaboracion de un Plan de Marketing se torna
indispensable o fundamental para cualquier empresa que quiera ser competitiva
en el mercado. Por medio de este plan se fijan las actuaciones necesarias para
alcanzar los objetivos marcados por la organizaciéon en un tiempo determinado.

4.1.1 Descripcion del Producto

Nuestras prendas estan elaboradas con telas de buena calidad, colores
vistosos y modelos variados de acuerdo a la temporada. Tenemos prendas para
macho y hembra (camisetas, chaquetas, buzos, polos, vestidos, overoles,
vestidos, camisetas estampadas, etc.)

53



Tabla 5 - LISTA DE PRECIOS

Productos [ado] v] [e]] PV SIN IVA VA PRECIO CON IVA
ARNES REFLECTIVO P2 5.22 0.63 5.85
COLLAR REEFLECTIVO + TRAILLA 3.48 0.42 3.90
CAMISETA REGLAS
PACK 3 206104 12,75 1,53 14.28
PACK 3 206106 14,38 1.73 16,11
PACK 2 206108 10.80 1.30 12,10
CAMISETAS POLO
2061004 T7.37 0.88 8.25
2061204 7,70 0,92 8,62
BOLSO -
18.75 2,25 21,00
CAMA CLASICA FELPA -
XS 12,65 1.52 14,17
S 17.83 2,14 19,97
M 19.56 2,35 21,91
L 20,70 248 23.18
CAMA SHERATON
2030605 16,56 1.99 18.55
2030805 19.32 2.32 21.64
2031005 22,08 2,65 24,73
CAMA ECONOMICA -
14.16 1.70 15.86
16.92 2,03 18.95
CAMAS IMPORTADAS
CAMA 60 CM 22,29 2.67 24.96
CHALECO CAPUCHA
3 3.20 0.38 3.58
4 3.50 0.42 3.92
5] 4,10 0.49 4,59
[E] 4.90 0.59 5.49
CHALECON CUELLO TEJIDO -
2020415 5.89 0.71 6,60
2020615 6.48 0.78 7.26
2020815 7,07 0.85 7,92
CHOMPA ROMPEVIENTOS -
3 5.02 0.60 5.62
4 5.54 0.66 6,20
6 5.88 0.71 6.59
] 6,57 0.79 7,36
ENTERIZO JEAN -
2080801 8,16 0,98 9,14
SUDADERA REVERSIBLE -
202406 4,82 0.58 5,40
202406 5.50 0.66 6.16
202606 6.16 0.74 6.90
202806 6.86 0.82 7.68
2021006 7,02 0.84 T7.86
SUDADERA ESTAMPADA -
2020312 3.54 0.42 3.96
2020412 3.88 047 4.35
2020612 4.30 0.52 4.82
2020812 4,71 0.57 5,28
VESTIDO PUNTOS
3 3,80 0.46 4,26
VESTIDO PEACH -
216405 3,71 0.45 4,16
216605 4.33 0.52 4.85
216805 4.95 0.59 5.54
VESTIDO VUELOS -
2160609 5.36 0.64 6.00
JUEGOS CAMA -
CAMA CLASICA FELPA 64.00 7.68 71.68
CAMA CLASICA LONA + FELPA 82.00 9.84 91.84
IMPORTADA 102,66 12,32 114.98
ECONOMICA 30,72 3.69 34.41
SHERATON 58.32 7.00 65.32
CASAS -
TALLA 4 19,38 2,33 21.70
TALLA G 23.13 2.78 25,90
TALLA S 28.13 3.38 31.50
SET BIBERON MASCOTAS Negociable
COLLAR HUESOS ROJOS MEDIUM Negociable
COLLAR HUESOS ROJOS LARGE Negociable
COLLAR ESTOPEROL HUESOS NEGROS XS Negociable
COLLAR ESTOPEROL HUESOS NEGROS S Negociable
CARTERA DE VIAJE Negociable
CAMAS Negociable
60 CM 24.79 298 27,77
COLLAR GATO PEZ Negociable
COLLAR CAUCHO SMALL Negociable
COLLAR CAUCHO MEDIUM Negociable
COLLAR GATO REFLECTIVO Negociable
IDENTIFICADOR VARIOS MODELOS Negociable
JUGUETE SOGA ALGODON Negociable
HAMBUERGUESA Negociable
HUESO CON GAMUSA Negociable
PLATOS Negociable
PEQUENO 4.49 0,54 5.03
MEDIANG 6.29 075 7.04
GRANDE 6,43 0,77 7,20
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4.2 Mision y Vision

Un factor importante en el desarrollo de cualquier empresa es la de
implantar desde su formacién, la visién, misidn y los objetivos de la misma. Estos
elementos son los que a través del tiempo dirigen o guian el camino de ésta,
siendo el pilar fundamental en la consolidacion de sus estrategias.

4.2.1 Vision

Canine Fashion Store sera una empresa dedicada a la comercializacién y
distribucion de productos elaborados para uso y cuidado de las mascotas,
defensores de la proteccion animal con responsabilidad social, que contribuye al
emprendimiento a través de alternativas que favorezcan al cuidado, proteccion y
bienestar de las mascotas, apoyados decididamente en la responsabilidad, el
respeto y la creatividad con el objetivo de contribuir y generar mayor desarrollo al
sector comercial.

4.2.2 Mision

Impulsar el cuidado y bienestar de las mascotas que forman parte de
nuestra sociedad, mediante la comercializacion y distribucion de prendas de vestir
y accesorios que brinden la proteccidn y atencion requerida con productos de
calidad, elaborados tanto en el mercado nacional como extranjero y enfocados en
el desarrollo de la gestion comercial de los distribuidores, veterinarias y las tiendas
especializadas.
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4.4 Posicionamiento

El posicionamiento se utiliza para diferenciar a la empresa, el producto o
servicio y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. Para ello se
requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes y proveedores
sobre lo que ofrece la companiia en relacion a sus competidores.

4.4.1 Estrategia de Posicionamiento

Canine Fashion Store quiere identificarse en el mercado por la calidad de
los productos que comercializa. Para ello, la elaboracién de prendas y accesorios
para caninos a nivel nacional se convierte en una excelente oportunidad para
optimizar la percepcion a favor del producto nacional en relacion al producto
extranjero. La estrategia de posicionamiento enfatizara las caracteristicas de la
ropa y accesorios de manufactura ecuatoriana.

CANINE FASHION STORE = Disefio, Variedad, Calidad y Precio

4.4.2 Ventaja Competitiva

Hablar cual sera nuestra ventaja competitiva, es determinar las
caracteristicas sobre las cuales se fundamentara nuestra posicidén en relaciéon a
los competidores. En el caso de CANINE FASHION STORE, su ventaja
competitiva sera la de trabajar selectivamente tanto con proveedores vy
consumidores primarios. El beneficio se reflejara en el precio de los productos a
ofertar en el mercado y en su durabilidad. Esto sin duda alguna garantizara la
calidad de las prendas y accesorios.
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4.5 Analisis del Mercado

Con oportunidades y amenazas este nuevo nicho de mercado en el cual
se involucra la comercializacion, la produccién y la mano de obra nacional, ha
crecido en los ultimos afnos. No hay duda de que las tiendas para mascotas han
evolucionado, las podemos encontrar en la mayoria de los centros comerciales y
en los diferentes puntos de la ciudad. Por otro lado, también es importante
resaltar que las veterinarias han dejado de ser los centros de atencién médica
profesional para convertirse directamente en comercializadores y proveedores al
detal de este tipo de productos.

Solo como antecedente podriamos mencionar lo siguiente:

En el mercado local se ofrece una amplia variedad de productos para
satisfacer las necesidades de las mascotas, desde collares de nailon con
incrustaciones de acero hasta camas sofas y cinturones de seguridad.
Segun el Banco Central del Ecuador, entre enero y diciembre del 2008 se
importaron 5.700 toneladas de accesorios para animales, un 40 por ciento
mas frente a las 4.100 toneladas que se importaron en igual periodo en el
2007, lo que significé una inversién de 499.440 dolares. Tan soélo en
Guayaquil se mueven mas de 500 disefos en jugueteria y otros 600 en
cepillos, correas y bozales. Sus precios oscilan ente 50 centavos y 200
dolares (Samaniego, 2010).

Tras analizar estos ultimos datos parece que hoy en dia el gasto en
animales domésticos no tiene limites. Se ha determinado que en el Ecuador, una
familia promedio destina como minimo el 2% de su gasto mensual a la
adquisicion de alimentos y prendas de vestir para mascotas. De hecho, este dato
puede ser facilmente verificado por el volumen de las importaciones que se han
registrado hasta el mes de junio del afio 2012:
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De enero a junio del 2012, el 40,3% de las importaciones registradas en
articulos de talabarteria® o guarnicioneria para todos los animales,
provinieron de China. Son mas de 191,000 ddlares destinados al pais
asiatico, 121,000 para Colombia y 144,000 para los norteamericanos,
pues el producto ‘Made in USA’ tiene un espacio fijo en casi todos los
puntos de venta, de toda clase de prendas, aunque salgan mucho mas
caras (El Universo.com, 2012).

En relacién a este ultimo punto, los consumidores tienden a preferir la
compra de los productos importados, porque se considera que son mejor
elaborados. Siendo asi, los precios de estas prendas superan facilmente los 30
ddlares en el mercado local restringiendo su consumo tan sélo para aquellos que
tienen el poder adquisitivo para adquirirlo.

4 Manufactura de objetos variados de Cuero.
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4.51 Tendencias del Mercado

Tabla 7 - Tendencias del Mercado

Tendencias

Manifestacion

Segmento de Tiendas

Creacién de nuevos negocios basados en
los modelos tradicionales. A los ya
tradicionales como clinicas veterinarias o
guarderias caninas se suman un numero
creciente de novedosos servicios
orientados a obtener el bienestar de los
animales.

Compra por Internet

Desarrollo de tiendas virtuales que
generan un incremento de productos y
servicios a través de redes sociales. La
evolucion experimentada en el mundo de
las mascotas y animales de companiia ha
hecho que surjan nuevas necesidades
que cubrir y por lo tanto nuevos servicios
que ofertar.

Mayor Calidad y Precios Bajos

Mientras la economia siga siendo un
desafio para todos los segmentos
incluyendo los amantes de mascotas, los
compradores van a incrementar su
conciencia con respecto a precios o
preocuparse en productos de mas
duracién, permitiéndoles estirar sus
dolares al momento de gastarlos en sus
mascotas.
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4.5.2 Problemas del Mercado

llustracion 1 - Problemas del Mercado

s IMmportaciones de Mercaderia China

== Mala calidad de las prendas (telas)

=4 Venta informal - Vendedores Ambulantes

La predominacion de articulos provenientes de China se puede observar
en grandes tiendas de la ciudad y del pais en general; y la prediccion de que
India se convierta en el gran exportador mundial de productos para el mercado
no son factores alentadores para los productores a nivel local. Razones para esto
son que ambos paises, tanto China como India se enfocan en la industria textil y
ofrecen mano de obra mas econdémica para los grandes distribuidores a nivel
mundial, convirtiéndose en un mayor atractivo para ellos.

4.5.3 Tamano del Mercado

Durante todo nuestro proceso de investigacion tratamos de adquirir cifras
exactas que determinen el numero de perros (mascotas) que actualmente existen
en Guayaquil en relacion directa al numero de familias u hogares. Al no encontrar
dicha informacion hemos asumido un porcentaje que valide y que ademas, trate
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de consolidar el tamafno del mercado potencial hacia el cual nosotros como
empresa queremos dirigirnos.

Mdmero de habitantes en la Ciudad de Guayaquil 2.350.95

Mujeres 1.192 654

Hombres 1.158.221

Mdmero de miembros por Familia 4

Mdmero de Familias 587.729

Porcentaje de familias que tienen una mascota (perro) 45%

Mdmero de familias que tienen una mascota (perra) 264.478
Nota: la informacion ha side propercionada per el INEC segiin dates estadistices

ario 2010

Elaborado por: el autor

Hemos asumido que el numero de hogares es exactamente igual al
numero de mascotas (perros). Bajo estas consideraciones realizamos una
proyeccion de la estimacion de la demanda global de ropa y accesorios:

Demanda de Bienes de Consumo perecederos

Para efectuar el calculo de la demanda necesitamos conocer primero
ciertos elementos tales como:

e Numero de unidades de consumo potenciales
e Tasa de usuarios efectivos entre las unidades de consumo potenciales
e Tamafo o frecuencia de compra (tasa de penetracion de mercado)

Por consiguiente, los datos se establecen de la siguiente manera:
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N= Mumero de mascotas
h= Porcentaje de mascotas gue utilizan ropa y/o accesorios

qg= Cantidad de ropafaccesorios utilizados por la mascota por afio
(tasa de penetracidn o penetracidn vertical}

N = 264.478

h= 60%

qg= 4 (prendas y/o accesorios adquiridos por afio)
Q= 634.747 (prendas y/o accesorios potenciales para uso)

4.6 Analisis del Sector Comercial (Industrial / Competitivo)

4.6.1 Grado de Rivalidad de la Industria

Nivel: Medio

e Mercado potencialmente en crecimiento. Muchos productos para mascotas
estan cobrando una popularidad sin precedentes. Los fabricantes estan
apuntando sus estrategias hacia la forma, color y disefios de sus productos
de modo que cumplan las expectativas del mercado obijetivo.

e Actualmente existen alrededor de 8 locales comerciales en la ciudad de
Guayaquil ampliamente reconocidos y posicionados por la venta de
productos para mascotas. Adicional a esto, se reconoce también la
existencia de mas de 40 tiendas entre formales e informales que
comercializan productos para mascotas.
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No existe concentracion o dominio por parte de quienes integran este
mercado. No se reconoce la existencia de un competidor dominante.

Nuevos proyectos se estan lanzando al mercado como lo es el seguro para
animales. Un ejemplo de ello es AlfaPets (Seguros), con sede en Quito, que
brinda al propietario de mascotas tranquilidad gracias a la cobertura que se
encarga de proteger la vida y salud de las mascotas afiliadas.

La innovacion y la creacion de nuevos productos han permitido abarcar una
mayor cantidad de clientes, lo cual se debe a campafnas y analisis de
mercados eficaces lo cual augura el éxito de la compania por medio de
lineas de productos variadas para todo tipo de perro.

El sector comercial al cual hacemos referencia, maneja costos fijos
elevados. Esto provoca que la competencia de precios en productos y
servicios incremente el grado de rivalidad entre quienes participan en la
venta de productos y servicios para mascotas.

4.6.2 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Nivel:

Medio

Se requieren niveles intermedios de Capital para montar un negocio
rentable dentro de esta estructura comercial. Esto generalmente representa
una barrera de entrada de tipo medio para todos aquellos que quieran
lograr una Participacion lo suficientemente representativa dentro del
mercado.
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4.6.3

Nivel:

La humanizacion de las mascotas es una tendencia que no puede pasar
desapercibida. Esto sin lugar a dudas conlleva a que el sector sea mas
productivo gracias a la aparicion de nuevos modelos de negocios. No sélo
los alimentos para mascotas han sufrido efectos de innovacién, también los
productos y servicios han tenido una transformacion importante en los
ultimos anos en el mercado ecuatoriano y principalmente en la ciudad de
Guayaquil.

La mayoria de los productos que entran al Ecuador para las mascotas, son
importados. Su produccion a nivel nacional es reducida e incluso de mala
calidad.

No es un sector comercial — industrial que cuente con altas barreras de
entrada, ni fisicas ni legales.

Amenaza de Entrada de Productos Sustitutos

Alto

La sustitucion es elevada. Hoy en dia muchas veterinarias se han
convertido en tiendas para mascotas. Recordemos que al incrementarse la
competencia en el sector, se establecen techos no soélo en la
comercializaciéon, sino también en los precios de los productos y servicios.
Incluso, mostrandose rentable y poco volatil, este mercado induce a que
nuevos profesionales (veterinarios), ingresen a competir a través de la
diversificacién de sus servicios.

Entra al analisis lo relacionado con la compra y adquisicion de productos
por Internet, donde actualmente las tiendas virtuales brindan precios y
envios mas economicos para competir contra el costo del viaje a una
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46.4

Nivel:

tienda. Un creciente numero de tiendas virtuales ahora estan ofreciendo la
opcion de envio gratis por la comida de mascotas. Esta nueva tendencia va
a llevar a los propietarios a aumentar la comparacion del precio de compra
por lo productos de mascotas y buscar mayor conveniencia.

Se ha observado un incremento en variedad de productos y servicios
desarrollados por empresas privadas o trabajando en conjunto a otras ya
desarrolladas en el mercado ecuatoriano. Comida, regalos, juguetes,
servicios y mas, hace que los amantes de mascotas quieran incrementar su
futura clientela, aprovechando los beneficios de trabajar en un mejor
mercado con poca volatilidad.

Existen nuevas tiendas que constantemente ofrecen productos tradicionales
como collares, correas, juguetes y elementos de aseo, aunque la
particularidad de este hecho son las semejanzas entre cada producto que
ofrecen. La idea del estancamiento tiene que ver con la escasa innovacion
en los productos entre los fabricantes nacionales. Se podria afirmar que
una de las razones de cambio entre un producto y otro, o quizas entre una
tienda y otra, sea el de satisfacer ciertos requerimientos y/o necesidades.

Poder del Proveedor

Medio

Existen un minimo de proveedores a nivel nacional. La mayoria de
proveedores de productos para mascotas se encuentran en los mercados
internacionales: EE.UU, Panama, Colombia, China, etc.

Actualmente existen 7 proveedores (importadores) primarios para todo el
mercado nacional. De ahi se desprende que la adquisicion de los productos
para mascotas se la deba llevar a través de este numero de intermediarios.
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4.6.5

Nivel:

Quien desee participar de estos volumenes de compra, debera también
cancelar los aranceles

Existe mucha competitividad por las variables: diferenciacion del producto y
procedencia. Esto sin duda genera una marcada variabilidad en el precio de
los productos para su respectivo consumo dentro del mercado ecuatoriano.

El plan que el Gobierno tiene para impulsar los productos de fabricaciéon
nacional, es una buena base para impulsar a productores — proveedores
nacionales, trayendo consigo una considerable reduccion en el costo de los
mismos.

Poder del Consumidor

Medio

La oferta actual en el mercado reduce el nivel de competencia y por ende,
el poder del consumidor podriamos afirmar que es de tipo intermedio.
Variables como calidad, precio, ubicacion y variedad, son las mas utilizadas
por el consumidor al momento de seleccionar sus productos entre los
diversos ofertantes que existen hoy en dia en el mercado de la ciudad de
Guayaquil.

No es relativa la compra en grandes volumenes. La venta de estos
productos en forma general es individual, lo que genera un encarecimiento
de los productos al consumidor final.

Las tiendas actuales compiten en precio, descuentos y promociones. Esto
conlleva a que quien consume estos productos y servicios, se vea tentado a
repetir la compra donde encuentra un mayor numero de ventajas.
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4.6.6 Analisis de la Industria vs. Mercado

Tabla 8 - Analisis de la Industria

Factores Atractivos del Mercado Valor Asignado  Tasa/Puntuacion Total
0-1 1a10
MNecesidades y Comportamiento del Cliente 03 8 24
Crecimiento de la Industria 03 7 21
Tendencias Macro ambientales 02 T 14
Rentabilidad del Negocio 02 7 14
1 7.3
Factores Competitivos ylo Posicion Valor Asignado  Tasa/Puntuacion Total
0-1 1a10
Oportunidades de ventajas competitivas 04 6 24
Capacidades y Recursos Financieros 03 G 18
Atractivo del Sector Comercial 03 5] 18
1 6

llustracion 2 - Atractivo del Mercado

Atractivo del Mercado

Alto
(8a10)

Moderado
(4a7)

Bajo
(0a3)

Bajo Moderado Alto
(0ad) 4am) (8a10)

Posicion Competitiva de la Compafiia



4.6.6.1 Proyeccion e Interpretacion de la Estrategia

Dados los resultados, a continuacién presentamos la proyeccion de la Estrategia
futura a seguir conforme se ha analizado el potencial del mercado versus la
posicion competitiva de nuestro negocio.

Administracion efectiva para la obtencion de Ganancias

Trabajar sobre las fortalezas que nuestro negocio posee con el fin de
potencializar nuestra presencia en el Mercado.

e Invertir para desarrollar rapidamente una presencia significativa.

e Reducir al minimo cualquier riesgo que se pueda obtener en areas y/o
productos de poco conocimiento.

e La oportunidad de obtener ventajas competitivas es muy favorable.

e A pesar de no contar con muchos recursos financieros, la utilizacién de
estos con una correcta administracién nos aseguraran por lo menos una
rentabilidad minima durante los dos primeros afios de operacion comercial.

e Las cinco fuerzas competitivas son en su mayoria favorables. Existen
riesgos como en cualquier negocio, pero esto no limitara la accidon de
nuestra empresa en la realizacion del presente proyecto.
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4.7.2 Resumen y Observaciones Generales

El Analisis de Vulnerabilidad ha determinado que como todo negocio, el
riesgo es bastante alto debido al grado de competitividad existente en el mercado.
Los niveles de inversion son bastante altos y se requiere experiencia para el
manejo de los productos y servicios en el Mercado.

A nivel internacional, el mercado de accesorios e implementos para
mascotas estd sin duda alguna en un franco crecimiento; las tendencias se
mantienen dentro de nuestro mercado. El crecimiento de tiendas y la venta de
estos accesorios utilizando vias alternas como el internet, incrementan el grado de
vulnerabilidad y el poder del impacto sobre la industria.

No cabe duda que es necesaria la implementacion de valores agregados
que nos permita obtener una ventaja competitiva, claramente diferenciada del
resto de competidores actuales. El mercado de consumo es muy alto y se requiere
satisfacer una gama de necesidades que varia de acuerdo al potencial econdmico
y hasta por los gustos y preferencias de los consumidores.
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4.8 Matriz - Ciclo de Vida del Producto

Dados los rapidos cambios en los gustos de los consumidores, las
empresas deben desarrollar estrategias que conlleven a wuna correcta
implementacion en la comercializacién de sus productos y servicios. Cuando
hablamos del Ciclo de Vida de un Producto, nos referimos a la evolucién que
sufren en funcion a las tendencias y otras variables de orden macro econémico
que afecta directamente a su demanda.

Cabe senalar que el concepto del Ciclo de Vida del Producto (CVP) no es
una herramienta que se aplica a una marca individual, sino a una categoria
genérica del mismo. Por lo tanto, una de las tareas cruciales en el proceso de la
planificacion, es la de identificar la etapa por la que se esta atravesando.

llustracion 4 - Ciclo de Vida del Producto

Wertas

Beneficios
por unidad

Tiempo

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Si tomando como antecedente las ventas ya realizadas por Canine Fashion
Store, claramente nos encontramos aun en una etapa de Introduccién. De aqui en
adelante lo que se pretende es su Crecimiento sobre la base del Desarrollo de un
mercado aun no explotado en su totalidad, con la finalidad de alcanzar los
objetivos econdmicos planteados.
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4.9 Matriz de Expansion del Producto - Mercado

El uso de un enfoque estratégico, como el modelo Ansoff, nos ayudara a

evaluar nuestras opciones con el propdsito de elegir la que mejor se adapte a la
situacion actual de CANINE FASHION STORE. Es esencial identificar las
oportunidades de crecimiento y para ello, realizamos el siguiente analisis:

Mercados Existentes

Mercados Nuevos

Su dindmica se caracteriza por la entrada de nuevos competidores y
en la mejora sustancial de la calidad de los productos nacionales.
Las ventas han crecido en los ultimos cinco afos. Las importaciones
de los productos asi lo demuestran en nuestros analisis previos.
Existe una mayor tendencia en cuanto al uso de estos productos:
prendas y accesorios para mascotas.

Nuevos ofertantes han surgido como parte de las tendencias: las
Veterinarias aparecen ahora como competidores sustitutos de los
negocios que durante afnos se han especializado en la
comercializacién y distribucion de productos para caninos.

llustracion 5 - Matriz de Producto - Mercado

PRODUCTOS EXISTENTES PRODUCTOS NUEVOS

ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DEL
MERCADO PRODUCTO
ESTRATEGIAS DE DESARROLLD DEL ESTRATEGIAS DE
MERCADO DIVERSIFICACION
Canine Fashion Store

Fuente: Philip Kotler - Matriz de expansion producto - mercado
Elaboracion: autora
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4.10 Analisis del Perfil del Consumidor

llustracion 6 - Perfil del Consumidor

Necesidades
Durabilidad
Proteccidn
P. Macional 435 Grupos de Clientes
P.Impaort. 57% Hogares
Nivel A 18%
Mivel B 2T%
Nivel C+ 31%
i Mivel C - D45
Tipo de Producto
" 100%
Beneficios Buscados
Economia
Disefio
Colores
Variedad
Nivel de Ingreso
Promedio

El modo mas simple de definir el perfil del consumidor es haciendo una
evaluacién de todas aquellas necesidades y beneficios buscados. Para esto, es
necesario delimitar los segmentos hacia los cuales nos vamos a dirigir en la
comercializacion de nuestros productos. Partimos entonces de lo que se
considera como consumidores primarios y secundarios, es decir, respondemos a
la pregunta de quiénes son nuestros clientes potenciales y hacia donde se
derivaran dichos productos.

Tiendas
Especializadas
Tiendas
Generales
Veterinarias

Mercado
Primario

Consumidores:
Mivel A
Mercado MNivel B
Secundario Nivel C+
Mivel C -
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4101 Descripcion del Perfil del Consumidor

Tabla 10 - Perfil del Consumidor

Perfil del Consumidor
Geografica
Pais Ecuadaor
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Densidad Poblacional 2380915
Mujeres 1.192.694
Hombres 1.158.221
Nimero de Famifias 264.478
Demografia
Edad =25 afos - = 65 afios
Género Hombre - Mujer
Tamafio Familiar 3-4yhasta 5 miembros por Familia
Ciclo de Vida Familiar Solteros, Solteros con Hijos, Solteros sin Hijos, Casados, Casados con hijos, Casados sin hijos
Renta =400 USS
Profesidn Comerciantes, Administradores, Operativos, Profesionale, Directivos
Educacion Mivel Basico, Educacidn Secundaria, Formacidn Superior
Religion Indistinto
Raza Indistinto
Nacionalidad Ecuatoriana
Psicografica
Categoria Social A B, C+ C-
Estilo de Vida Triunfadores, Trabajdores permanentes
Personalidad Ambiciosos, Innovadores
Conductuales
Qcasiones Requerimiento Particular, compradares por tendencias y moda
Beneficios Variedad, Economia, Calidad,
Procedencia del Producto Macional e Importado
Mivel de Uso Antiguo Usuario, Usuario potencial, primera vez
Grado de Lealtad Minguna
Disposicidn Desconoce o actual, Informado, Interesado, Deseoso, con Intencion de Compra
Actitud hacia el Producto Positiva, entusiasta
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING
5.1 Objetivos
5.1.1 Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing que le permita a la empresa Canine Fashion
Store ser reconocida como una empresa distribuidora de ropa y accesorios para
caninos a nivel local, con el propdsito de incrementar sus ventas y participacién de

mercado.

5.1.2 Objetivos Especificos

e Vender un valor no menor a $ 7,000 dolares mensuales.

e Posicionarnos en la ciudad de Guayaquil como una empresa distribuidora
de ropa y accesorios para caninos, cuya calidad en productos sea
altamente reconocida por nuestros clientes”®.

e Obtener un nivel de aceptacion entre nuestros clientes directos e indirectos
mayor al 50%.

e Recuperar la inversion en un periodo no mayor a 3 afos.

® EI posicionamiento sera medido en funcion al incremento de las ventas que se realicen entre los clientes actuales y
potenciales. Este grado de aceptacion es el que definira si nuestros productos estan siendo o no, aceptados por nuestro
segmento de clientes.
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5.2 Variables Controlables del Marketing

5.2.1 Producto

El producto esta definido como el conjunto de atributos tangibles o
intangibles que cualquier organizacion ofrece en forma directa o indirecta a su
mercado objetivo. Del mismo modo, todo producto debe poseer caracteristicas y/o
atributos que le confieran valor para que el consumidor pueda adquirirlo.

5.211 Calidad

La calidad de las prendas manufacturadas en Ecuador, es optima. Se las
distingue por tener un acabado de primera. Esta se refleja directamente en la
durabilidad del producto y sobre todo, en la confeccibn que cada una de las
prendas posee a base de una excelente materia prima de origen nacional.

5.21.2 La Marca de Productos

No se comercializara una Marca Propia porque para ello se requiere un
nivel mucho mayor en la inversion de capital. Sin embargo, se trabajara con
marcas de proveedores Nacionales ya establecidos en la zona céntrica del pais y
cuyo reconocimiento se ha ido acrecentado en los ultimos 5 afios, a la par de
cémo ha ido creciendo la demanda de prendas y accesorios para caninos.

81



5.21.3

Considerando

Tabla 13 - Marcas Nacionales y Extranjeras

Marcas Nacionales

Procedencia

Delficar Suayaguil
Lulu Pink Armbato
Bethoveen Cuenca
Guau Cluito
Pink's Pets Cluito
Fet Factory Guayaguil

Producte Sin Marca

Procedencia

Fisc Fashion China
Guangzhou China

Fai Pai Pet China

Alibaba Estados Unidos
kuka's World Estados Unidos
Genérico Colarmbia
Genérico Peni

La Marca de la Organizacion

los aspectos basicos para su eleccion,

seguiremos

trabajando con la marca propia del negocio. A mas de esto, requerimos hacer

presencia y recordacion de la marca propia del Negocio. Esto nos abrira camino

en un futuro préximo para introducir nuestras propias marcas al mercado.

llustracién 8 - Logo de la Empresa

Canine Fashion
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llustracion 9 - Marca / Nombre de la Empresa

CANINE FASHION STOLRE

5.21.4 Stock de Productos

e Tipo de Producto: Camas para Caninos

llustracion 10 - CAMA GRANDE

e W v

llustracién 11 - CAMA PEQUENA
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llustracion 12 - Productos Varios

llustracion 13 — Producto para Limpieza

2012002407
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llustracion 14 - Productos para corte de pelo

llustracion 15 - Prendas de vestir N° 1

2012/02/07
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llustracion 16 - Prendas de vestir N° 2

Observacion:

Debido a la gran cantidad de productos existente, nos hemos limitado en
hacer uso de una minima parte grafica de ellos. De cada uno de ellos se
desprende alrededor de 120 piezas entre modelos y colores.

5.21.5 Estrategia de Producto

Consideramos que la estrategia de Especialista es la mas recomendada.
Nuestro propodsito es el de buscar necesidades especificas sin ser afectados
econdmica, promocional y comercialmente por nuestra competencia. Nos
concentraremos en atender y satisfacer la demanda de los pequefios y medianos
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comerciantes de ropa y accesorios para caninos que forman parte de todo una
gran demanda insatisfecha en cuanto a productos y servicios.

Crear e incrementar la satisfaccion, la lealtad y la compra repetida, es el
objetivo de nuestro plan general en el desarrollo de todas y cada una de nuestras
actividades comerciales.

5.2.2 Precio

El precio es una variable dentro del plan de Marketing que no se la debe
tomar en forma aislada. La eleccion del precio debe tener en cuenta los objetivos
de rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicio al cliente y también
debe servir como estrategia para enfrentar a la competencia.

La determinacion del precio en nuestro mercado se la debe realizar en
funcidén a los volumenes de adquisicion, promociones y beneficios a adquirir de
todos y cada uno de los proveedores, a quienes se les realizara la compra de
mercaderia. Los margenes que actualmente se manejan dentro del mercado son
de aproximadamente el 35%.

5.2.21 Estrategia de Precios

Nuestra estrategia de precios debe considerar factores tales como:
o Volumen de compra a los proveedores
o Gastos de Transporte y Logistica
o Bonificaciones y promociones
o Plazas de Adquisicion
o Asi como también factores propios del entorno econémico actual.
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Canine Fashion Store utilizara la estrategia de precios flexibles cuyo
enfoque se especializa en adaptar los valores a diferentes situaciones que se
presentan en el mercado. Esta estrategia generalmente es utilizada en situaciones
donde el mismo producto o la misma clase de productos se venden a diferentes
clientes; pero con diferente potencial de compra.

Para esto estableceremos un precio maximo para clientes de alto consumo
y un precio minimo para aquellos cuyo potencial de adquisicion sea inferior al
promedio de venta requerido, es decir, a valores que no superen los $150 dolares
en promedio.

Con esta estrategia aseguraremos:

e Crear margenes que aseguren una efectiva sostenibilidad econdémica.

e Flexibilizar la demanda de acuerdo al potencial de compra de cada uno de
nuestros clientes reales y potenciales.

e Adaptar nuestra oferta a promociones con precios que se ajusten de
acuerdo a las bonificaciones y descuentos a lograr, por la compra de la
mercaderia en nuestros proveedores locales y extranjeros.

5.2.3 Distribucion

Cuando hablamos del canal de distribucion nos referimos a las personas y
empresas que forman parte del proceso de transferencia directa o indirecta de los
productos hasta llegar a manos del consumidor final. Para nuestro negocio, el
esquema de Distribucion sera el siguiente:
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llustracion 17 - Canal de Distribucion Canine Fashion Store

Canine Fashion
Store

Canine Fashion Detallistas o
Store Minorista

Canine Fashion Store tiene sus oficinas al norte de la ciudad de Guayaquil,
via a Samboronddn, mas precisamente en la Ciudadela Privada Ciudad Celeste.
Desde este punto se realizaran las negociaciones con los clientes via telefénica o
cuenta de correo. La forma en la cual se realizara la comercializacion de los
productos sera a través de visitas a las diferentes tiendas, almacenes,
veterinarias, centros estéticos, etc.

5.2.31 Estrategia de Distribucion

e Ofreceremos nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio
de correos, visitas personales.

e Haremos uso de pequefios intermedios que por recursos limitados no
tendran acceso a créditos con los proveedores mayoristas que actualmente
existen en el mercado.
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Ubicaremos nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos. En este proceso
debemos cuidar nuestra cartera para la pronta recuperacion de la misma.

llustracién 18 - CANAL DE DISTRIBUCION FASHION CANINE STORE

PET SHOPS

ALMACENES
DETALLISTAS

Canine Fashion
Store

VETERINARIAS

CENTROS
ESTETICOS
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5.2.3.2 Cobertura

La cobertura estara supeditada al levantamiento de una cartera de clientes
muy dispersa en la ciudad de Guayaquil. Los sectores de mayor influencia son los
siguientes:

Tabla 14 - Almacenes, Veterinarias y Otros

SECTOR N® de Locales
Norte
Pet Shop ]
Almacenes Detallistas G
Weterinarias 25
Centros Estéticos 7
Centro
Pet Shop 13
Almacenes Detallistas 21
Weterinarias 33
Centros Estéticos a
Sur
Pet Shop 3
Almacenes Detallistas 5
Weterinarias 11
Centros Estéticos 4
Este
Pet Shop 0
Almacenes Detallistas 2
Weterinarias 7
Centros Estéticos 0
Oeste
Pet Shop 0
Almacenes Detallistas ]
Weterinarias 15

Centros Estéticos

NMétodo: Obsarvacion
Elaborado por: autora

Sectores de Mayor Influencia — Mayor Importancia
1. Sector Norte
Sector Centro

2.
3. Sector Sur
4. Este y Oeste de la Ciudad
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5.2.3.3 Selectividad

Para llevar a cabo el proceso de distribucion, seleccionaremos a los
mejores puntos de venta para la comercializacion de nuestros productos en cada
una de las zonas anteriormente indicadas. Esta estrategia permitira que nos
diferenciemos frente a nuestros competidores al ubicar nuestras prendas y
accesorios en sitios previamente seleccionados (Ver Tabla 14). Esta decision
también supone una reduccion considerable de costos que implica el proceso de
distribucion.

5.2.4 Promocion

Para Kotler (2008), la promocién hace referencia a las actividades que
comunican las ventajas del producto y que persuaden al cliente objetivo para que
lo compren. Para esto, vamos a requerir de una serie de herramientas que
serviran para motivar la compra a corto o mediano plazo y al mismo tiempo para
potencializar la relacion con nuestros clientes, las mismas que se detallan a
continuacion.

5.241 Estrategia de Promocién

Las estrategias que se realizaran para alcanzar los objetivos establecidos
como complemento de lo anteriormente mencionado, seran las siguientes:

e Elaboraremos afiches y catalogos cuyo objetivo sera el comparar la calidad
entre el producto nacional y extranjero.

e Se promovera el cambio por nuestras marcas.
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e Generaremos influencia sobre nuestros clientes considerando los atributos
factores claves de éxito.

e Comunicaremos nuestros precios, bonificaciones y descuentos a realizar
por la adquisicion de nuestros productos.

5.24.2 Herramientas Promocionales

e Catalogo de productos. Para llevar a cabo nuestro proceso de
comercializacion, se requerira de un catalogo. Este servira para visualizar y
explicar las ventajas por atributos de cada uno de los productos que
formaran parte de nuestro portafolio. Cabe indicar que el Catalogo sera
disefado de tal forma que nos permita cambiar de manera frecuente, las
imagenes de las prendas y/o accesorios.

e Muestras de Producto. Las muestras seran utilizadas por los clientes para
incrementar la persuasién y motivacién de compra. Algunas de nuestras
muestras seran gratuitas; pero otras seran cobradas en una pequefia
cuantia para compensar su costo.

e Publicidad BTL. Este tipo de publicidad estara determinada por folletos,
afiches, social media y habladores, etc., que seran utilizados como medios
de informacién y recordacion de nuestros productos en los diferentes
clientes.

e Merchandising. Para llevar a cabo esta actividad, contaremos con gorras,
camisetas, boligrafos y reglas. Estos articulos publicitarios serviran también

para realizar una recordacién de los productos y la marca.

e Mailing. Contamos actualmente con una base de datos de 80 locales.
Nuestro propdsito es mantener el contacto a través de correos masivos
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cada 15 dias. En ellos estableceremos ofertas y promociones que
coadyuven al incremento de las ventas mensuales.

5.24.3 Medios Electronicos

Hoy en dia los medios electrénicos se han convertido en una herramienta
fundamental para el Marketing de Servicios. A mas del correo electronico
tradicional, nuestra organizacion esta generando su pagina WEB con el propdsito
de vincular a un minimo del 50% de nuestros clientes actuales. A mas de esto,
Canine Fashion Store tiene otros medios como Facebook y Twitter como
herramientas de comunicacion directa con sus clientes.

llustracién 20 - Pagina de FACEBOOK

CANINE FASHION STORE

La elegancia v comodidad para tu masceta

Canlne Fashlon St &) Me gusta | | Mensaje # ~

tine Faghi ~="=-=""20

Comunidad

Somos una empresa dedicada a la venta de ropa y accesorios para mascotas! Ademas contamos con el servicio de taxi canino!

Informadidn

E‘ Publicacidn Foto [ video Actividad

Recente

Escribe algo

Canine Fashion St. se ha unido a Facebook.

En el siguiente cuadro determinamos la forma como se desarrollaran cada
una de nuestras actividades:

95



96

Q3 EUIbE [ Jam ] - §ooaade Eipajy [eI20S
opalig Bunayiep Bumey
opanQ BupEsep SEqN SAU0LIT|Y

Buisipueyay| Buisipueyasay Buisipueyay| Buisipueyasay SB1I0)
Buisipueyasay BuisipueyIay| Buisipueyasay| Buisipueyasay BuisipueyIay| SE]asiue)

Buisipueyap sojeibijog

BuisipueLIay| BuisipueLay| salope|qey

BuisipuelIap BuisipuelIap sp|bay

Buisipueyap siake|

[BJaUas) ua sajualn ofiojee)

58[ELDOLOIY 58[EUOROWO.] 58[ELOROWOI] 58[ELDOLOIY 58[EUOROWO.] s0ndig

v €z ¥ £ ¥ ¢ 2 v €z ¥ £ ¥ ¢ 2 v €z ¥ £ ¥ ¢ 2 v €z ¥ ¢ 2
ARL bk s2 0} soN 6 sl 8 sal L5 9 sy G sa 52l £ S9N . Ls2l

ONV ¥

uoroowo.d ap seibajenys3y - gL ejqey

uoloowold ap eibajelys3y e| ap uoloeoidy SV'ZS



5.2.4.6 Tacticas

A continuacion el detalle general de cdmo se utilizara el material publicitario
durante el primer afo:

e Los dipticos son folletos impresos que se entregan a todos los
clientes. Tendran informacion basica y elemental sobre las
caracteristicas de las prendas y/o accesorios que estaran en venta.
En ellos resaltara los atributos mas importantes como la durabilidad,
los diserios, el color y los precios.

e El Catalogo sera utilizado para la venta. No se entregara copias a los
clientes debido a su elevado costo (disefio, fotografia e impresion).
Servira para realizar pedidos directos particulares o especiales de los
clientes.

e Los flyers son una herramienta de recordacion muy efectiva. Seran
repartidos entre los clientes y junto a los habladores, serviran como
medio de informacién y recordacion para quienes asisten a los
centros estéticos y veterinarias sobre la importancia en el cuidado de
sus mascotas. A través de este medio motivaremos a los clientes a
consultar sobre la utilizacion de prendas y accesorios e influir
positivamente en la adquisicion de los mismos.

e Los boligrafos seran sencillos pero tendran el recordatorio de Canine
Fashion Store, con direccién y teléfonos para los pedidos de
mercaderia.

e Se obsequiaran camisetas con el logo de nuestra marca que es la
imagen de la empresa. Seran distribuidas a lo largo de todo el afio a
los duefios de las veterinarias, centros estéticos y almacenes que se
dediquen a la compra y venta de mercaderia para caninos.
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Al igual que las camisetas, las gorras seran consideras como
prendas especiales con el afan de motivar la adquisicion de los
productos de Canine Fashion Store.

Las ventas siempre seran directas, entre Canine Fashion Store y
nuestros clientes. El papel que juegan las relaciones publicas son
importantes para cualquier negocio y mucho mas, si son una
herramienta para cerrar negocios especiales. Se contempla un rubro
especifico para reuniones y citas especiales con proveedores y
clientes con el objetivo de cerrar negociaciones especificas.

El mailing. Crear una base de datos con los correos de nuestros
clientes nos ayudara a que cada quincena se envien mails masivos
informando sobre el stock o inventario existente. En él se
promoveran ofertas y descuentos especiales.

En cuanto al Social Media, las herramientas de comunicacion como
Facebook, Twitter y la pagina Web seran un apoyo particular a
satisfacer cualquier duda de nuestros clientes primarios.
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5.2.5 Procesos

Los procesos facilitan sin lugar a dudas el cumplimiento de los objetivos. A
través de ellos se genera valor para el cliente y se logra satisfacer un gran
porcentaje de las necesidades del mercado meta. En cuanto a Canine Fashion
Store, el manejo de los procesos seguira siendo exactamente el mismo desde que
iniciamos nuestras operaciones comerciales en la ciudad de Guayaquil.

A continuacion el detalle:

llustracién 21 - PROCESO DE ADQUISICION

Adquisicion de Mercaderia

CANINE FASHION PROVEEDORES

STORE

Adquisicion Directa

Las compras se realizaran cada 26 Dias
Plazas:

Guayaquil

Ambato

Quito

Elaboracidn: autora
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llustracién 22 - VENTA DE MERCADERIA

Venta de Mercaderia a Clientes

CANINE FASHION
STORE

Pet Shops
Detallistas
Veterinarias

Peluquerias

La venta sera directa sin intermediarios.

Elaboracign: autora

llustracion 23 - DEVOLUCIONES

Devolucion de Prendas y Accesorios

Pet Shops
Detallistas
Veterinarias

Peluquerias

CANINE FASHION

STORE

Observacion:

Las devoluciones seran recibidas en un plazo maximo
de 5 dias. Luego de este periodo se asume conformi-
dad y aceptacidn del cliente.

Elaboracian: autora
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Cobros de Mercaderia

Tabla 16 - Monto de Compra y Plazo de Crédito

Variables Plazo de Crédito

De $50.00 a $150,00 15 dias
De $151,00 a $300,00 30 dias
De $301,00 a $500,00 45 dias
De $501,00 en adelante 60 dias

Elaboracidn: autora

Observaciones:

e EI sector comercial conformado por Proveedores, Pet Shops,
peluquerias, veterinarias, mayoristas y demas, se maneja con ventas
al contado y plazos maximos de hasta 30 dias para el cobro de la
mercaderia. Canine Fashion Store, modificara un poco este esquema
y realizara los cobros en funcién al monto de compra. De esta
manera pretendemos acceder a un mayor numero de clientes en
relacion a su potencial de consumo sin desvirtuar la calidad de la
cartera.

5.2.6 Otras Variables

e En nuestro proyecto no vamos a utilizar a personal para el proceso
de venta. La logistica y distribucion estara a cargo de quien
desarrolla este proyecto.

e No requerimos de evidencias fisicas externas para el desarrollo de
nuestro negocio. Tal como lo mencionamos anteriormente, para
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apoyar la gestion de venta se utilizaran folletos, habladores, afiches y
realizaremos Merchandising. Como nuestro negocio es directamente
donde el cliente, el entorno o ambiente queda supeditado a aquellos
negocios que requieren de la presencia del cliente en el punto de
venta.

e Nuestra relacion con los socios sera directa y requeriremos de
reuniones especiales en cuyos casos, los acuerdos a los que se
lleque, deberan ser de beneficio mutuo para ambas partes. De esto
dependen las ofertas, bonificaciones y promociones a realizar con
nuestros clientes primarios.

5.2.7 Piezas Graficas

llustracién 24 - PIEZA GRAFICA N° 1

EaninelfashioniSt

CONTAMOS CON ROPA
ACCESORIOS Y PRODUCTOS
DE BELLEZA PARA SU MASCOTA

LLAMANOS: » 0996860239 -6010065
f &

yamyam_modacanina@hotmail.com @ caninefashionst
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llustracion 25 - PIEZA GRAFICA N° 2

(Q)canine Fashion St

E

@ caninefashionst
0996860239

Guayaquil - Ecuador

- XS/ S || M L




5.3 Presupuesto

A continuacién realizaremos el detalle sobre sobre el valor que se asignara
al Plan de Marketing. Se asignara el 5% de las ventas realizadas a las actividades
de publicidad y comunicacion.

Tabla 17 - PRESUPUESTO ASIGNADO AL PLAN DE MARKETING

Desglose General

Ventas Totales 1er. Afio $  96.614,00
Precio P.V.P. x Unidad 0,00
Costo x Unidad 0,00
Utilidad 0,00
Total Ventas 0,00
Total Costo de Inversidn 0,00
Utilidad Bruta 0,00
Porcentaje de Inversidn Marketing y Ventas 5.00%
Presupuesto Asignado Plan de Marketing 4.830,70
Total Asignado Plan de Marketing $ 4.830,70

5.3.1 Produccion
Tabla 18 - COSTOS DE PRODUCCION

Produccion

Descripciéon Valor
Disefio Gréafico (Fotografia) $ 350,00
Disefio Material POP $ 250,00
Impresion $ 100,00
Total Produccién $ 700,00
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5.3.2 Presupuesto BTL

Tabla 19 - PRESUPUESTO ASIGNADO A BTL

Medio Valor Porcentaje
Material POP 2.500,00 60,52%
Marketing Directo 350,00 8.47%
Materal Promocional 1.260,70 31,00%
Total $ 4.130,70 100,00%

5.3.3 Material POP

Tabla 20 - DESGLOSE Y PRESUPUESTO / MATERIAL POP

Material POP

Descripcion Cantidad Costo Unitario Valor

Dipticos 3.500.00 50,15 § 525,00
Flyers 3.500.00 5017 5 595,00
Habladores 500,00 50,50 5 250,00
Reglas 1.200.00 50,60 5 720,00
Boligrafos 1.000.00 50,41 5 410,00

Total Produccidn 9.700,00 $ 2.500,00
Valor Asignado a Material POP $ 2.500,00
Diferencia 5 -
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5.3.4 Material Promocional

Tabla 21 - MATERIAL PROMOCIONAL

Material PROMOCIONAL

Descripcion Cantidad Costo Unitario Valor
Camisetas 250.00 53,37 5 842,50
Gorras 250,00 51,75 5 438,20

Total Produccién 500,00 $1.280,70

5.3.5 Total Inversion

Tabla 22 - TOTAL INVERSION

INVERSION PUBLICITARIA

Descripcion Valor
Produccidn $ 700,00
BTL(%) 5413070
Total Produccidn $ 4.830,70
Total Presupuestio Plan de MKT $ 4.830,70
Total Inversidn en Recursos y Publicidad % -

(*) 5e incluye todo el material POP y Material Promocional
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Conclusiones

Elaborado el proyecto, presentamos a continuacion las siguientes

conclusiones:

Dadas las circunstancias actuales del mercado, consideramos que las
perspectivas son alentadoras. El comercio en general y la distribucion de
prendas y accesorios para caninos ha sido altamente redituable para todos
aquellos que han incursionado en este negocio. No hay duda que las
tendencias, los gustos y las preferencias de quienes son duefos de
mascotas ha influenciado en positivo para el incremento de las
importaciones y la generacion de productos nacionales.

No hay duda que la calidad de las prendas manufacturadas en Ecuador, es
excelente. Tienen un muy buen acabado y gracias a esto, ha crecido la
industria nacional de manufactura con respecto a la creacion de prendas y
accesorios para mascotas. A diferencia de otros productos que proceden de
mercados tales como: China, Peru y Colombia, si bien las prendas son muy
econdmicas, su duracion es limitada a no mas alla de un par de dias. En
otras palabras, son productos desechables.

Hemos comprobado como en otros productos que el precio es influyente;
pero no preponderante para la eleccion de prendas y accesorios para
caninos. Ya en nuestro negocio tenemos la experiencia de que el disefo
también influye muchisimo en la eleccién que el propietario de la mascota
analiza antes de llevar a cabo la adquisicién del o los productos.

Con oportunidades y amenazas este nicho de mercado se ha hecho
bastante lucrativo cuando se negocia al por mayor en ciudades como
Guayaquil y Quito. Ambos mercados son los de mayor incidencia en cuanto
a la comercializacion para esta clase de productos.
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Nuevos entrantes han diversificado la demanda y se han convertido en el
nuevo canal de distribucion para sus respectivos mercados. Veterinarias y
peluquerias han entrado con éxito y minimas inversiones en el proceso de
adquisicion y distribucion de prendas y accesorios para mascotas. La ropa
para caninos es la de mayor incidencia y los margenes de ganancia si son
representativos para los duenos de las tiendas.
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RESUMEN: En la actualidad la comercializaciébn de ropa y accesorios para
mascotas es una actividad bastante lucrativa que no ha parado de crecer en estos
ultimos anos. El creciente interés por las mascotas conlleva a una variedad de

costumbres, gustos y preferencias.

Con un mercado de amplio crecimiento podemos encontrar varias ventajas
competitivas y herramientas muy importantes sobre las cuales podemos trabajar,
con el fin de conseguir un mejor desarrollo comercial y econémico para este
negocio que tiene un ano de funcionamiento en el mercado actual de la ciudad de

Guayaquil.

Existe una evolucion en el mundo de las mascotas que ha hecho que surjan
nuevas necesidades que cubrir y por ende nuevos servicios que ofertar. En el sector
de las mascotas y animales de compafnia se estd generando un mercado de
complementos y accesorios compuesto por multiples productos concebidos para

aumentar el bienestar de los animales.

La industria del servicio a mascotas esta en una etapa de crecimiento, los servicios
de mascotas se estdn expandiendo y ampliando sus estrategias de Marketing,
alcanzando mas éxito. Actualmente, el numero de duefios de mascotas esta en
aumento aunque la economia no sea un factor positivo. Sin embargo, dia a dia es
mas visible la atencién que sus duefios les brindan a sus mascotas tanto en la
comida que les compran, los juguetes, ropa, etc.; con el afan de hacerlos sentir

como un miembro mas de sus familias.

La tendencia del mercado no solo se enfoca a comprar prendas y/o accesorios en
tiendas especializadas, sino en encontrar un lugar donde la atencion sea
personalizada y sobre todo, donde exista la disponibilidad para la adquisicién de
estos productos.

Existe mucha publicidad relacionada con los diferentes tipos de alimento que
existen para mascotas. Lo contrario ocurre con el comercio de ropa y accesorios.
Deberiamos entonces crear, disefiar y concientizar a nuestro mercado a hacer uso
de ella para que se convierta en un motor generador de promocion vy

comercializacion de estos productos.




Las tendencias creadas y los habitos de consumo han empezado a generar un
elevado rédito econdémico a los nuevos emprendedores, que con altas inversiones,
se han dedicado a la creacion de talleres y con ello, a la generacién de productos
especializados para el mercado de las mascotas.

Los clientes tienden a preferir la compra de los productos importados, ante esto
debemos trabajar sobre las fortalezas que nuestro negocio posea con el fin de
potencializar nuestra presencia en el Mercado. Deberemos invertir para desarrollar
rapidamente una presencia significativa que nos permita reducir el riesgo en la
inversion y que al mismo tiempo nos favorezca en la obtencion de mejores

ventajas competitivas...

Podemos decir que dadas las circunstancias actuales del mercado, consideramos
que las perspectivas son alentadoras. El comercio en general y la distribucién de
prendas y accesorios para caninos ha sido altamente redituable para todos aquellos
que han incursionado en este negocio. Durante el proceso de nuestra investigacion
asi lo ratificamos con quienes actualmente han sabido sostener y acrecentar su
inversion econdémica en relacion directa a la comercializacion de esta clase de
productos.

En nuestro negocio tenemos la experiencia de que el disefio también influye
muchisimo en la eleccion que el propietario de la mascota analiza antes de llevar a
cabo la adquisicion de los productos. Veterinarias y peluguerias han entrado con
éxito y minimas inversiones en el proceso de adquisicion y distribucién de prendas y
accesorios para mascotas. La ropa para caninos es la de mayor incidencia y los
margenes de ganancia generalmente bordean entre el 20% y el 40% entre quienes
se dedican a esta actividad comercial.

La elaboracion de este proyecto como aporte a mi profesion ha servido para que
siempre evalle y modifiqgue continuamente las estrategias y politicas de marketing
de acuerdo a las exigencias y tendencias del mercado, ademas que es muy
importante analizar el comportamiento de la competencia a fin de ser siempre

mejores que ellos.

Mi proyecto como aporte a la sociedad es tratar de incentivar una cultura de cuidado
de nuestras mascotas, ya que son parte de nuestra familia y su bienestar es nuestra

responsabilidad.
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SUMMARY

TITLE: Marketing Plan for CANINE FASHION STORE company dedicated to the
marketing and distribution of pet clothing and accessories, located in the city of

Guayaquil

ABSTRACT: At present, marketing for pet clothing and accessories is an
increasingly lucrative activity which has not stopped growing over the past few
years, so determined by the growth of imports of cloth, clothing, accessories and
food for the pet market. Given these circumstances in the City of Guayaquil, has
been an increase in businesses that are dedicated exclusively to addressing this
kind of requirements. This is due to the growing interest in pets, which leads to a

variety of customs, tastes and preferences.

With a market with such fast growth, we can find several competitive advantages
and very important tools on which we can work, in order to achieve a better trade
and economic development for this business that has one year of operation in the
market of the City of Guayaquil.

There is an evolution in the world of pets that has given rise to new needs to cover
and thus, new services to offer. In the field of pets and animals for accompaniment,
a new market is being generated that include complements composed of multiple
products designed to improve the welfare of animals. While the economy remains




a challenge for all segments, including pet lovers, buyers will increase their
awareness about product prices and will demand more durable products, which will
allow them to stretch the dollars they sped on their pets.

The pet service industry is in a growth mode; pet services are expanding and
extending their Marketing strategies, achieving more success. At present, the
number of pet owners is increasing although the economy is not a positive factor.
However, every day it is more visible that owners care for their pets; this is clearly
seen in the food, toys, clothing, etc., they buy for them in an effort to make them

feel like another member of their families.

The market trend focuses not only on buying clothes and / or accessories in
specialized stores, but also on finding a place where care is personalized and
above all, where there is the availability to purchase these products. Imported
garments are most preferred; however, national garments are also effective and

meet the tastes and preferences of consumers.

There is a lot of publicity regarding pet’s food. The opposite occurs with clothing or
any other type of garments used by pets. Thus, we should create, design and
promote awareness in our market to make them use these other products so they
will become their promoter and marketing generators.

Created trends and consumer habits have begun to generate high economic
returns to new entrepreneurs, with high investments that have been dedicated to
the creation of workshops and thus the generation of specialized products for the

pet market.

Clients prefer to buy imported products as they consider them of better quality.
Prices for these garments in the local market are way over US 30 dollars,
restricting the possibility of buying the products only to those who have the
purchasing power to buy such items. We should work on our business
strengthens in order to maximize our presence in the Market and invest to rapidly
develop a significant presence. Additionally, we should reduce to the minimum




any risk in areas / or products not well known to achieve favorable and
competitive advantages.

In spite of not having big financial resources, their efficient use and their correct
administration will assure us a minimum profit during the two first years of this
operation. As per our Vulnerability Analysis, as in every business, there is a high
risk due to the existing market competitiveness; the investment levels are high and
experience in the administration of these products and services in the Market is

needed.

Internationally, the accessories and items market for pets is increasing
considerably and the trends remain within our market. The increase of pet shops
and of selling these accessories using alternate routes, such as the Internet,
increase the degree of vulnerability and impact power on the industry.

By all means, it is necessary to implement added values that would allow us to
gain a competitive advantage, clearly differentiating us from other current
competitors. The consumer market is very high and is required to meet a range of
needs that vary according to the economic potential and even the tastes and

preferences of consumers.

In conclusion, we can say that given the current market circumstances, we believe
that the perspectives are encouraging. The general trading and distribution of
clothing and accessories for dogs has been extremely profitable for those who
have ventured into this business. During our investigation so affirm with whom
currently hold and have managed to increase their economic investment in direct

relation to the marketing of such products.




There is no doubt that the trends, tastes and preferences of pet owners who are
positively influenced for increasing imports and domestic products generation. We
have found in other products as the price is influential but not dominant for the
choice of clothing and accessories for dogs.

In our business we have the experience that also the design greatly affects the
choice made by pet owners who analyze it before acquiring the products.
Veterinary and pet groomers have successfully entered, with minimal investments,
into the procurement and distribution market of clothing and accessories for pets.
Clothing for dogs is the most influential and profit margins bordering usually
between 20% and 40% among those engaged in this trade.

KEY WORDS: Pet’s clothing, Canine Fashion, Dog’s Accessories
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