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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo se ha desarrollado con la finalidad de ofrecer una herramienta
digital de indole comercial para conectar a ofertantes y demandantes de alimentos
para mascotas en las parroquias de Tumbaco y Cumbayé del Distrito Metropolitano
de Quito.

El mercado en mencion carece de una plataforma online que brinde la oportunidad
a que varios negocios locales ingresen en el mercado digital y logren satisfacer los
requerimientos del cliente de una manera mas eficiente a la vez que incrementan
sus ventas y su cobertura.

Por lo que al culminar la investigacion se propone el desarrollo de una plataforma
digital y su debida gestion a través de canales de comunicacion digitales como redes
sociales.

A efectos de construir la propuesta antes sefialada, se realizd un proceso de
investigacion, el cual se ha desarrollado en varios capitulos, los cuales se describen
a continuacion:

El capitulo 1 describe la problematica, objetivos del proyecto ademas de la
justificacion para generar esta plataforma digital.

En el capitulo 2, se expone caracteristicas propias de la industria, tendencias del
mercado, preferencias de mascotas y conceptos basicos a considerar para el analisis
y desarrollo de la plataforma.

El capitulo 3, presenta la investigacion de mercado para lo cual se recopild y
analiz6 informacion referente a los posibles consumidores dentro de la plataforma
definiendo datos de interés como sus gustos, preferencias, cualidades, necesidades,
factores de compra ademas de habitos de consumo y frecuencia de compra.

El capitulo 4, define la propuesta de modelo de la plataforma en funcién de la
informacion obtenida en la investigacin realizada y detallada en el captulo 3,
factibilidad de la misma, disefio de marca y su respetivo plan comunicacional.

Finalmente, en el Gltimo acépite se presenta las conclusiones y recomendaciones
producto de la presente investigacion.
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Abstract

The present work has been developed with the purpose of offering a digital tool of
commercial nature to connect suppliers and demanders of pet food in the counties
of Tumbaco and Cumbaya as part of the Metropolitan District of Quito.

The market in question lacks of an online platform that provides the opportunity for
various local businesses to enter the digital market and meet customer requirements
in a more efficient way while increasing their sales and coverage.

Therefore, upon the end of this research, is proposed the development of a digital
platform and its proper management through digital communication channels such
as social network.

In order to build the proposal, a research process was carried out, which has been
developed in several chapters, which are described below:

Chapter 1 describes the problem, objectives of the project as well as the justification
for generating this digital platform.

In chapter 2, the characteristics of the industry, market trends, pet preferences and
basic concepts to be considered for the analysis and development of the platform
are exposed.

Chapter 3 presents the market research, which information is developed, and
analyzed according to the data collected by the platform from potential customers,
considering information such as tastes, preferences, qualities, needs, purchase
factors, as well as consumption habits and frequency of shopping.

Chapter 4 defines the platform model proposal based on the information obtained
in the research carried out and detailed in Chapter 3, its feasibility, brand design
and its respective communication plan.

Finally, the last section presents the conclusions and recommendations resulting
from this research.



3
CAPITULO |

Tema y plan de trabajo de titulacion

1.1 Planteamiento del problema:

En las parroquias de Cumbaya y Tumbaco el mercado de mascotas ha crecido de

forma exponencial en los ultimos afos.

De conformidad con los datos publicados por Diario el Telégrafo (2015) dentro del
Distrito Metropolitano de Quito se considera que 3 de cada 5 familias tienen una
mascota en casa y de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC) (2010), en Cumbayd y Tumbaco hay 8993 y 13904 hogares

respectivamente.

Presumiendo que 3 de cada 5 familias tienen mascota, se puede decir que en las
parroquias de Cumbayd y Tumbaco el mercado estd compuesto por 13738 hogares

con mascota.

Por otro lado, es importante remarcar que el rol de las mascotas ha cambiado. Hoy
en dia son un miembro de la familia, pues de conformidad con la publicacion
presentada por el Diario Metro (2018), el 95 % de los latinoamericanos consideran
a sus perros como parte de la familia. Estos resultados se obtienen en funcion de un

estudio realizado a una muestra de 10.051 propietarios de canes en Latinoamerica.

Ser propietario de mascotas implica una serie de obligaciones, entre ellas la de
brindar alojamiento y alimento adecuado para el bienestar de los animales de
compafiia. Esto conlleva a que exista una alta demanda referente a alimentos,
cuidado, productos y servicios dirigidos al bienestar de las mascotas, especialmente

para perros y gatos.

Segun los datos presentados por la Agencia de Regulacion y Control Fito
Zoosanitario - Agrocalidad (2017), en Cumbaya y Tumbaco existen 32 lugares
registrados como almacenes de expendio de productos veterinario, como pet shops,

supermercados o farmacias.
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De acuerdo con los datos de Agrocalidad (2017), las empresas con mayores
sucursales son las cadenas Supermaxi, Megamaxi, Tia y Fybeca. Tales cadenas
manejan y enfocan su fuerza de venta en el canal de ventas tradicional y no cuentan
con servicio a domicilio directo, a excepcion de Fybeca, la cual, de acuerdo con lo
publicado en su pagina web (2019), unicamente comercializa los paquetes de

balanceado para mascotas de hasta 2kg.

Otras empresas que se encuentran registradas son: Mundo Mégico de la Mascota,
Animal Express, Pet Republic, Campi Shop, entre otras. Dos de los negocios
mencionados anteriormente cuentan con servicio a domicilio cuando se realiza la
compra a través de una llamada telefonica o comprando directamente en su pagina

web.

Sin embargo, considerando que son aproximadamente 13.738 hogares que compran
alimento para sus mascotas, se vuelve imprescindible considerar la oportunidad de
generar una plataforma digital que facilite realizar transacciones de compra - venta

directa de alimentos para mascotas.

1.2 Tema del trabajo de investigacion:

Propuesta digital para la comercializacion de alimento para mascotas en las
parroquias de Cumbaya y Tumbaco en base al anélisis de factores motivacionales

de compra.

1.3 Objetivos de la investigacion:

1.3.1 Objetivo general:

Generar una Propuesta de una plataforma digital de comercializacion de alimentos
para mascotas en la ciudad de Cumbayd y Tumbaco basado en el levantamiento de

informacion mediante investigacion de mercado.

1.3.2 Objetivos especificos:

Identificar los aspectos metodologicos propicios que permitan generar una
propuesta en el proceso de comercializacion de alimento para mascotas en Tumbaco

y Cumbayé a través de una plataforma digital.
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Generar un marco teorico que conlleve a una identificacion de conceptos claves
referentes a mascotas, drivers de compra y comercializacion a través de plataformas

digitales.

Analizar los resultados de la investigacion con la finalidad de determinar los
factores motivacionales para la adquisicion de alimento para mascota a través de

una plataforma digital.

Plantear una propuesta de canal digital para la comercializacion de alimento para

mascotas en Tumbaco y Cumbaya.

1.4 Justificacion practica y delimitacion

Considerando ciertas caracteristicas basicas del mercado como: su crecimiento, el
escaso tiempo con el que las personas cuentan en la actualidad y la demanda de
tiempo que conlleva el adquirir el alimento de mascotas a través del canal de ventas
tradicional, resulta oportuno apalancarse de los avances tecnoldgicos que hoy en

dia se encuentran al alcance para brindar soluciones y mejoras al cliente final.

A través de este trabajo, se busca definir factores motivacionales para que los
hogares de Cumbayé y Tumbaco opten por realizar la compra del alimento para sus
mascotas a través de un canal digital, lo cual propiciaria que el tiempo invertido por
parte del cliente disminuya notablemente, la cobertura del mercado aumente, el
proceso de compra sea mas sencillo y la oferta y la demanda se integren, logrando

un rédito para ambas partes al usar esta plataforma

Referente a la limitacion de este trabajo de titulacion, se plantea desarrollarlo en las
parroquias de Tumbaco y Cumbaya, en segmentos de hogares que cuentan con

mascota y adquieren comida para su alimentacion cotidiana.

Dependiendo de la acogida y resultados generados, se podria ampliar esta propuesta

a mas parroquias de la ciudad de Quito.

1.5 Tipo de investigacion

La investigacion de este andlisis es descriptiva, debido a que se expone la realidad

actual y problematica existente respecto de las limitaciones del canal de venta
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tradicional que generalmente es utilizado para adquirir el alimento para mascotas

dentro de Tumbaco y Cumbaya.

La investigacion busca identificar factores de motivacion para el uso de plataformas
digitales a través de las cuales se pueda realizar procesos de compra que generen

beneficios para el mercado.

Esta investigacion se desarrollard de forma transversal ya que se busca obtener
informacion del grupo objetivo mediante la aplicacion de diferentes instrumentos

de recoleccion que se ejecutaran una sola vez en un momento determinado.

1.6 Poblacion y muestra

La poblacion definida para la presente investigacion, esta conformada por
residentes de las parroquias de Cumbaya y Tumbaco del canton Quito, que como
principal requisito cuentan con al menos una mascota en casa y que adquieren algun

tipo de balanceado para su alimentacion cotidiana.

Existen 22897 hogares en Cumbayd y Tumbaco (INEC, 2010) de los cuales el 60%
tienen una mascota, lo que nos permite inferir que el universo de esta investigacion

lo constituyen 13738 hogares.

N=13.738 hogares
Z o0=95% (1,96)
p=50% (0,5)
0=0,5 (1-p)
e=5%
NXxZ2xpXq
T EX(N-1)+Z2xpxq

13.738 x (1,96)2 x 0,5 X 0,5

1= 0,052 x (13738 — 1) + (1,96)2 x 0,5 X 0,5

n = 374

1.7 Fuentes de recoleccion de informacion:

Para la realizacion de esta investigacion utilizard tanto fuentes primarias como
secundarias. Siendo las primeras, principalmente aquellas herramientas de
recoleccion de informacion enfocadas a obtener datos relevantes de la muestra

determinada, ademas de entrevistas aplicadas a personas involucradas en el medio.
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Las fuentes secundarias, por su parte, versaran sobre informacion de libros,
estadisticas, noticias, informes de entidades que brinden datos relacionados con el

tema y que permitan solventar la propuesta de este trabajo de titulacion.

1.8 Técnica de recoleccion de informacion

Para la apropiada recoleccion de informacion, se considera necesario manejar
metodologia cuantitativa y cualitativa debido a que se busca definir factores
motivacionales que incentiven a la poblacion en estudio a adquirir el alimento para

sus mascotas a través de una plataforma digital.
La recoleccion de informacion se realizard a través de:

e Entrevista a propietarios de mascotas con realidades diferentes.

e Entrevista a experto en marketing digital.

e Entrevista a emprendedor que se encuentre inmerso en el mercado de
productos para mascotas.

e Encuesta que consta de preguntas cerradas.

e Grabaciones de audio o video.
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CAPITULO 11

Marco Tedrico

2.1 Industria

La venta y comercializacion de balanceado para mascotas, es un mercado que ha
incrementado significativamente en los ultimos afios, no solo en el nimero de
participantes, sino en la diversidad de alimentos que se ofertan considerando
factores como la raza y tamafo de la mascota, sabores, componentes, necesidades

especificas y hasta se considera el estilo de vida de las mascotas.

Hoy en dia las mascotas cuentan con roles importantes dentro de la familia, lo cual
implica que su cuidado y dedicacion constituya una responsabilidad adquirida por
parte de sus propietarios. Segun Veronica Astudillo, ejecutiva de Nestlé Purina
PetCare, “La interaccion entre los duefios y mascotas es muy fuerte y a medida que

esta relacion se fortalece, la tendencia es a cuidarlos mas.” (El Universo , 2011).

2.1.1 Produccion

Segun el informe presentado por la Corporacion Financiera Nacional (2018): “En
2016 habia registradas 64 empresas dedicadas a la elaboracion de alimentos
preparados para animales, la mayor concentracion de ellas est4 en las provincias de

Pichincha, Guayas y Tungurahua.” (pag. 5).

NUMERO DE EMPRESAS
POR PROVINCIA

m Guayas
Pichincha

® Tungurahua

m Otras Provincias




Figura 1: NUmero de empresas por Provincia.
Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Subgerencia de analisis e informacion CFN

Tabla 1: Elaboracion de alimentos preparados para animales

Elaboracién de alimentos preparados para

animales (C108) #Empresas 2016
Grande 17
Mediana 20
Micro 14
Pequefia 13
TOTAL GENERAL 64

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Subgerencia de analisis e informacién CFN

2.1.2 PIB del Sector
La Corporacién Financiera Nacional (2018) indica que “El sector de elaboracion de
otros productos alimenticios, en el afio 2016 suma $ 310 millones, con una

participacion en el total del PIB de 0,45%, y aument6 con respecto al afio 2015 en

un 1%.” (pag. 6)

Tabla 2: PIB de la Industria

Elaboracion de otros productos PIB Total (Millones USD

A0 limenticios (Millones USD, 2007) 2007) ' Participacion
2013 287 67.546 0.42%
2014 295 70.243 0,42%
2015 305 70.354 0,43%
2016 310 69.321 0,45%

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Subgerencia de analisis e informacién CFN

2.1.3 Exportaciones

Los valores del volumen de produccion para exportacion de la industria por afo

desde el 2013 al 2017 se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 3: Volimenes de produccion para exportacion

FOB Millones Valor Tonelada

Afo TON (Millones) ;o Promedio USD
2013 42,98 36,02 0,84
2014 32,97 32,45 0,98

2015 33,36 40,83 1,22
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2016 38,37 48,36 1,27
2017 53,68 62,73 1,17
TOTAL 201,16 220,39 11

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Subgerencia de analisis e informacién CFN

“Las exportaciones aumentaron en los ultimos afios, influenciadas por el apoyo a
las industrias productivas y la restriccion a las importaciones, lo cual incentivo una

mayor produccion interna.” (Corporacion Financiera Nacional , 2018)

2.1.4 Importaciones

Los valores del volumen de producto importado de la industria de elaboracion de
alimentos preparados para animales, por afno desde el 2013 al 2017 se presentan en

la siguiente tabla:

Tabla 4: Volumen de producto importado

ARO (TI\SI)iII\:ones) FOB Millones USD Xf‘o'r‘:]re dio L"S”S'ada
2013 111,62 126,33 1,1
2014 142,37 171,67 1,2
2015 131,79 160,29 1,2
2016 145,14 190,65 1,3
2017 213,07 284,96 13
TOTAL 743,99 933,9 13

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Subgerencia de analisis e informacién CFN

“En el 2017 se importd un 49% mas que en el periodo 2016, esto debido a la
finalizacion de las sobretasas arancelarias.” (Corporacion Financiera Nacional,

2018, pag. 9)
2.2 Estructura de la industria

“El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) publicé un informe que
muestra que de manera anual se elaboran 10 millones de kilos de croquetas
(alimentos) para perros, lo que genera 53 millones de ddlares en ventas”. (La

Nacién, 2017)
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Asi mismo, de acuerdo El Universo (2011), Ecuador gasta $ 40 millones para
alimentar sus mascotas y el 47% corresponde a la ciudad de Quito, como se explica

en la figura a continuacion:

Mercado de alimentos
PARA MASCOTAS

Hogares qus co

Total 39%
47%

. -32%
- Quito 7 Guayaquil
Autoservicio P 30%
Tienda = 13%
Bodega-Distribuidor i 8%
Abarrote [ 2%

$ 40 millones

Fuente: Ipsa Group-Fabricantes EL UNIVERSO

Figura 2: Mercado de alimentos para mascotas
Fuente: EL UNIVERSO (2011)
Elaborado por: IpsaGroup-Fabricantes.

En conclusion, los hogares que cuentan con mascotas destinan un presupuesto de

su ingreso familiar para su alimentacion y cuidado.

En cuanto a los canales de comercializacion y distribucion segun el Estudio de
mercado de Alimento para Mascotas para Ecuador, ProChile (2012) sostiene que la
comercializacion de alimento para mascotas en el Ecuador se realiza a través de los

siguientes canales: productor, supermercado y tiendas. (pag. 14)



12

SUPERMERCADO

PRODUCTOR CONSUMIDOR FINAL

TIEMDAS

Figura 3: Proceso de Comercializacidon Actual
Fuente: Estudio de Mercado Alimento para Mascotas en Ecuador 2012
Elaborado por: ProChile

2.3 Tendencia del mercado

La tendencia de la industria de productos y servicios para mascotas maneja una
curva creciente debido al rol que las mascotas han adoptado hoy en dia en los

hogares.

Actualmente, las personas buscan brindar a sus mascotas un mejor estilo de vida, a
través de productos y servicios de calidad, dependiendo de su capacidad

adquisitiva.

Asi lo ratifica el articulo publicado por el Telégrafo (2015): “Aproximadamente
desde hace una década, las mascotas han dejado de ser aquellos animales de
guardiania, la nueva tendencia es tratarlos como si fueran un miembro mas de la

familia, como seres que requieren de carifio y cuidado.”

De igual forma, la revista Merca 2.0 (2018) menciona que las tendencias mundiales
del mercado de mascotas que se generaron a raiz del papel que adoptaron en los
hogares son: establecimientos pet friendly, negocios especializados, ecommerce e

influencers.

Ahora es mucho maés factible encontrarse con establecimientos “pet friendly”, los
duefios salen a pasear con sus perros y disfrutan de su compafiia mientras tomas un
café, desayunan o realizan alguna pequefia compra en locales especificos donde la

presencia de mascotas es bienvenida.
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En base a los nuevos requerimientos del mercado, actualmente existen servicios
especificos para solventar cada necesidad de estos miembros de familia como:
peluquerias, guarderias, servicios de paseos, servicios fotograficos, venta de

juguetes especializados, spas, heladerias y hasta panaderias.

Ejemplo de ello constituye la panaderia-pasteleria Wuffins Dog Bakery,
especializada en hornear bocaditos saludables y pasteles para perros. Otro ejemplo
es Alkupets donde elaboran peluches con materiales no toxicos para caninos.
Ambos emprendimientos realizan entregas a domicilio y anuncian sus productos

por redes sociales.

Por otro lado, el tema de influencers ha tomado fuerza en los ultimos afios, y la
industria de mascotas no se queda atrés, ahora es comun que los propietarios creen
cuentas en redes sociales de sus mascotas para darlas a conocer y en ciertos casos
han llegado a convertirse influencers dentro de la industria de mascotas, como las
cuentas en Instagram de @milaamigos13 que cuenta con 45,1 mil seguidores o la

cuenta (@charlottetheyorky con 11,1 mil seguidores.

También el e-commerce se ha fortalecido significativamente en esta industria
debido a los altos costos que representan mantener una tienda fisica. Es mas factible
para los emprendedores trabajar bajo la modalidad online, darse a conocer y

receptar sus pedidos a través de sus medios digitales.

2.4 Preferencia de tipos de mascotas en el mercado

De acuerdo con la nota publicada por el peridodico Dinero (2012) de Colombia, en
un estudio desarrollado por la firma GfK, a cinco paises de América Latina:

Meéxico, Ecuador, Panamd, Venezuela y Colombia, se determin6 que:

Entre las preferencias de la gente que tiene animales en el hogar, los perros abarcan
el 83%, en segundo lugar se encuentran los gatos con el 22%, seguido de los pajaros

con el 11%, los peces con el 5% y otro tipo de mascotas alcanzan el 4%.

Asi mismo, la Agencia EFE edicion América (2016) asegura que los perros son la
mascota mas popular en América Latina y que las mujeres son las que presentan

mayor tendencia a tener una mascota en casa.
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Por su parte, la revista Mundo Diners, sefiala que:

“Actualmente se cria a un perro de manera similar a la de un nifio, que el
mundo actual, tan marcado por la individualidad, la competencia y la
rapidez, hace que el perro por su caracteristica de fidelidad supla la relacion

afectiva que tendria un ser humano con otro.” (2019)

De hecho, las nuevas generaciones prefieren criar a un perro como si fuera un nifo
antes que conformar una familia procreando su especie debido al ritmo de vida que
llevan, el tiempo limitado y las nuevas tendencias. Es decir que las mascotas llegan

a suplir el vinculo emocional o afectivo que desarrollarian con otro ser humano.

En cuanto a la alimentacion de las mascotas, El Comercio (2017) sostiene que la
antigua costumbre de alimentarlas con sobras de comida ya no se aplica, ahora
existen industrias que se dedican a elaborar comidas especializadas en funcion de
las necesidades de las mascotas y de los intereses de los propietarios; debido a la
nueva mentalidad que se tiene en cuanto al rol que cumplen las mascotas en los

hogares.

En conclusion, resulta evidente la relevancia y preferencias que las personas tienen
por las mascotas, y por consiguiente los propietarios hoy en dia prefieren alimentar
a sumascota con comida elaborada en base a sus necesidades especificas, cuidando

y preservando su salud e integridad.

2.5 Propuesta de valor
Como lo define Kotler & Keller (2006) en su libro Direccién de Marketing:

“La propuesta de valor estd formada por el conjunto de beneficios que una
empresa promete entregar, y no solo por el posicionamiento de la oferta...
es una descripcion de la experiencia que obtendra el cliente a partir de la
oferta de mercado de la compaiiia y a partir de su relacion con el proveedor.
La marca de una empresa debe ser una promesa de la experiencia total que

puede esperar un consumidor.” (pag. 143)
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De alli que resulte necesario definir cual es la propuesta de valor que esta
plataforma digital propiciard, considerando que la promesa tiene relacion directa

con la experiencia que genere.

Un ejemplo de éxito de la propuesta de valor es la que Starbucks aplico. Esta
consistid en brindar una experiencia unica, integrandose a la vida cotidiana de su

mercado y al consumo de café.

Dicho éxito lo consiguié manejando 3 pilares fundamentales que marcarian la
diferencia: 1) Controlar la cadena de suministro del café; 2) Brindar un servicio
excepcional a cada uno de sus clientes brindandoles un trato personalizado
buscando generar relacion; y, 3) Implementar un ambiente acogedor donde los

consumidores se sientan a gusto para descansar o trabajar tranquilamente.

A nivel nacional, uno de los ejemplos més destacados es la cadena de restaurantes
“Vaco y Vaca” ubicados en la mayoria de los centros comerciales de Quito. Su
propuesta de valor se basa en entregar platos realmente contundentes en
comparacion a su competencia y disponer de un espacio apto para nifios donde
pueden entretenerse bajo el cuidado de su personal, mientras los adultos disfrutan

de su comida.

Por lo cual, para generar una experiencia satisfactoria en el cliente, es fundamental

conocer qué es lo que desea y cudl es el factor diferenciador que se brindaria.

Esta investigacion busca definir cuales son los factores motivacionales del mercado

a ser considerados y propiciar una experiencia positiva por parte de los clientes.

2.6 Transformacion digital

En una publicacion realizada por el Observatorio Digital y la Agencia Comunica-
web.com sefiala que “La transformacion digital es un cambio que se esta
produciendo de manera répida pero progresiva. Una transformacion de la sociedad
fruto de la adaptacion de tecnologia digital en las actividades cotidianas de las

personas.” (pag. 2)

Martinéz (2019) por su parte, afirma que:
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“El concepto de «transformacion digital» abarca este sentido amplio, que no
solo es el cambio de tecnologia y la adaptacion a su uso, sino cémo nos
afecta este cambio a las personas y organizaciones, y cdmo nos debemos
transformar para disfrutar de sus ventajas y evitar sus inconvenientes”. (pag.
1)

El mundo cambia, evoluciona. La tecnologia abre las puertas a nuevas
oportunidades en el mercado, a nuevos retos que deben ser asimilados y trabajados
adecuadamente para mantenerse, crecer en el mercado y conseguir réditos como
empresa. Por lo que resulta indispensable ser parte de la transformacion digital

existente.

Las empresas que adoptan transformacion digital como parte medular de su
empresa, aseguran su futuro abriéndose a nuevos horizontes, donde la distancia no

es un limitante.

Ejemplo de ello es Zara, marca que se apalanco en la transformacion digital e
impulso sus ventas en el mundo digital utilizando técnicas de e-commerce que
generen informacion trascendental de sus clientes, gustos, preferencias y tendencias
de compras. Todo con el fin de que sus préximos disefios sean de una u otra forma
parecidos y generen ventas exitosas, evitando que sus inventarios se vuelvan

obsoletos.

En esta misma linea se encuentran aquellas empresas que adaptaron o fueron
creadas a partir de un nuevo modelo de negocio, como Uber, Rappi, Glovo, Tipti,
o Airbnb. Empresas que, a traves de sus plataformas digitales conectan a ofertantes
y demandantes.

Airbnb a través de la transformacién digital redefinié el giro del negocio de la
industria turistica. Esta plataforma funciona como un buscador de alojamiento a
escala mundial y cumplen el rol de conectar a través de su plataforma digital a
arrendadores (viajeros) y arrendatarios (de casas, habitaciones o espacios que

tengan disponibles).

Por otro lado, es importante considerar el desarrollo acelerado que ha producido la

pandemia en cuanto a la transformacion digital. Por necesidad el ser humano se ha
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visto obligado a utilizar el canal online para realizar sus compras, lo que ha
generado que los negocios den un giro acelerado a la creacion y desarrollo de sus
actividades en canales digitales.

Consulting Delloitte (2020) sefial6 que habra cambios a los cuales adaptarse a partir
de la pandemia, uno de ellos es el “refuerzo del canal online, y sus niveles de
servicio”. Indicd que serd necesario redefinir la logistica con la que se trabajaba,
generar nuevos canales como redes sociales y plataformas de contenidos, minimizar

el nimero de tiendas fisicas y maximizar el valor a entregar.

2.7 Comercio electronico

Neilson (2009) afirma que “el comercio electronico es cualquier actividad de
intercambio comercial en la que las 6rdenes de compra /venta y pagos se realizan a
través de un medio telemaético, los cuales incluyen servicios financieros y bancarios

suministrados por Internet.” (pag. 5)

Considerando los avances tecnolédgicos, Neilson (2009) sostiene que hoy en dia es
posible realizar una venta o compra desde cualquier lugar del mundo a través de
internet, la distancia dejo de ser un limitante. Ahora es posible generar
interactividad e inmediatez en el momento de vender o comprar articulos por

internet. (pag. 5)

En términos globales, segn el informe presentado por We are Social (2021), el
81.5% de la poblacion mundial que utiliza internet suele buscar un
producto/servicio en linea para comprar, el 90.4% visita un e-commerce, el 69.4%
utiliza una aplicacion moévil de compra, el 76.8% ha comprado algin producto a
través de un e-commerce desde cualquier dispositivo y el 55.4% lo ha hecho a través

de su movil.
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Figura 4: Actividades globales de e-commerce
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Sin embargo, en dmbito nacional, We are Social (2021), sefiala que el 9.7% de

usuarios de internet en Ecuador realizaron compras en linea.

El 5% de usuarios que han realizado compras en linea corresponden a mujeres y el

14.5% corresponde a hombres.

FINANCIAL INCLUSION FACTORS e

FER CENTAGEOF THE FOPULATION THAT REPORTS OWNING OR USING EACH ANANCIAL PRODUCT OR SERWCE

HAS AN ACCOUNT WITH HAS A MOBILE MAKES ONBNE PURCHASES
A ANANGALINSTITUTION MONEY ACCOUNT AND / OR PAYS BILLS ONUNE

51.2% 8.7% 2.9% 9.7 %

PERCENTAGE OF WOMEN FERCENTAGEOF MEN PERCENTAGE OF WOMEN PERCENTAGE OF MEN
WITH A CREDIT CARD WITH A CREDIT CARD MAXING ONLUINE TRAN SACTIONS MAXING ONUNE TRANSACTIONS

14.5%

“* Hootsuite

Figura 5: Factores Financieros Ecuador
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social
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El comercio electronico no es algo nuevo. Sin embargo, por la realidad actual, el
ritmo de vida y la rutina actual de la sociedad, resulta oportuno apalancarse en el

comercio electronico.

Tal ha sido el proceder de algunas cadenas como De Prati (conocida a nivel nacional
como una cadena de tiendas locales, donde se comercializa ropa y productos para
el hogar), que lanzé su plataforma virtual en la que se pueden realizar compras en

linea sin necesidad de acudir a sus tiendas fisicas.

Otro ejemplo son OLX o Mercado Libre, plataformas donde se puede comprar y
vender infinitos productos y servicios dentro del pais en el que se encuentran

operando.

También podemos considerar a la plataforma YaEstd.com, donde se puede adquirir

productos para el hogar, tecnologia, electrodomeésticos y muebles.

Todas estas plataformas comerciales mencionadas anteriormente, se han
desarrollado en base a las nuevas necesidades y realidades existentes en el mercado,
que de acuerdo con Consulting Delloitte (2020), existen nuevas exigencias de

compra en el mercado:

e Seamless experience: digitalizacion de la tienda con mostradores robotizados,

shop&go, medios de pago, etc. que limiten el contacto humano
¢ Nuevos servicios a domicilio (cocina, recetas y belleza)
e Cierto retroceso en temas sostenibles (mercancia a granel, por ejemplo)

e Revision de politica de precios, tendencia hacia la paridad de precios vs

competidores directos

A raiz de la pandemia ocasionada por el SARS-CoV-2 (COVID-19), han emergido

nuevos ecommerce debido a que el mundo empresarial ha cambiado abruptamente.

Por requerimientos del mercado algunas empresas han desarrollado sus propios

ecommerce, como es la empresa textil Pinto.
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Otras industrias se han integrado a alguna plataforma online en la que se
comercializa los productos deseados, como es el caso de Tenderati, Glovo, Rappi
en las que se comercializa una variedad de productos como ropa, belleza, alimentos

y, a traves de las cuales cualquier persona puede realizar sus compras.

2.8 Marketing

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer

las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad.” (Kotler, 2006)

Contamos con innumerables ejemplos de estrategias de marketing aplicadas que
traspasaron fronteras y dejaron su marca con el pasar de los afios. Como Nike que
con su slogan “Just do it” marco6 la historia de su marca. Hoy en dia su slogan es
aun recordado porque supo entender las necesidades del mercado y posicionarse en
la mente del consumidor. Su slogan estd alineado con los valores que busca
transmitir, conlleva un sentido de superacion. De alli que Nike publicé anuncios

con historias inspiradoras que provocan emociones positivas en los usuarios.

En la industria de mascotas, un ejemplo a considerar es DogChow, marca conocida
en el mercado por manejar sus productos con caracteristicas especificas segtn las
necesidades de las mascotas y entender la importancia que estas tienen hoy en dia
dentro de los hogares. Con ese mensaje comunicacional lanzaron su producto

Purina DogChow Extralife.

Segtin lo detallado en el primer capitulo se define que la industria de alimentos para
mascotas busca satisfacer la necesidad de alimentacion, cuidado y proteccion al que

hoy en dia es considerado un miembro mas de la familia.
Alexander Osterwalder afirma:

“Para crear, mantener o hacer crecer una empresa, hay que enfrentarse todos
los dias a preguntas complejas. Lo que pensabas que valia hasta ayer, ahora
ya no vale y hay que cambiar, anticiparse, tirar muchas cosas a la basura,

reconstruir...” (2015)

Es pertinente entonces, evaluar las tendencias actuales del mercado. Cambiar,

evolucionar, anticiparse y adaptarse a las necesidades para mantenerse en el.
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En la actualidad la vida de las personas ha cambiado drasticamente. El tiempo es
un recurso valioso que no se puede recuperar y q escasea. Bajo este analisis resulta
pertinente plantear una alternativa de compra digital a través de la cual las personas
estan en la capacidad de ahorrar el recurso tiempo, modernizandose a la nueva

realidad.

Al ser una industria en crecimiento existen oportunidades de generar nuevos
negocios que satisfagan las necesidades del mercado y generen rentabilidad para
las empresas, como la implementacion de una plataforma digital enfocada en

comercializar el alimento para mascotas.

2.9 Las 4Ps del Marketing

Debido al rol que desempenan estos miembros de la familia, las mascotas, es
primordial ser conscientes de la realidad del mercado. Por lo que resulta esencial
indagar en el mix de marketing de esta industria: producto, precio, plaza y

promocion.

Soriano (1990) sostiene que el producto debe ser capaz de satisfacer eficazmente
necesidades o deseos especificos de los consumidores o usuarios y también ser
capaz de generar preferencia por parte de los consumidores o usuarios; es decir que
estos lo prefieran respecto a los productos competidores. (pag. 10).

Para que el servicio propuesto en esta investigacion tenga la aceptacion anhelada,
es fundamental definir bajo que propuesta de valor se trabajara, saber cuales son las

cualidades que caracterizan este servicio y que beneficios generaria.

Teniendo claro el concepto de precio, que en palabras de Soriano (1990) es “El
dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso,
posesion o consumo de un producto o servicio especifico.” (pag. 11); resulta
imprescindible ser conscientes del dinero que las personas estarian dispuestas a

pagar por el servicio que van a percibir.

Se debe alcanzar la percepcion de que el beneficio supera el costo y para esto es
necesario entender los diferenciadores que se deben adoptar y tener claro los

beneficios que esta plataforma digital proporcionara a los usuarios.
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Por otro lado, se entiende por plaza a aquellas estructuras internas y externas que
establecen el vinculo entre empresa — mercado. En relacion a esto, los objetivos que

Soriano (1990) plantea son:

Formalizar y desarrollar las operaciones de compra- venta de los productos

y servicios de las empresas.

Generar mayores oportunidades de compra para los consumidores o

usuarios.

Lograr que para el consumidor o usuario sea mas facil adquirir los productos
0 servicios, obtener informacidn o asistencia técnica, solucionar problemas

con su uso, utilizarlos, operarlos, darles mantenimiento, repararlos, etcétera.
(pég. 12)

La plataforma digital que se propone en el presente estudio cumple con estos
objetivos debido a que formaliza el proceso de compra - venta, genera mayores

oportunidades y proporciona facilidad de adquirir el alimento para las mascotas.

Finalmente, la comunicacion de acuerdo con Soriano (1990), son “actividades que
realizan las empresas mediante la emisién de mensajes que tienen como objetivo
dar a conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de

provocar la induccion de compra entre los consumidores o usuarios.”

Por tanto, los objetivos de la comunicacion deben enfocarse en informar e implantar
en el mercado la induccidn correspondiente para el proceso de compra a través de

la plataforma propuesta.

Hoy en dia con tantos canales de comunicacion existentes, es evidente que la
relacion es bilateral. Las personas pueden informarse y comunicar, los
consumidores ahora quieren expresarse, transmitir y generar vinculos con las
marcas. De alli que sea primordial manejar una comunicaciéon que cumpla los

parametros y expectativas del mercado.

Un excelente ejemplo que considerar en este apartado es Coca Cola, ya que esta
multinacional cuida cada detalle de las 4Ps de marketing. Dentro de producto se

puede recalcar que Coca Cola cuenta con una amplia gama de productos para cubrir
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las distintas necesidades del mercado, tiene bebidas gaseosas de distintos sabores,
aguas, energizantes y maneja diferentes envases segun las posibles necesidades que
un cliente puede tener al momento de comprar el producto. Es decir, sus envases
son variables en cuanto a materiales y tamafos, ofrece su producto en botellas

grandes, medianas, pequefias, retornables, de plastico, cristal y hasta en lata.

Respecto de sus estrategias de precios, se concluye que Coca Cola Company no
maneja unos precios estdndares a nivel mundial. Estos se establecen segun criterios
propios y realidades de cada pais. Ademas, debido a que su principal competidor es

Pepsi, sus precios se fijan también en consideracion al precio de su competencia.

Su estrategia de distribucion es masiva. La distribucion de sus productos se realiza
en canales mayoristas y minoristas; por lo que la mayoria de sus productos se

encuentran tanto en supermercados como en las tiendas de barrio.

Coca Cola es reconocida por las exitosas estrategias de promocion que ha lanzado
al mercado. Existen innumerables anuncios en los que comunican que Coca Cola
brinda momentos de felicidad. Ademas, su estrategia de promocion también abarca
temas de ayuda a causas sociales y ambientales, lo que convierte a Coca Cola en

una marca humanitaria, haciéndola mas atractiva.

2.10 Marketing de Relaciones

“El marketing relacional tiene como objetivo que los compradores se lleguen a
convertir en habituales consumidores de los productos o servicios de la

organizacion.” (Barroso & Armario, 1999, pag. 155).

Christopher, Payne, & Ballantyne (1994) sefialan que el desafio del marketing
relacional radica en lograr que estos tres elementos; servicio, calidad y marketing

lleguen a estar lo mas cerca y alineados posible. (pag. 213)

Haciendo hincapié en la cita anterior, resulta ineludible realizar un andlisis de la

relacion de estas tres palabras claves cuando hablamos de marketing de relaciones.

El servicio al cliente es uno de los puntos mas trascendentales, este genera un grado
de diferenciacion ante la competencia siempre y cuando la experiencia del

consumidor sobrepase sus expectativas y genere posibilidad de recompra.
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Al referirnos a la calidad, estamos hablando de que el servicio o producto ofertado
sea bueno porque de nada sirve que la experiencia brindada en cuanto al servicio
sea nitida, si el producto que se entrega es malo. Jamads existird recompra y por

ende el cliente no estara dispuesto a mantener ninguna relacion.

Finalmente, respecto del marketing de relaciones, hacemos hincapi¢ en las
estrategias de contenido, de social media, y de inbound marketing, puesto que

ayudan a mantener y cuidar las relaciones con los clientes.

Un ejemplo para considerar en el mundo del marketing de relaciones es cuando las
empresas de cierta forma personalizan sus productos. Tal es el caso de Coca Cola
cuando lanzo al mercado los empaques de sus bebidas con nombres, o de Converse
y Nike que permitieron que los clientes sean los que se encarguen del disefio de sus
zapatos, es decir cada uno cred sus zapatos segln sus gustos y preferencias. Esto
no solo permitid que los consumidores sean parte de su creacion, sino que generd

un incremento de sus ventas y lograron establecer una relacion directa con la marca.

Se concluye que el marketing relacional plantea la necesidad de congruencia entre
el nivel de calidad del servicio y la percepcion del cliente. Cuando un cliente
considera que un servicio es bueno, inmediatamente se genera una percepcion
positiva que abre las puertas para que se forje una relacion entre empresa-cliente,

junto a actividades apropiadas de comunicacion.

Evidentemente el servicio, la calidad y el marketing van de la mano para obtener
buenos resultados. El marketing de relaciones busca captar un cliente y fidelizarlo

para que realice recompra.

2.11 Marketing de Contenidos

En palabra de Ramos (2016), el marketing de contenidos es “la creacion,
publicacién y distribucion o comparticion de contenido de excepcional valor e

interés para tus clientes y comunidad de usuarios.” (pag. 1)

Por lo que resulta primordial contar con un contenido valioso, que comunique y

genere confianza ante los usuarios y, diferenciacion frente a la competencia.
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Ademas, Ramos (2016) sostiene que uno de los grandes beneficios que otorga un
buen marketing de contenidos es obtener visibilidad para la marca o negocio a
través del trafico web de calidad, debido a que los buscadores premian la calidad

del material expuesto. (pag. 2)

Resulta entonces coherente, que un contenido adecuado propicie un SEO (Search

Engine Optimization) alto.

Existen marcas que han trascendido fronteras mediante su ingeniosa manera de
compartir contenidos. Una de estas, es la conocida marca de maquillaje Maybelline
que lanzo su blog “Beauty and the City”, donde publica contenido de valor para sus
clientes como noticias de belleza, trucos y tutoriales para maquillarse paso a paso.
Al generar este tipo de contenido la marca educd a sus clientas y promocion6 sus
productos; debido a que resultdé ser un escaparate online donde se indican las

cualidades de cada producto y como utilizarlos de forma adecuada.

Otro ejemplo es la multinacional Nestlé en cuya web publican innumerables recetas
donde indican paso a paso como preparar diferentes platos, utilizando su amplia
gama de productos. Nestlé también brinda consejos para una alimentacion sana a
través de infografias con contenido importante referente a nutricién infantil.
Ademas, la marca presenta contenido relacionado con el trabajo infantil y el

cuidado del medio ambiente, lo que de cierta forma ha contribuido a su imagen.

Finalmente, en el 4rea digital podemos mencionar otra estrategia dentro del
marketing de contenidos conocido como webinars, que trata de contenido formativo

transmitido en formato video de forma online.

2.12 Marketing Digital

“Marketing Digital consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por Internet.” (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2003)

El uso de internet en los tltimos afios ha incrementado significativamente segun lo

detalla la agencia We are Social (2021), en enero de 2021, se alcanzo a los 10.17
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millones de usuarios de internet en Ecuador que representa el 57,3% de la

poblacion.

El 98% de la poblacion que usa internet lo hace a través de un dispositivo moévil.

OVERVIEW OF INTERNET USE

KEY INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE
A USER NUMSE IS NO JONGER MCLUDE DATA SOURCED FROM SOCAL MED M MATFORMS, SO VAILES ARE WITH MEVOU S REPORTS

TOTAL NUMBER OF INTERNET USERS AS ANNUALCHANGE M ’ ’
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|ANY DEVICE) TOTAL POPULATION OF INTERNET USERS ACCESSING VIA MOBILE DEVICES

10.17 57.3% +1.5% 98.0%

MILLION +147 THOUSAND
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Figura 6: Resumen uso de Internet en Ecuador
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

“El objetivo del e-Marketing es la comercializacion de productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes y que a través de campafias on-line se
consiga atraer a clientes potenciales hacia paginas Web corporativas, tiendas on-

line, portales generalistas, etc.” (Interconsulting Bureau S.L, 2015)

Sin embargo, para contar con estrategias de marketing digital resulta imprescindible
trabajar con contenidos de primera, es decir un contenido correcto en un canal

adecuado asegura buenos resultados.

Por ejemplo, Dove lanz6 su campaia “Real Beauty Sketcher” a través de You Tube;
el mensaje de esta campana fue dedicado a su audiencia y su objetivo era resaltar
la belleza natural de cada mujer, fortaleciendo su autoestima. Este mensaje de
indole emocional traspas6 fronteras por el contenido impactante que presento la

marca.
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Otro ejemplo para resaltar es el de Coca Cola Company, quién a pesar de contar
con el presupuesto para trabajar con los medios masivos como television, sabe que
no es suficiente para mantenerse en el mercado. La marca es consciente de que debe
estar presente donde su audiencia esta y conocer claramente que es lo que le gusta
para ofrecer un contenido novedoso e innovador en los formatos que el mercado
consume. Coca Cola potencializa sus cuentas de Instagram, Facebook o You Tube
alcanzando un alto nivel de interacciones, reproducciones y visitas gracias al

contenido que genera.

Considerando los cambios que han surgido en el mercado por la pandemia
ocasionada por el Covid 19, resulta necesario adaptarse a las nuevas exigencias del

mercado, donde el marketing digital juega un papel fundamental.

Segun el ultimo informe presentado por la agencia We are Social (2021), estos son

los datos globales de los cambios que han surgido hasta el mes de enero:

ESSENTIAL HEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, MEDIA USE AROUND THE WORLD
INTERNET USER NUMBERS NO SONGER INCILDEDATA SOL OCIAL MEDIA MATFORMS, SO WAL ES ARE WAITHMEVIO US AEPOATS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONEUSERS USERS MEDIAUSERS

ON )

7.83 5.22 4.66 4.20

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs POPULATION vs. POPULATON

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

“* Hootsuite

Figura 7: Indicadores globales del entorno digital Enero 2021
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

El entorno digital alcanz6 a representar el 56.4% de la poblacién global, el uso de
moviles el 66.6% de la poblacion, el uso de internet el 59.5% y el 53.6% activacion

en redes sociales.



28
En base a la informacion presentada, resulta propicio manejar estrategias de

marketing digital para mantenerse en el mercado.

El consumidor pasa gran parte de su dia informandose, actualizdndose,
entreteniéndose en internet o redes sociales. Por lo cual, establecer estrategias de
marketing digital para transmitir el contenido apropiado resulta decisivo para

conseguir que las empresas superen la pandemia o declinen de su existencia.

Consulting Delloitte (2020) detalla en su articulo que, a raiz de la pandemia, se

presentaran cambios en marketing como:

e Redefinicion de canales de comunicacion (mas RRSS, online, influencers,

community groups, plataformas de contenidos, etc.)
e Reduccién de catalogos, folletos
e SEO/SEM en plataformas online (Marketplace)
e Creacion de comunidades de usuarios alrededor de marcas

Asi, Coca Cola, por ejempld, informé por redes sociales que como medida adoptada
por la pandemia desde el primero de abril suspenderian la publicidad de todas sus
marcas y Unicamente se encontrardn activos a través de sus canales digitales.
También comunicé que realizara una donacion para apoyar la lucha contra el Covid-

19.

Coca-Cola @
1de abril - &

En estos momentos dificiles, hemos decidido parar toda nuestra
publicidad. Unicamente mantendremos nuestros medios
digitales para informacién de prevencion y facilitar el
abastecimiento de nuestros productos. Junto a nuestros socios
embotelladores y la Fundacién Coca-Cola, vamos a donar mas
de 120 millones de délares a nivel global para apoyar la lucha
contra el COVID-19. Sabemos que solo juntos lo conseguiremos.

JUNTOS LO
CONSEGUIREMOS

Figura 8: Publicacion de Coca Cola en Facebook
Fuente: Cuenta de Facebook Coca-Cola
Elaborado por: Coca Cola
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Adicionalmente, Coca Cola gener6 alianzas con plataformas digitales donde los
consumidores pueden acceder a comprar sus productos, una de estas es Rappi. El
usuario accede a su cuenta de Rappi, a través de su aplicacion y, al escoger la tienda
“Supermaxi” se encuentra un apartado destinado Unicamente para productos de la
marca, denominado “Mundo Coca Cola”,en donde se encuentran los productos

divididos por categorias como: gaseosas, jugos aguas.

wll CLARO & 14:29 w77%m
< Atras Mundo Coca-Cola G
Buscar un producto
Gaseosas Vermas >

$1,21 S173 $0,33
Coca Cola Sn Gaseosa Coca Cola Gaseosa Coc
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<
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Agregar Agregar Agregc

Jugos Ver més >

| =0 X

Figura 9: Mundo Coca - Cola
Fuente: Aplicacion Rappi
Elaborado por: Rappi

Otra estrategia que también maneja Coca Cola, es la comunicacion directa con su
audiencia. Los consumidores a través de la aplicacion Facebook encuentran la
opcion para comunicarse directamente con un asesor a través de mensajes de

WhatsApp.

Efectivamente la redefinicion de canales de comunicacion es una pieza clave para
perdurar en el mercado; las redes sociales son parte de la vida cotidiana y mas ahora

con todos los cambios que se estan generando.

2.13 Las 4 P del Marketing Digital

Rivera (2012) menciona el su libro “Direccion de Marketing” la propuesta de Iris

Mootee y sus 4 P del marketing digital:
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1. Personalizacion: se basa en la capacidad almacenar e interpretar los datos
de los usuarios web con la finalidad de que en base a su comportamiento
buscar alternativas para brindarles una experiencia online mas
personalizada. Es decir, ponerle un fin al marketing masivo porque no todos
los clientes son iguales y no todas las estrategias, promociones o descuentos

funcionaran de igual manera para todas las personas.

2. Participacion: se busca involucrar directamente a los clientes, crear
comunidades porque a partir de una experiencia personal online, el
consumidor puede participar, informar, dar a conocer y opinar acerca del

producto servicio o la marca.

3. Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities): Hace referencia a
las comunidades que se generan en redes sociales y el poder que estas tiene
para influir en los consumidores al momento de tomar una decision de

compra.

Las recomendaciones en redes sociales se las realiza en tiempo real y las
personas confian en las opiniones y sugerencias, por tanto, es fundamental

reconocer el poder que estas tienen.

4. Predicciones Modeladas (Predictive Modelling): Se busca identificar y
obtener clientes en base a ciertos factores cuantitativos que se han ido

recopilando en el transcurso del tiempo.

Actualmente existe un sin nimero de herramientas gratuitas que permiten
medir, predecir y evaluar las acciones de marketing ejecutadas y el

comportamiento del consumidor dentro de la pagina web.

2.14 Las 4F's del Marketing Digital

Paul Fleming (2000), indica que las 4 F del marketing digital estin compuestas por

flujo, funcionalidad, feedbak y fidelizacion.

Flujo se refiere al estado mental en el que entra un usuario a visitar un sitio web, se
basa en ofrecer una experiencia interactiva y con alglin valor afiadido que logre que

el tiempo de permanencia en la web sea mayor.
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Funcionalidad es reconocer que es lo que capta la atencion del consumidor dentro
de la plataforma digital, diferenciar cuales son los contenidos que generan mayor
porcentaje de usabilidad y en base a la informacion recopilada plantear estrategias

digitales.

Feedback remarca la importancia de escuchar activamente al usuario, a las
comunidades que bridaran informacion referente a la reputacion online de la marca
y sus productos, a crear espacios donde sea propicio crear una relaciéon con el

cliente. Puede ser a través de blogs, formularios, redes sociales.

Fidelizacion se refiere a buscar la manera de desarrollar el sentido de pertenencia,

haber conseguido crear un vinculo con el cliente.

2.15 Comportamiento del consumidor online.

Es relevante considerar el tiempo que las personas pasan en linea y cuales son las

principales actividades que realizan.

Segun el informe exhibido por la agencia We are Social (2021), 6h54 es el tiempo
promedio diario que una persona gasta en internet, 3h24m en transmision en vivo
(TV)y 2h25m en redes sociales. Ademads de ciertas actividades como leer, escuchar

musica, escuchar trasmisiones, entre otras.

THE AVERAGE AMOUNT OF TIME " EACH DAY THAT SFEND WITH DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

TIME SPENT USING THE TIME SPENT WATCHING TELEVISON TIME SPENT USING TIME SPENT READING PRES S MEDIA
INTER NET (ALL DEVICES) {BROADCAST AND STREAMING) SOCIAL MEDIA (ONLUINE AND PHYSICAL PRINT)

@ @ Gy

6H 54M 3H 24M 2H O2M

TIME SPENT LSTENING TO TIME SPENT USTENING WME SPEr ENS TIME SPENT PLAYING VIDEO
MU SIC STREAMING SERWCES TO BROADCAST RADIO O PODX GAMES ON A GAMES CONSOLE

@ @ G

1H 31M 1H OOM 1H 12M
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Figura 10: Tiempo diario gastado en medios digitales
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social
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Resaltando informacion local, We are Social (2021) sefiala que el 78,8% de la
poblacion ecuatoriana son usuarios de redes sociales y el 98% de estos acceden a

través de su movil.

SOCIAL MEDIA USE

USE OF SOCIAL NETWIORKS AND MESSEN GER SERVICES, WITH DETAL FOR MOBILE SOOAL MEDIA USE
A DATAARE WITH PREVAOU § REPORTS D UE TO CHANGES IN DA SOURCES. USEAN UMBERS MAY NOT R EPRES ENT UNIG UE NDMVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS ANNUAL CHANGE NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVESOCIAL AS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS® THE TOTAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE

14.00 ,‘ +16.7% 13.72 98.0%
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Figura 11: Uso de Redes Sociales en Ecuador
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Ademas, segin dicho informe, el tipo de dispisitivo con mayor trafico web son las

laptops y computadoras con el 52,6%, seguido por el celular que abarca el 45,6%.

SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

EACH DEVICE'S SHARE OF TOTAL SERVED TO
Al THE FIGURES ONTHIS CHART ARE BASED ON WES TRAFIC TO WES SEOWSERS ONIY, AND DATA FOR OTHER ICT-RELATED ACTWITES

MOBILE LAPTOPS & TABLET OTHER
PHONES DESKTOPS COMPUTERS DEVICES

45.6% 52.6% 1.7% 0.06%
DEC 2020 vs. DEC 2019 DEC 2020 vs. DEC 2019 DEC 2020 vs. DEC 2019 DEC 2020 vs. DEC 2019
+95% -30% +71% 14%

+2,217 BPS 2,288 BPS +71 BPS -1 BPS

we
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Figura 12: Trafico en la Web segun dispositivos
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social
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Segin lo detalla Alicia Durango (2015), “Los anuncios web estudian el
comportamiento en linea y utilizan los resultados para aumentar la eficiencia de sus

campaiias.” (pag. 57).

En otras palabras, se analiza las paginas visitadas, la cantidad de tiempo que perdura
en una pagina, los links que se generan, las busquedas que realiza y la interaccion
existente; con la finalidad de buscar la forma y el contenido adecuado para captar

la atencion de los usuarios y motivarlos a proceder con la compra.

Con las herramientas digitales se puede determinar con exactitud el contenido

apropiado que causa mayor interaccion y venta.

Es comun que cada vez, mas personas realicen sus compras desde la comodidad de
su hogar, pues el usuario tiene la posibilidad de revisar los escaparates digitales
desde casa, revisar productos y caracteristicas de estos, al igual que acceder a ciertos

servicios como por ejemplo banca movil.

Un visitante puede permanecer en una web poco o bastante tiempo todo

dependiendo si el contenido capta su interés o no.

Una marca que tiene bien claro el comportamiento del consumidor es Amazon, una
plataforma amigable y rdpida que funciona con motores de busqueda que
identifican lo que el consumidor estd buscando con la finalidad de presentarle
alternativas de compra en base a sus Uultimas visitas. Es decir, presenta al
consumidor alternativas similares que pueden interesarle e incentivarle a que

finalice el proceso de compra.

Amazon maneja una amplia gama de productos, marcas, precios para que, sin lugar
a duda, el consumidor encuentre lo que estd buscando y al alcance de un clic. Pues,
en los paises en los que Amazon opera, las entregas se las hace a domicilio y ademas
manejan politicas de cambio en caso de que el producto entregado no cumpla con

las especificaciones detallada.

En funcion de los cambios generados por la pandemia, el consumidor online ha

alterado su comportamiento. Hoy en dia cuenta con mas opciones e informacion a
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su alcance lo cual permite que se encuentre bien enterado al momento de realizar

su eleccion de compra.

El Universo (2020), sefialé que a partir de la pandemia en Ecuador se ha generado
una frecuencia de compras online y que esta se mantendra después del Covid 19.
También indic6 que al menos el 40% de las empresas se inclinaran por

comercializar sus productos o servicios a través de una plataforma digital.

2.16 Marketing en Buscadores
Mejia Trejo (2017) menciona que:

“El término Search Engine Marketing fue propuesto por Dan Sullivan en
2001 para cubrir el espectro de las actividades involucradas en la realizacion
del SEO, administrando anuncios pagados en los motores de blsqueda,
suscripciones a sitios web, desarrollo y planeacion de estrategias de
mercadotecnia digital para empresas en desarrollo, organizaciones y

personas.” (pag. 188).

En otras palabras, el marketing en buscadores se refiere a toda accién de marketing
aplicadas en los motores de busqueda para alcanzar posicionamiento, estas acciones

pueden ser pagas 0 no pagas.

Existen algunos motores de busqueda, sin embargo, a nivel nacional el mas
utilizados segun We are Social (2021) es Chrome ya que abarca el 78,3% de

usuarios.



SHARE OF WEB TRAFFIC BY BROWSER

BASED ON WEB PAGES SERVED TO WES BROWSERS RUNNING ON ANY DEVICE

CHROME SAFARI SAMSUNG INTERNET

® @ @

78.3% 4.8%

MICROSOFT EDGE INTERNET DPORER

@ @

0.3% 1.0%

@z a . . Hootsuite
Figura 13: Trafico Web segun Navegadores.
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Gracias a la viralidad que producen las publicaciones en internet, el marketing en
buscadores es uno de los caminos Optimos para dar a conocer un producto o

servicio, ademas de la amplia variedad de formatos que puede contener.

Airbnb, por ejemplo, con diferentes estrategias ha logrado posicionarse dentro del
motor de busqueda de Google, Airbnb se basa en el contenido generado por
usuarios, y tiene una alta interaccion lo que permite que los motores de busqueda
ubiquen a la pagina en una buena posicidn y por lo tanto, sea una de las primeras

opciones que aparece cuando una persona busca alojamiento.

Otro ejemplo de marca que cuenta con estrategias de marketing en buscadores ya
sea a través de SEO o SEM es despegar.com. Cuando alguien busca un vuelo basta
digitar la palabra “vuelos” en el buscador de Google e inmediatamente aparece

entre las primeras posiciones alguno de los anuncios de esta marca.

Los consumidores investigan informacion relevante antes de tomar una decision de
compra y como a raiz de la pandemia muchas empresas optaron por lanzarse a
comercializar de forma online, resulta imprescindible trabajar a la par con
contendidos adecuado que aporten e infieran en la decision del consumidor, ademas
de incrementar la oportunidad de mantenerse en los primeros lugares de busqueda

asignados por los motores de buisqueda.
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Como lo indica We are Social (2021) en su informe, segiin Alexa, en Ecuador los

websites con mayor afluencia son Google, Youtube, Facebook, Teleamazonas.

TOP WEBSITES BY TRAFFIC (ALEXA) _ae
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Figura 14: Website mas visitado en Ecuador segin Alexa
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Y las busquedas mas frecuentes en Google son: Traductor, Facebook, Whastapp.

ol GOOGLE SEARCH: TOP QUERIES IN 2020 e

THE MOST COMMON QUERIES THAT PEOPLE ENTERED INTO GOOGLE SEARCH BETWEEN

aooR
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Figura 15: Top de busquedas en Google
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

De alli que resulte fundamental trazar estrategias de marketing en buscadores y

manejar un apropiado plan que contenga estrategias de SEO y SEM.
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2.16.1 Posicionamiento Organico (SEQO)

SEO son las siglas de Search Engine Optimization que se refiere al posicionamiento

orgéanico que se genera a través de buscadores.

“El posicionamiento natural consiste en aplicar una serie de criterios y
procedimientos sobre la pagina web (codigo, contenido y enlaces externos), para
lograr que los motores de busqueda localicen y presenten dicha pagina web entre

los primeros resultados.” (Liberos, y otros, 2014, pag. 173)

Los criterios se refieren a pardmetros establecidos que se consideran para generar

una calificacion en base al cumplimiento.

Liberos (2014) define que pueden ser: “Criterios internos (OnPage): son criterios
intrinsecos a la pagina web (contenidos, metadatos, tecnoldgicos, etc.) o Criterios
externos (off Page): son criterios externos a la pagina web (nimero de enlaces que

recibe un sitio web, la cantidad de los mismos, etc.)” (pag. 173)

Un pilar fundamental para conseguir SEO es contar con un contenido de primera
basado en los resultados arrojados por herramientas que permiten conocer el

comportamiento de los consumidores en la web.

Para obtener el SEO deseado es fundamental tener un contenido de primera,
concordancia con el titulo de la pagina y el titulo principal del post, optimizacion
de la url y de los subtitulos, contar con una adecuada meta descripcion, usar
imagenes, palabras claves, enlaces internos, entre otras caracteristicas que permiten

a unas paginas posicionarse mejor que otras.

Un claro ejemplo de lo descrito es Hubspot quién es reconocido por su excelente
estrategia en SEO por cuidar cada pardmetro que los buscadores consideran,
ademads de contar con un blog con contenido de primer nivel que le ha permitido
mantenerse en los primeros puestos de los buscadores, hasta el punto de generar

asociacion de marca cuando se habla de inbound marketing.
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2.16.2 Posicionamiento No Organico SEM (Search Engine Marketing)

Segun Mejia Trejo (2017) el posicionamiento no organico se refiera a: “Una
combinacion de todo lo existente, como pago por busqueda, publicidad grafica,
mercadotecnia de afiliacion, video publicidad, publicidad por e-mail, anuncios

clasificados en linea, etc.” (pag. 188)

Reconociendo que SEM consiste en la promocion de la web en motores de
busqueda y algunas webs, es primordial trabajar bajo una estrategia debidamente
formulada alineada con los objetivos de las campafias. Porque al ser una
herramienta de pago los resultados son visibles a corto plazo, pero tiene un periodo

corto de duracion.

Una de las marcas que frecuentemente trabaja con SEM es 1001 Carros.com,
cuando se digita en el buscador de Google “carros usados Quito” aparece su web

dentro de las primeras opciones.

Otra industria bastante refiida dentro de estrategias de SEM es la educacion de tercer
y cuarto nivel, las universidades como la UDLA, UIDE, Universidad San Francisco
siempre estan presenten con sus anuncios en buscadores para promocionar su oferta

académica.

2.17 Aplicaciones Moviles

Como lo detalla Cuello y Vittone (2013): “Las aplicaciones son para los méviles lo

que los programas son para las computadoras” (pag. 14)

Resulta fundamental analizar el nimero de habitantes que cuentan con un teléfono

movil y acceso a internet.
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Segun la agencia We are Social (2021), a enero del presente afio, son 13,82 millones de usuarios
en Ecuador los gue cuentan con teléfono movil y acceso a internet.

ESSENTIAL HEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FORMTERN £T U SERS AN D SOCIAL MEDIA U SERS MEA N THAT WAL ES ARE WATH PREVIOUS AP ORTS
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URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATON

64.3% 77.8% 57.3% 78.8%
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Figura 16: Resumen uso de mavil con acceso a Internet en Ecuador
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Ademés, el informe tambien sefiala que 55.88 de cada 100 usuarios acceden a

dispositivos y servicios a través de sus moviles.

GSMA INTELUGENCE'S ASSESSMIENT OF KEY ENABLERS AND DRIVERS OF MOBILE CONNECTMTY

OVERALL COUNTRY MOBILE NETWORK AFORDABILITY OF CONSUMER AVAILABILITY OF RELEVANT
INDEX SCORE INFRASTRUCTURE DEVICES AND SERVICES READINESS CONTENT AND SERVICES

L JOI 1

65.33 63.19 55.88 75.21 68.58

) e, ™ Hootsuite

Figura 17: Resumen uso frecuente de actividades en internet a través de un movil en Ecuador
Fuente We are Social (2021)
Elaborado por: We are Social

Las aplicaciones han facilitado y transformado la vida de los usuarios, ahora a

través de un clic es posible obtener servicio a domicilio de comida, de bienes,
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farmacias, conseguir un taxi, realizar pagos, transferencias bancarias y un sin
numero de actividades que se realizar mediante aplicaciones manejadas desde un

teléfono movil.

Una de las plataformas digitales moviles con mayor éxito a escala mundial es la
marca Ikea, que es una tienda de muebles y accesorios para el hogar. Esta aplicacion
cuenta con funciones que facilitan solventar inquietudes y problemas que pueden
llegar a tener sus usuarios, permite ademas, visualizar un espacio con algiin mueble
de Ikea a través de realidad aumentada, permite realizar seguimiento de sus pedidos,
pagos a través de la aplicacion, entre otras funciones, que sin lugar a duda facilitan

algunos Procesos a sus usuarios.

Dentro del entorno nacional podemos mencionar a Uber que a través de su
plataforma moévil brinda servicio de movilizacién manejando una gran cobertura y

versatilidad en las formas de pago que pone al servicio del usuario.

2.18 Plataformas Digitales

“Las webs han sido la base del desarrollo del comercio electronico, primero, como
escaparates de producto a través de catalogos estaticos; después, como sofisticadas

plataformas de venta que se adaptan y personalizan en funcion de las preferencias

del cliente.” (Rodriguez, 2020)

Es importante, entonces aprovechar los avances tecnoldgicos como las plataformas
digitales para generar una oportunidad mediante la cual se puede facilitar el proceso

de compra de alimento para mascotas.

En palabras de Mufios (2019), las plataformas digitales permiten “crear un mercado
en linea, facilitan redes de comunicacion, ofrecen un servicio de geolocalizacion y

gestionan pagos” (pag. 77)

Efectivamente esta plataforma busca implantar un mercado en linea, crear vinculos
con el uso de las redes de comunicacion, ofrecer un servicio mediante la
geolocalizacion y gestionar pagos al momento en el que el consumidor opta por

comprar el alimento de sus mascotas.
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Hoy en dia existen innumerables plataformas digitales exitosas, como Spotify que
trabaja en funcién de las busquedas, gustos y preferencias para presentar opciones
musicales que los usuarios consideran agradables, permitiendo que el uso de esta

plataforma sea sencillo, entretenido y amigable para el usuario.

Una de las industrias més avanzadas en cuanto al desarrollo de plataformas en el
Ecuador es la industria bancaria. La mayoria de las entidades cuentan con
plataformas a través de la cual sus usuarios pueden realizar diferentes actividades

como transferencias, pagos de servicios, consultas de saldos entre otras.

Banco Pichincha, por ejemplo, tiene una plataforma fécil, sencilla e intuitiva tanto
en su pagina web como aplicacion moévil. Esta plataforma permite ahorrar tiempo

y realizar diferentes actividades que brindan facilidad en el dia a dia de los usuarios.

De igual manera es importante mencionar que, como consecuencia de la pandemia,
muchos establecimientos empezaron a comercializar de forma digital. Es decir, han
creado su propia plataforma digital o se han asociado con alguna que ya se

encuentra en el mercado a fin de comercializar a través de la misma.

Segin datos publicados por El Universo (2020), “el 40 % de las empresas

encuestadas crearan sus comercios electronicos.”

2.19 Social Selling

Segun una publicacion presentada por Hootsuite: “Social selling es el proceso de
utilizar las redes sociales para encontrar e interactuar con los prospectos
comerciales, logrando asi una venta. Es la forma moderna de crear y desarrollar

relaciones significativas con los clientes potenciales” (2019).

Debido al desarrollo del entorno digital, es importante considerar entrar al mundo
de social selling, ya que las redes sociales como Facebook, Instagram, o Linked In,
son la primera puerta de interaccion con el cliente, generando la oportunidad de

consolidar una venta y crear una relacion perdurable con el cliente.

Es un recurso que se encuentra al alcance de pequefias empresas por tanto es una

oportunidad para utilizar las redes como un canal directo de ventas.
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Localmente existen muchos PYMES (pequeinas y medianas empresas) que aplican
social selling y mas ahora a raiz de la pandemia, como por ejemplo OSBO, Pinto,
Almacenes Banda, entre otros. Varios negocios locales han adoptado las redes
sociales como el canal por el cual interactuar, crear comunidad, generar posibles

prospectos, entablar relaciones y obtener consumidores.

Estos negocios presentan la opcion de que los posibles prospectos se comuniquen
con las marcas ya sea a través de mensajeria directa de las aplicaciones, o

conectandolos a WhatsApp o directamente a su e-commerce.
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CAPITULO I11

Investigacion y Resultados

3.1 Definicion de la Investigacion

En el siguiente estudio se desarrollara un analisis profundo de los drivers de compra
de los propietarios de mascotas en la parroquia de Cumbaya y Tumbaco con la
finalidad de determinar cuales serian sus principales motivaciones para adquirir el

alimento de sus mascotas a través de una plataforma digital.

Se realizard un estudio cuantitativo a través de encuestas aplicadas a una muestra
representativa de la poblacion, este cuestionario contara con preguntas claves que

arrojen respuestas con informacion determinante.

Se realizara un estudio cualitativo mediante entrevistas a consumidores, a un
influencer y a un emprendedor que se encuentran relacionados con la industria y

que ademas cumplan con un perfil especifico que aporte a la investigacion.

3.2 Grupo de investigacion

Para el estudio cuantitativo se considera a la poblacion que tenga mascota y
adquiera balanceado para su alimentacion diaria, ademas se debe considerar que los
encuestados estén dentro de un rango de edad que utilicen internet con la finalidad
de medir la factibilidad del manejo de una plataforma digital mediante la cual

adquieran el alimento para sus mascotas.

Segun INEC (2016), 8 de cada 10 jovenes entre 16 y 24 afios usaron internet en el
2016, seguido por el 67,3% que corresponde a la poblacion de 25 a 34 afos; y el
54,1% de 35 a 44 afios.

Por tanto, se deduce que la encuesta debe estar enfocada a un grupo de personas

con edades entre los 16 a 44 anos.
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3.3 Objetivos de la Investigacion

3.3.1 Objetivo General

Determinar factores de motivacion en la poblacion de Cumbayéa y Tumbaco que
tienen mascota para definir la factibilidad de generar una plataforma digital de

comercializacion de alimento para mascotas.

3.3.2 Objetivos Especificos
Identificar que rol cumplen las mascotas hoy en dia.

Identificar el proceso de compra de alimento para mascotas que realiza la poblacién

considerada en esta investigacion.
Identificar donde usualmente el cliente adquiere alimento para su mascota.

Determinar factores motivacionales que incentiven a utilizar una plataforma digital

de compra y determinen si tendria aceptacion.

3.4 Esquema de la Investigacion

Se utiliza el método de investigacion descriptiva a través de una encuesta, la misma
que se realizard a propietarios de mascotas que adquieren su alimento en Cumbaya

y Tumbaco.

Lo que se espera de esta encuesta, es tener una conclusion definida del target al cual

se enfoca la propuesta.

Se aplican preguntas cerradas que limitan ciertas respuestas, basdndose en
alternativas planteadas, con la finalidad de obtener los drivers de compra del

mercado investigado.

Ademas, se aplicard entrevistas a actores fundamentales del mercado que nos
permitan conocer informacién importante como tendencias, consideraciones y

datos relevantes que aporten a esta investigacion.
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3.5 Disefio y tamaiio de l1a Muestra

Como se defini6 en el Capitulo 1, segiin datos publicados por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC, 2010), la Parroquia de Cumbayé cuenta con 8993
hogares y la Parroquia de Tumbaco cuenta con 13904 hogares, es decir un total de

22897 hogares.

Considerando que 3 de cada 5 hogares cuentan con una mascota, es decir el 60%

de hogares, se define que son 13.738 hogares el universo de esta investigacion.

Aplicando la formula estadistica para determinar el tamafo de la muestra,
asumiendo un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, se obtiene

que la presente investigacion se realizara a una muestra de 374 hogares.

3.6 Recopilacion de datos e informacion

El disefio de la encuesta parte de factores a considerarse dentro del proceso de
compra de alimento para mascotas, consta de 17 preguntas donde se busca
determinar datos psicograficos, gastos, necesidades, preferencias y drivers de

consumo.

El proceso de tabulacion se lo realizard a través de Microsoft Excel mediante el
ingreso de forma ordenada y logica de la informacion generada, con la finalidad de

obtener datos reales y oportunos mediante este software.

El desarrollo de las entrevistas se lo realizard a propietarios de mascotas con
realidades diferentes, un entrevistado serd una persona soltera y otra entrevista se
la realizara a un miembro de una familia constituida, esto se hace con la finalidad

de analizar ambos panoramas que pueden aportar informacion relevante.

De igual forma se considera entrevistar a un influencer experto en marketing digital

que es parte del mercado en calidad de consumidor.

También se desarrollara una entrevista a un emprendedor que se encuentre inmerso

en el mercado de productos para mascotas.
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3.7 Analisis de resultados

3.7.1 Encuesta

Se realizaron encuestas en linea para la recoleccion de informacion, mismas que se
enviaron a residentes de Cumbayé y Tumbaco que tienen mascotas, de las cuales se

obtuvo la siguiente informacion.

Tabla 5: Género

Género Encuestados
Femenino 199
Masculino 175
TOTAL 374

GENERO

m Femenino
m Masculino

Figura 18: Género de la muestra encuestada

Analisis: En base a la encuesta realizada con una muestra de 374 personas de forma
aleatoria, el 47% corresponde a hombres y el 53% corresponde a mujeres, es decir

que la participacion de mercado estd compuesta por mas mujeres que hombres.

Tabla 6: Edad
Rango de edades Encuestados
Entre 25y 35 afios 184
Entre 36 y 44 afios 142
Mas de 44 afios 22
Menos de 25 afios 26

TOTAL 374
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EDAD

m Entre 25 y 35 afios
m Entre 36 y 44 afios
m Mas de 44 afios

= Menos de 25 afios

Figura 19: Rango de edades de la muestra encuestada

Analisis: Del grupo encuestado, el 49% estd en un rango de edad de 25 a 35 afios
y el 38% de 36 a 44 afios. Por lo que se concluye que la propuesta a elaborar debe

manejar ciertos factores propios de las edades comprendidas entre los 25 y 44 afios.

Tabla 7: Tipo de mascota

Tipo de Mascotas N. de Mascota
Perros 294

Gatos 109

Peces 2

Conejos 1

Hampsters 1

TiPO DE MASCOTA
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& |
3l
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Figura 20: Tipo de mascotas que tiene la muestra encuestada

Analisis: De las 374 personas encuestadas, 294 tienen perros como mascota, 109
tienen gatos, 2 personas tienen peces y una persona tiene hamster y conejo

respectivamente.

Tabla 8: Nimero de mascotas

Numero de Mascotas Encuestados
1 mascota 233

2 mascotas 91

3 mascotas 26

4 mascotas 11

Mas de 4 13

TOTAL 374

&
NUMERO DE
MASCOTAS

® | mascota
® 2 mascotas
® 3 mascotas
¥ 4 mascotas
mMiés de 4

Figura 21: Nimero de mascotas que tiene la muestra encuestada

Analisis: El 62% de los encuestados tiene una mascota en su hogar, el 24% dos
mascotas, el 7% tres mascotas, el 3% cuatro mascotas y el 4% mas de cuatro

mascotas. Se concluye que la tendencia es tener una mascota.

Tabla 9: Tamario de las mascotas

Tamafo Mascotas
Pequefio 193
Mediano 163

Grande 56




49

TAMANO DE MASCOTAS

100 150 200 250

Figura 22: Tamafio de las mascotas que tiene la muestra encuestada

Analisis: De las 374 personas encuestadas, 193 personas tienen mascotas pequefias,
163 mascotas medianas y 56 mascotas grandes. En la actualidad la poblacion

estudiada prefiere tener mascotas pequeiias.

Tabla 10: Rol de las mascotas

Rol de la Mascota Encuestados
Miembro de familia 246
Compafiia 108
Guardian 15

Animal 4

Terapia 1

TOTAL 374

ROL DELAS
A% MASCOTAS

m Miembro de familia
m Compaiiia

® Guardian

= Animal

Figura 23: Rol que cumplen las mascotas de la muestra encuestada
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Analisis: De las 374 personas encuestadas, el 66% considera a sus mascotas como
miembro de familia, el 29% considera a su mascota compaiiia, el 4% lo considera

guardian y el 1% considera a su mascota como un animal.

Se evidencia que en las mascotas tienen un rol mucho mas especial, la realidad de
hoy en dia indica que cada vez incrementan los hogares donde las mascotas son

parte del nucleo familiar.

Tabla 11: Donde duerme la mascota

Lugar Encuestados
Dentro de su casa 283
Fuera de su casa 87
Dentro y fuera de su casa 4
TOTAL 374
DONDE DUERME
1% LA MAsScOTA

m Dentro de su casa
m Fuera de su casa
m Dentro y fuera de su casa

Figura 24: Donde duermen las mascotas de la muestra encuestada

Analisis: De las 374 encuestas aplicadas, el 76% de las mascotas duermen dentro
de la casa, el 23% fuera de la casa y el 1 % duerme en ocasiones dentro y en

ocasiones fuera de la casa.

Estos valores denotan la importancia que las mascotas estdn adquiriendo, los

cuidados mas especializados que reciben por parte de sus propietarios.
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Tabla 12: Frecuencia de compra

Frecuencia Encuestados
Mensual 212
Quincenal 124
Semanal 24
Trimestral 12

Anual 1

Diario 1

TOTAL 374

FRECUENCIA
DE COMPRA

3% 0% 0%

® Mensual
® Quincenal
= Semanal
» Trimestral
= Anual

m Diario

Figura 25: Frecuencia de compra con la que adquieren alimento para sus mascotas

Analisis: El 57% de los encuestados adquiere el alimento para su mascota
mensualmente, el 33% lo hace de manera quincenal y el 7% de forma semanal. Es
decir que mas del 50% de la muestra realiza la compra del alimento para su mascota

una vez al mes.

Tabla 13: Donde compran

Lugares de compra Encuestados
Supermercado 225

Pet shop 94

Tienda 36
Veterinaria 14

Servicio a domicilio 4

Empresa multi marca 1

TOTAL 374
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LUGARES DE
ol COMPRA

m Supermercado

m Pet shop

m Tienda

m Veterinaria

m Servicio a domicilio
m Empresa multimarca

Figura 26: Lugares frecuentes de compra donde adquieren el alimento para sus mascotas los
encuestados.

Analisis: De las 374 personas encuestadas, el 60% realiza la compra del alimento
para sus mascotas en supermercados, seguido por los Pet shop que cuentan con el
25% de participacion, el 10% las tiendas y la diferencia pertenece a veterinarias,

servicio a domicilio y alguna empresa multimarca.

Si se realiza un analisis mas profundo referente a esta informacion recopilada, se
observa que de 374 personas encuestadas unicamente 4 cuentan con algin servicio
a domicilio de alimento para su mascota, lo que da a entender que las empresas
dedicadas a este servicio hasta el momento no han potencializado este mercado o

tienen algunas limitaciones que no les permiten ampliarse.

Tabla 14: Cantidad de alimento de mascotas que consumen mensualmente

Cantidad de alimento en ki Encuestados
de 5kl a 10 kI 197

de 11 kla 15 kI 93

de 16 kl a 20 ki 56

mas de 20 kI 28

TOTAL 374
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CONSUMO DE ALIMENTO
MENSUAL

mde Skla 10kl
mdel11klal5kl
mde16kla20kl
mmas de 20 k1

Figura 27: Nivel de consumo mensual de alimento para mascotas de la muestra encuestada

Analisis: El 53% de encuestados tiene un consumo de alimento mensual para su
mascota de Skl a 10kl, seguido por el 25% de 11kl a 15 kl, un 15% de 16kl a 20 kl
y el 7% mas de 20 kl.

Es decir que aproximadamente el 50% compra de 5kl a 10kl de alimentos para

mascotas mensualmente.

Tabla 15: Tipo de alimento en base a precios

Tipo de alimento Encuestados
Premium 184

Normal 145

Super Premium 41
Medicada 4

TOTAL 374
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TIPO DE
ALIMENTO

m Premium

m Normal

= Super Premium
= Medicada

Figura 28: Tipo de alimento que adquiere la muestra encuestada para sus mascotas

Analisis: El 49% del mercado investigado adquiere alimento para mascota

Premium, el 39% Normal, el 11 % Super Premium y el 1% alimento Medicado.

Lo que ratifica que actualmente las personas estan dispuestas a gastar en su
mascota, considerando que en relacion tipo de alimento — precio, la compra de
comida Premium implica un presupuesto destinado para el buen mantenimiento de
la mascota y segun los resultados expuestos cerca del 50% de los encuestados

adquieren este tipo de comida.

Tabla 16: Marca de alimento de mascotas

Marcas Encuestados
Pro Can 82
Cani 36
Purina Dog Chow 45
Pedigree 46
Nutra Pro 54
Pro Plan 15
Royal Canin 30
Pro Pac 11
Pro Cat 20
Purina Cat Chow 36
Whiskas 39

Otras 23
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MARCA DE ALIMENTO
Pro Can | ¢

Nutra Pro 54

pedigree | S
Purina Dog Chow
whiskes . | *
Purina Cat Chow | 36
Coni | 5
Royal Canin | 30
=
Pro Cat | 20

Y e @ @
ProPac | 11
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Figura 29: Marcas de alimento de mascotas que adquiere la muestra encuestada

Analisis: Dentro de la muestra, se evidencia que las marcas mas adquiridas de
alimento para mascotas son Pro Can, Nutra Pro, Pedigree, Purina Dog Chow y

Whiskas.
Las marcas mas consumidas, por su tipo son:
Normales: Pro Can, Pro Cat y Cani con un total de 138 consumidores.

Premium: Nutra Pro, Pedigree, Purina Dog Chow, Purina Cat Chow y Whiskas con

un total de 184 consumidores.

Por lo que se ratifica que el consumo por tipos de marca es mayor en Premium que

en Normal.

Tabla 17: Gasto mensual en alimento para mascotas

Dinero destinado Encuestados
de $20 a $40 206

de $41 a $60 103

de $61 a $80 34

de $80 a $100 18

mas de $100 13

TOTAL 374
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GASTO MENSUAL

mde $20 a $40
mde $41 a $60
mde $61 a $80
mde $80 2 $100
®mas de $100

EN ALIMENTO

Figura 30: Gasto mensual destinado para el alimento de mascotas de la muestra encuestada

Analisis: Dentro de las 374 encuestas aplicadas, el 55 % de la muestra destina de

$20 a $40 mensuales en el alimento de sus mascotas, el 28% de $41 a $60

mensuales, el 9% de $61 a $80 mensuales, el 5% de $80 a $100 mensuales y el 3%

destina mas de $100. El valor destinado para la alimentacion de las mascotas

depende del tamafio, marca y cantidad de adquisicion.

Tabla 18: Forma de pago

Forma de pago Encuestados
Efectivo 165
Tarjetas de crédito 150
Tarjetas de débito 57
Depésito / Transferencia 2
FORMA

DE PAGO

m Efectivo

m Tarjetas de crédito

u Tarjetas de débito

u Depésito / Transferencia

Figura 31: Forma de pago utilizada para comprar el alimento para sus

encuestada

mascotas de la muestra
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Analisis: El 44% de la muestra indicdé que compra el alimento para mascotas en
efectivo, el 40% lo hace a través de tarjeta de crédito, el 15% a través de tarjeta de

débito y el 1 % corresponde a depositos o transferencias.

La tendencia de formas de pago indica que los consumidores prefieren cancelar en

efectivo o con tarjeta de crédito.

En funcién de estos datos, se deduce que mas del 50% de consumidores cuentan
con tarjeta de crédito o débito. Por tanto, una gran parte de la muestra de esta
investigacion cuenta con la herramienta para comprar a través de una plataforma

digital.

Tabla 19: Predisposicién a comprar alimento para mascota a través de una plataforma digital.

Predisposicion Encuestados
Si 347

No 27

TOTAL 374

PREDISPOSICION A COMPRARALIMENTO PARA
MASCOTAATRAVES DEUNAWEBOAPP

mNo
mSi

Figura 32: Predisposicion de la muestra encuestada para comprar alimento a sus mascotas a través
de una plataforma digital.

Analisis: Dentro de las 374 encuestas aplicadas, el 93% de consumidores sefialo
tener predisposicion a comprar alimento para mascota a través de una web o una
app y el 7% indic6 que no estaria dispuesto a comprar la comida para su mascota a

través de una plataforma digital.
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Dentro de esta pregunta, las 27 personas que indicaron no estar dispuestos a utilizar

plataformas digitales para comprar el alimento de sus mascotas mencionaron que

las principales razones son:

e Compran el alimento para sus mascotas en el supermercado, cuando
realizan las compras para el hogar.

e No tienen necesidad de realizarlo a través de un canal digital.

e No usa aplicaciones ni realiza compras por internet.

e No desean asumir costos extras.

e Les gusta utilizar el canal tradicional de venta, las tiendas.

e Consideran que habra dificultad con los horarios de entrega.

e Consideran poco practico utilizar una plataforma digital para adquirir el
alimento de su mascota.

e Mencionan tener falta de confianza en las compras en linea.

Tabla 20: Principales motivaciones para adquirir alimento de mascota a traves de una plataforma

digital

Motivaciones

Encuestados

Promociones
Comodidad
Tiempo

Variedad
Cobertura
Emergencia
Precios especiales
Cuarentena

210
178
156
83
70
15
11
1
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PRINCIPALES MOTIVACIONES

Promociones | 210
Comodidad | 178
Tiempo | 156
Variedad | 83
Cobertura _70

Emergencia . 15 0
Precios especiales ' 11 LO
®
Cuarentena | 1
0 50 100 150 200 250

Figura 33: Principales motivaciones para adquirir alimento de mascota a traves de una plataforma
digital segiin la muestra encuestada.

Analisis: Dentro de las encuestas aplicadas, 210 personas consideran que su
principal motivacion para realizar la compra del alimento de sus mascotas a través
de una plataforma digital seria manejar promociones, 178 consideran que seria por
comodidad, 156 por tiempo, 83 por variedad, 70 por cobertura, 15 por emergencia,

11 por precios especiales y 1 por cuarentena.

Como se observa en la Figura 18, se concluye que el factor motivacional mas fuerte
para realizar la compra del alimento para sus mascotas a través de una plataforma

digital son las promociones.

Tabla 21: Predisposicién para comprar un alimento para su mascota distinto del balanceado

Predisposicién Encuestados
Si 299
No 75

TOTAL 374
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PREDISPOSICION A COMPRAR UN ALIMENTO
DISTINTO PARA SUMASCOTA, QUENO SEA
BALANCEADO

m No
m Si

Figura 34: Predisposicion de la muestra encuestada para comprar un alimento para su mascota
distinto del balanceado

Analisis: De los 374 encuestados, el 80% de la muestra presenta predisposicion
para comprar un alimento para su mascota distinto al balanceado, y el 20%

indicaron no estar interesados.

3.7.1.1 Conclusiones de la encuesta
La participacién de mercado de alimento para mascotas estd dominado por mujeres.

El rango de edad de la muestra determina que la poblacion entre los 25 y 44 afos
seria la que conforma el mercado para una plataforma digital enfocada en

comercializar alimento para mascotas.

Los perros representan el 72% del tipo de mascotas que la muestra tiene.
El 62% de la poblacion estudiada opta por tener una sola mascota.

El 47% de la muestra investigada prefiere tener mascotas pequeiias.

Para el 66% de la poblacion en estudio, su mascota es considerada como miembro

de la familia.
El 76% de las mascotas duermen dentro de casa de la poblacion en estudio.

El 57% de la muestra adquiere el alimento para su mascota de forma mensual.
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El 60% prefiere comprar el alimento de sus mascotas en supermercados.

Segun la muestra en estudio, el 53% de las mascotas consumen de 5kl a 10kl

mensualmente.
El 49% de la poblacion estudiada, adquiere alimento Premium para su mascota.

La marca de alimentos para mascotas con mayor participacion en el mercado es Pro

Can.

E1 55% de la poblacion analizada destina de $20 a $40 mensuales en el alimento de

Sus mascotas.

El 44% de los encuestados indican que cancelan su compra en efectivo y el 40% lo

hacen con tarjeta de crédito.

E193% de la poblacion analizada confirma tener predisposicion a comprar alimento

para su mascota a través de una plataforma digital.

El 7% de la muestra no accederia a comprar a través de una plataforma digital, su
principal razon es que adquieren el alimento para sus mascotas en el supermercado

cuando realizan las compras para el hogar.

La principal motivacidon que incentivaria al uso de una plataforma digital para la

adquisicion de alimento para mascota, son las promociones.

El 80% del mercado estudiado presenta predisposicion para comprar un alimento

para su mascota que sea distinto al balanceado.

3.7.2 Entrevistas

Para las entrevistas se requerian perfiles que entreguen informacion referente a las
variables del presente estudio, por lo que se busco6 la participacion de propietario
de mascota soltero, propietario de mascota que pertenece a un nucleo familiar,
experto en medios digitales e influencer, emprendedor con experiencia en el

mercado de mascotas.
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A continuacidn, se presentan los perfiles de los entrevistados y sus respectivos

aportes a esta investigacion

3.7.2.1 Entrevistas a propietarios de mascotas

L
-~ ROBERTO
MANCERO

Arquitecto de profesion.

Reside en Cumbaya.

Soltero.

42 aios de edad.

Tiene una gata siamés de
mascota que la considera
miembro de su familia.

Figura 35: Perfil propietario de mascota soltero

Tabla 22:Informacién recopilada de la entrevista a Roberto Mancero, propietario de mascota

soltero.

Motivacion para tener una mascota

Siempre ha estado acostumbrado a tener
mascotas.

Rol cumple su mascota

Es compafiia, pero principalmente parte de la
familia.

Cuidado que le da a su mascota

Agua, cambio de arena, comida, bafio, productos
anti pulgas, des parasitarios y vitaminas.

Persona cuida a su mascota cuando usted
sale de casa

Hermano

Mascota

Gata de raza siamesa de 3 afios

Frecuencia de compra del alimento para
Su mascota

En ocasiones cada cuatro meses y cuando se
requiere de forma semanal.

Lugares donde compra el alimento para
mascota

En supermercados, Supermaxi y Aki porque
acumula puntos en tarjetas de afiliacion

Tipo de alimento compra

Balanceado normal y premium

Marca de alimento compra

Pro Cat o Whiskas
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Dinero destina mensualmente para el
alimento de su mascota

En promedio $40

Factores que considera para escoger la
marca de alimento

Tradicion

¢Estaria dispuesto a comprar alimento
para mascota a través de una web 0 una

app?

Si, siempre y cuando mantenga una gran
variedad de productos y el servicio sea de puerta
a puerta.

¢Qué le motivaria a usted a realizar su
compra a través de una web o una app?

Variedad de productos.
Entrega confiable

¢Le gustaria tener la opcién de comprar
un alimento distinto para su mascota, que
no sea balanceado?

No le interesa por malas experiencias pasadas
ademas de que su mascota esta acostumbrada
Unicamente al balanceado.

]
\ |

~ANGELES -

CUESTA -

2

Empresaria de ocupacion.

Residente de Tumbaco.

Miembro de una familia de 3.
Vive con su esposo y su hijastra
que actualmente ya tiene 19
anos.

38 aiios de edad.

Considera a sus mascotas como
miembros de la familia y cuida de
sus 5 gatos como si fueran sus
hijos.

Figura 36: Perfil propietario de mascota miembro de familia

Tabla 23: Informacion recopilada de la entrevista a Angeles Cuesta, propietaria de mascota que

pertenece a un nucleo familiar.

Motivacion para tener una mascota

Le gustan mucho los animales, en especial los
felinos

Rol cumple su mascota

Parte de la familia

Cuidado que le da a su mascota

Todo cuidado que ellos requieran: alimentacion,
bafio, veterinario, vacunas, arena y lo mas
importante atencion y carifio.
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Persona que cuida a su mascota cuando | La empleada
usted sale de casa
Mascotas 5 Gatos

Frecuencia de compra del alimento para
su mascota

De 2 a 3 veces al mes

Lugares donde compra el alimento para
mascota

En petshop y Supermaxi.

El petshop realiza entrega a domicilio y en el
Supermaxi por la variedad que manejan.

Tipo de alimento compra

Premium y Super Premium

Marca de alimento compra

Royal Canin, Purina, Pro Plan

Dinero destina mensualmente para el
alimento de su mascota

Para los 5 gatos destina entre $400 a $500.

Factores que considera para escoger la
marca de alimento

Que tenga estudios comprobados de que el
alimento es bueno para su salud y bienestar

¢Estaria dispuesto a comprar alimento
para mascota a través de una web o una

app?

Si porque tuviera facilidad para adquirir el
alimento.

¢Qué le motivaria a usted a realizar su
compra a través de una web o una app?

-Facilidad
-Optimizar el tiempo

-Variedad

¢Le gustaria tener la opcién de comprar
un alimento distinto para su mascota, que
no sea balanceado?

Si, siempre y cuando sean alimentos que les van
a hacer bien y tienen todas las normas de sanidad
y estudios
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3.7.2.2 Entrevista a influencer experta en marketing digital

N
ADRIANA
RIVER A

- Influencer @adrianariveraec.
- Experta en marketing digital.
- Propietaria y docente de
Marketing School Ecuador.

Residente de Tumbaco.

Vive con su esposo y
actualmente esta embarazada.

34 aios de edad.

Considera a su mascota Mila
como miembros de
la familia

Figura 37: Perfil Influencer experta en marketing digital

Tabla 24: Informacion Recopilada de la entrevista a Adriana Rivera, influencer experta en

marketing digital

Rol considera que cumple una la
mascota en el hogar

El rol de una mascota es sumamente importante
dentro de un ndcleo familiar ya que con los
cambios de la vida y hoy en dia existe mas
conciencia de lo que es traer nifios al mundo,
por lo que las familias cada vez son mas
reducidas.

En el caso de los millenials ellos no suefian con
ser padres jovenes, por lo que la mascota viene
a ser un miembro de su familia al cual le
cuidan, le llevan al veterinario, le lleva a
pasear, tratan de atenderlo como un integrante
mas.

Cuidado que se le da a la mascota en
la familia

Bafio mensual, vacunas, veterinario, paseos,
gjercicio, tiempo, comida adecuada, des
parasitacion y medicina si lo requiere.

Inversion mensual en mascota

De $70 a $100 mensuales

Principales motivaciones

El rol que cumplen actualmente las mascotas,
el vinculo existente entre el ser humano y su
mascota.

Lugar donde compra el alimento para
su mascota

Compra en el pet shop Mascotas ubicada en la
Shirys y Eloy Alfaro porque le queda camino a
casa y la marca que consume no hay en
Supermaxi, si hubiese si lo hiciera por
comodidad, tiempo y disposicion.

¢Le interesaria comprar el alimento de
su mascota de forma on line?

Esta a favor de todo lo on line, recalca que si
hace falta comercios electronicos enfocados en
mascotas.

Motivaciones para comprar el
alimento de su mascota on line

-Sitio online seguro para ingresar los datos de
la tarjeta
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-Compra rapida en pocos pasos.

-Envio certero, mensajeria confiable.

Mensaje que daria a sus seguidores | -  “Siempre apoyar a los nuevos
sobre esta plataforma online emprendimientos, nuevas iniciativas y contar
con la facilidad de tener el producto a domicilio
nos ahorraria tiempo, y el tiempo es lo Unico
que como seres humanos no podemos
recuperar.”

- “No necesitarias movilizacién y facilitarias a
la economia colaborativa”

¢Cudles son los requisitos como | Su perfil llega a personas con tiempo limitado,
influencer? emprendedores, personas que cuidan del medio
ambiente y le gustan las mascotas. Las marcas
gue representa deben ir relacionadas con eso.
¢Cuénto cobraria por post y por | Lo haria por canje porque es algo que
mencion? personalmente le serviria y seria una forma de
apoyar un emprendimiento.

3.7.2.3 Entrevista a emprendedor con experiencia en el mercado de mascotas

J

\ \
sz sEB AsTl AN §§ Emprendedor y propietario de
ESPIN

Alkupets.

E Empresa que elaboran
productos para el bienestar de
las mascotas siendo amigables
con el medio ambiente.

wn 31 afios de edad.

Considera que las mascotas hoy
en dia cumplen un rol
fundamental en las familias, y mas
ain en las nuevas generaciones.

Figura 38: Perfil emprendedor marca Alkupets

Tabla 25: Informacion recopilada d la entrevista a Sebastian Espin, emprendedor con experiencia
en el mercado de mascotas

Que rol considera que cumplen las | Hoy en dia gran parte de la sociedad
mascotas en los hogares considera a la mascota como un miembro de
la familia, e inclusion para los millenials se
maneja la terminologia Perro-Hijo que llega
a ser la sustitucion de hijos en ciertos casos.
Existe un vinculo mucho mas cercano con sus
duefios.

Dentro del target de clase media- media alta
cerca del 80% del mercado lo considera
miembro de la familia.
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Comportamiento de los propietarios de
mascotas

Anteriormente los propietarios Unicamente
optaban por proporcionar el alimento a sus
mascotas que en muchas ocasiones eran
preparados en casa, pero hoy en dia el
cuidado de la mascota es mucho mas
especializado, ahora para alimentarlos se
utiliza balanceado especializado segln sus
necesidades.

Ademas, debido a la demanda existe una
ampliacion de servicios como guarderia,

peluqueria,  vestimenta,  fiestas  de
cumpleafios y paseadores.
Razones o motivaciones que tienen los | Es un tema netamente emocional.
propietarios para gastar en sus mascotas | Mundialmente se maneja el concepto

“Onlyness” que es vivir en soledad y por ello,
incluso personas jovenes, adoptan una
mascota.

De igual forma se maneja el concepto “Nido
Vacio” que son personas mayores que se
guedan solas en casa y optan por hacerse
cargo de una mascota.

Tipos de perfil de propietarios, segun
sus caracteristicas de consumo, a
logrado determinar en base a su
experiencia.

Se trabaja con tres segmentos:

“Millennials™: jovenes que viven solos y
adoptan una mascota como su hijo.

“Nidos Vacios”: adultos mayores que cuidan
de una mascota por la ausencia de sus hijos.
“Familia promedio”: Familia con 4 miembros
en promedio que tiene su mascota.

Juguetes que vende mensualmente

En promedio 800 juguetes mensuales a nivel
nacional.

Porcentaje de venta que se realiza a
través del canal digital

Considerando canal digital a Instagram y
Facebook, el porcentaje de venta corresponde
al 1% ya que el 99% se lo comercializa a
través de retail en las grandes cadenas de
supermercados, farmacias y ferreterias.

Formas de pago que utilizan sus clientes
para realizar las compras online

Transferencia o depdésito ya que no cuenta
con botén de pago online, menciona que el
canal digital creado no se lo ha
potencializado totalmente, pero se espera
hacerlo en un futuro.

estratégicas con esta plataforma para
promocionar su producto?

(A través de qué medio nos | Social Media, principalmente Facebook e
recomendaria dar a conocer esta | Instagram

plataforma?

¢Le interesaria generar alianzas | Si porque representa una oportunidad de

abarcar un nuevo canal y promocionar.

3.7.2.4 Conclusiones de las entrevistas

El rol que cumplen actualmente las mascotas tiene relacion directa con el vinculo
existente entre el ser humano y su mascota. Es un tema netamente emocional que

propicia que la relacion entre ambos sea mas cercana.



68
El rol de una mascota ha cambiado en los ultimos afios. Hoy en dia las mascotas
son muy importantes dentro de los ntiicleos familiares y se los considera miembros

de la familia.

Las familias cada vez son mas reducidas, esto ha producido que se desarrollen
nuevas terminologias como “Onlyness” que es vivir en soledad y por ello adoptan

una mascota y cuidan de ella.

Los millenials no suefian con ser padres jovenes, por lo que la mascota viene a ser
un miembro de su familia y se ha generado el concepto Perro-Hijo, es decir en

ciertos casos las mascotas sustituyen a los hijos.

De igual forma se ha generado el concepto “Nido Vacio” que hace referencia a
personas mayores que se quedan solas en casa y optan por hacerse cargo de una

mascota debido a que sus hijos/as ya no viven con ellos.

Adriana Rivera, experta en marketing digital, recalca que hace falta comercios

electronicos enfocados en mascotas.

La facilidad de tener el producto a domicilio ahorraria tiempo a sus usuarios y el

tiempo es el tnico recurso que como seres humanos no podemos recuperar.

Anteriormente, a las mascotas se las alimentaba con comida preparada en casa,
ahora las mascotas ya cuentan con balanceados y alimentos acoplados a sus

necesidades y realidades.

Actualmente el cuidado de la mascota es mucho mas especializado, lo que ha
generado una ampliacion en cuanto a servicios enfocados en el cuidado de las
mascotas como guarderia, peluqueria, vestimenta, fiestas de cumpleafios y

paseadores.

3.7.3 Conclusiones de la investigacion

Las principales motivaciones que tiene la poblacion en estudio para adquirir
alimento para sus mascotas a través de una plataforma digital son: las promociones,

la comodidad y el tiempo que ahorrarian al utilizar este canal de venta.
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Segun esta investigacion, el 93% de los encuestados confirmaron predisposicion a

comprar el alimento para sus mascotas a través de una plataforma digital.

Mediante esta investigacion se determind que en la actualidad las mascotas tienen
un rol fundamental dentro del nucleo familiar. Hoy en dia la mayoria de los hogares

considera a su mascota miembros de la familia.

Esta investigacion arrojé que el mercado estudiado utiliza el canal de venta
tradicional, es decir que para adquirir el alimento de su mascota se dirigen a un
supermercado, un pet shop, una veterinaria o tienda en general y cancelan

principalmente en efectivo.

CAPITULO IV

Propuesta

4.1 Titulo de la propuesta:

Propuesta de creacion de un marketplace de alimentos para mascotas a través de

una plataforma digital.

4.2 Datos informativos del beneficiario de la propuesta:

Los beneficiarios de esta propuesta seran hombres y mujeres que residen en el valle
de Tumbaco y Cumbayad, que se encuentran entre los 25 y 44 afios y que cuentan al
menos con una mascota en casa, a quien consideran un miembro mas de la familia
debido al vinculo emocional existente. Su relacion cercana genera la necesidad de

brindarles un cuidado exhaustivo.

Estos individuos estan acostumbradas a destinar parte de sus ingresos mensuales
para el cuidado y alimentacion de sus mascotas, generalmente adquieren alimento
premium debido a sus caracteristicas y los beneficios que proporcionan a sus

animales.
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La mayoria de los beneficiarios tienen una mascota de tamafio pequefio y consume
un promedio de 5 a 10 kilos, lo que implica una inversion mensual de $20 a $40.
Asi mismo, estos usuarios se abastecen de forma mensual y acostumbran realizar
sus pagos con tarjeta de débito o crédito, ademas muestran predisposicion a utilizar

una plataforma digital para adquirir el alimento de sus mascotas.

4.2.1 Buyer persona

De acuerdo con la investigacion presentada en el capitulo 3, se determind dos

perfiles a considerar:

DATOS BIOGRAFICOS #

ujer joven dindmica, es gerente de marketing en

na aseguradora. Tiene una alta carga laboral y se

ncuentra cursando una maestria.

uida a su mascota de raza pequefia como si fuera
su hijo.

DATOS DEMOGRAFICOS - — — -

Edad: 30 afios
Reside: Cumbaya
stado: Soltera
Estilo de vida: Saludable y activa. Vive sola en un

departamento que arrienda junto a su mascota a
quien considera su Can Hijo.

wﬁz

’ FRUSTRACIONES

Dada la naturaleza de sus actividades y responsabilidades
laborales y académicas cuenta con poco tiempo para destinar a
su vida personal.

No tiene hijos por lo que cuida de su mascota como si lo fuera.
Pero siente que no le brinda toda la atencién y tiempo que
merece por su tiempo limitado.

MEDIOS POR LOS QUE SE COMUNICA /
TECNOLOGIA DE ACCESO A CONTACTO

-g @00

®0

facebook, instagram, email, whattsApp, blogs.

Buyer Persona

Figura 39: Perfil Buyer Persona Mujer soltera
Elaborado por: Judith Rosero

— — — - DESEOS & NECESIDADES s

Desea equilibrar su tiempo de una manera uniforme con el fin
de que cada aspecto de su vida: laboral, familiar, académico se
encuentre atendido.

Busca brindarle una buena calidad de vida a su Can Hijo, con una
alimentacion y cuidados adecuados, precautelando su bienestar
y felicidad.

PREFERENCIAS CONCEBIDAS (MARCAS ,
PRODUCTOS, SERVICIOS RELACIONADOS)
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DATOS BIOGRAFICOS w

Hombre de familia, es el sustento de su hogar.

Tiene un MBA y trabaja en una multinacional a cargo del
departamento de procesos. Maneja una alta carga laboral.

El bienestar de su familia es su prioridad.

Su mascota es de tamafio mediano y es considerado un
miembro més de su familia.

DATOS DEMOGRAFICOS - — —

Edad: 42 afios

mdiltiples ocupaciones.
Vive en su propia casa junto a su esposa, sus dos hijos y su

b i
Reside: Tumbaco I |
Estado: Casado
i Estilo de vida: Ocupado, siempre estd apurado con sus I l

mascota.
e

w- E

’ FRUSTRACIONES — — — — — @D — — — — - DESEQS G NECESIDADES ¥

Necesita sentirse un mejor padre y esposo, desea poder
sustentar todas las necesidades de su familia y compartir
mas tiempo con su esposa, hijos y mascota.

Sabe lo importante que es la mascota para sus hijos, por lo
que cuidar de su perro y prolongar sus afios de vida es una
de sus necesidades.

Debido a sus grandes responsabilidades laborales y
familiares, maneja una fuerte jornada laboral lo que
no le permite compartir mucho tiempo junto a su
familia. Su trabajo lo consume sin embargo para
llevar el nivel de vida que tiene requiere seguir
trabajando arduamente.

e PREFERENCIAS CONCEBIDAS (MARCAS ,
MEDIOS POR LOS QOUE SE COMUNICA / Buyer Pcrsona PRODUCTOS, SERVICIOS RELACIONADOS)

TECNOLOGIA DE ACCESO A CONTACTO !
Mario

@00
-! ®0 T S

facebook, instagram, email, whattsApp, blogs.

Figura 40: Perfil Buyer Persona Hombre de Familia
Elaborado por: Judith Rosero



4.2.2 Mapa de empatia
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A través de la matriz de empatia buscamos describir a nuestro cliente ideal,

partiendo de un andlisis exhaustivo de sus caracteristicas y tendencias de consumo.

Es un estudio basado en sus sentimientos con la finalidad de conocerlo y definir

una manera efectiva para relacionarnos.

(")
TR

Con %uie’n VAMOS A empatizar

¢luién es esa persona?

Propietarios de mascotas que los
consideran como un miembro mas de la
familia.

cCudl es su situacion?
Maneja tiempo limitado.

¢Cudl es su rol en luncidn de la situacién?
Elige, compra y retira el producto pero en
funcién de sus limitaciones.

\

{ Qué piensan y sienten?

Gudles son sus miedos y frustraciones

Que el alimento no le caiga mal a su
mascota.

Que el alimento no le guste a su mascota.
Que el producto se agote o sea dificil de
conseguir.

¢Qué sueiia o espera alcanzar?

Productos adecuados para las necesidades
de su mascota.

Brindarle bienestar a su mascota.
Extender sus afos de vida gracias al
adecuado cuidado y alimento.

Figura 41: Mapa de Empatia
Elaborado por: Judith Rosero

{ Qué hacen?

¢-Qué hacer de manera diferente?

- Comprar en linea de una forma rapida y segura.
- Adquirir el producto que consideran adecuado.
- Contar con varias opciones.

¢lué trabajos requiere?

Paseos, limpieza, peluqueria, comida a domicilio,
entretenimiento, juguetes, escuela de perro, hotel
para mascotas, salud de la mascota,

¢Qué decisiones necesita tomar?

Necesita seleccionar los productos y servicios mas
convenientes para su mascota con la finalidad de
otorgarle una mejorar calidad de vida.

¢ COmo sabremos que nuestra ayuda les apoya a conseguir
éxito?

Se determinaria que tuvo éxito si existe recompra.
Si se logra establecer una relacién de comunicacion
perdudable.

EE
T
{ Qué dicen?

¢Qué le escuchamos decir?
Que no tienen tiempo.

¢Qué imaginamos que dice?

Que estan ocupados.

Que sus mascotas son importantes en su
familia.

{ Qué hacen?

Al dia de hoy?

Investigan.

Consultan con un profesional.
Leen blogs.

¢Cudl es su comportamiento?

Buscan brindar a sus mascotas los mejores.
servicios y productos a su alcance.

Tiene disponibilidad de aprender.

{ Qué ven?

¢En el mercado?

Amplia gama de marcas, productos,
plataformas.

Mucha informacién que genera confusién al
momento de escoger.

¢En su entorno cercano?
Recomendaciones de amigos y familiares
acerca de los alimentos para mascotas.

¢Qué ofros dicen y hacen?

Miembro de la familia, dan trato humanizado,
destinan un presupuesto y buscan los mejores
productos para sus mascotas.

¢Qué informacidn estdn consumiendo?
Blogs, redes sociales y mail.

(=]
3

i Qué Oyen?

{ Qué Qe
Qué otros dicen...
Escuchan recomendaciones de alimentos.
Escuchan recomendaciones donde
conseguir productos més baratos.
Existen grupos especializados en redes
sociales y blogs que recomiendan
cuidados especificos para diferentes
mascotas,

De sus amigos y colegas..

Recomendaciones de cuidados, productos
y marcas especificas para prolongar la
calidad de vida de las mascotas.

cQuién le influye?

Amigos con experiencia en cuidar a sus
mascotas.

Veterinario.



4.2.3 Circulo Dorado
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Mediante esta metodologia se busca resaltar el proposito de JuPets, analizando el qué, como y porque.

Figura 42: Circulo Dorado JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

3 Ve

{ Qué?

Facilitar la compra de balanceado para mascotas a través de una
plataforma digital.

{ Céto?
-Esta plataforma ayuda a optimizar el tiempo que los propietarios de 2,
mascotas destinan al comprar su alimento o balanceado.

-Cuentan con la facilidad de hacerlo desde cualquier lugar.

-La entrega se la realiza a domicilio por lo que el usuario no tiene la
necesidad de salir de casa. |

MASCOTAS FELICES

-Esta plataforma también buscara facilitar informacion relevante de las

mascotas.

-La importancia que damos a las mascotas permite dar el trato y la v
facilidad para satisfacer las necesidades de este miembro de la familia.

: A

Por qué?

Las mascotas son un miembro mas de la familia y como tales necesitan
contar con los requerimientos y atenciones debidas, ese es el motor de
esta plataforma: facilitar y acompafiar a las familias a velar por su
bienestar. CLIENTES FELICES
"Sentirme que soy un padre responsable con mi can hijo, a pesar de

todas mis ocupaciones, elijo lo mejor y soy capaz de brindarle un estilo

de vida adecuado a mi perro."




4.2.4 Customer Journey Map
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Este mapa nos permite plasmar cada ciclo de interaccion por los que debe atravesar

nuestro cliente hasta obtener el producto deseado.

e

ecesidad Investigacion

Websites
Redes
Blog
&
Puntos de
Encuentro
Conseguir la

alimentacion de su
mascota de una
manera facil, comoda
y segura

Acciones del
consumidor

Angustia por
encontrar una

comida
adecuada
Pensamientos del
consumidor
Precio

Puntos del dolor
del consumidor

.o
A

Sentimientos y
reacciones

Gran variedad
de marcas

Oportunidades
para mejorar

| Calificaciones
Opiniones

|Variedad de
lbalanceados.

| Comparacién de
lprecios vs beneficios.

Confusién con tantas
| opciones en el
mercado.

No encontrar
una guia clara
sobre qué
balanceado
adquirir

r i -
W/

Generar un lugar
de calificaciones y
resefnas

Figura 43: Customer Journey Map JuPets

Elaborado por: Judith Rosero

Que sea un website

Que no se cargue o
se demore en
| hacerlo.

Redes sociales

l Website.
Buscadores
Website |

I

|
Website | Proceso de
Blog compra a través
Redes de la plataforma.

Espera tener Quiere
comodidad y | rapidez,
adquirir el comodidad y
producto de forma l seguridad

rapiday segura |

Presente errores al
| momento de querer
contactarse con el
establecimiento.

obsoleto.

"
L

Brindar una buena | Compra segura.
experiencia de Compra sencillay
usabilidad. l répida.

Website rapido y |

amigable :
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4.3 Justificacion de la propuesta

Segun los datos recopilados en la investigacion realizada en el capitulo 3, se

determinan los siguientes insights:

En la actualidad las mascotas tienen un rol fundamental dentro del ntcleo familiar,
en la mayoria de los hogares consideran a sus mascotas miembros de la familia

debido al vinculo existente.

Al tratarse de un tema netamente emocional, se busca que la relacion entre humanos
y mascotas sea mas cercan. Por lo cual, el cuidado de las mismas tiende a
especializarse y produce que los propietarios estén dispuestos a invertir parte de su

presupuesto en el bienestar de sus mascotas.

Hoy en dia las familias cada vez son mas reducidas; esto ha producido que se

desarrollen nuevas tendencias y conceptos como:

- Onlyness: Hace referencia a personas que viven en soledad y optan por adoptar

una mascota y cuidar de ella.

- Nido Vacio: Hace refiere a personas mayores que se quedan solas en casa, que sus
hijos ya son independientes y no viven con ellos, por lo que consideran por hacerse

cargo de una mascota.

-Perro-Hijo: Se refiere a hombres y mujeres que cuidan a las mascotas como sus
propios hijos, en muchos casos estas mascotas representan la sustitucion de hijos

por lo que su vinculo emocional es extremadamente fuerte.

La facilidad de tener productos a domicilios permite ahorrar tiempo (el unico
recurso que como seres humanos no podemos recuperar). Por el ritmo de vida que
lleva este segmento de mercado, al cual va enfocado este proyecto, el tiempo es

considerado un recurso escaso.

Ademas, basandonos en la realidad actual resultado de la pandemia ocasionada por
el Covid-19, se generaron cambios en los hdbitos de consumo. Las personas se ven
de cierta forma obligadas a hacer uso de la tecnologia para poder realizar sus

compras o satisfacer ciertos requerimientos.
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Las plataformas electronicas se han convertido en herramientas fundamentales en
el dia a dia; y, aunque en algin momento se supere esta emergencia sanitaria, los
seres humanos ya contaran con la experiencia de hacer sus compras a través de una
plataforma digital y estardn mads prestos a adoptarlo dentro de su estilo de vida por

los beneficios que obtienen, como ahorro de tiempo y comodidad.

El Ne%ocio

¢ OUE HACEMO0S? ¢COMO LO HACEMOS?
| L_Cudres : g; | Conectar a ofertantes y ,_gTé;ﬂc; de_pvoaccgn,l C&_)mercializar
de negocio? demandantes para | metodologias, estandares, alimentos
[ 7" __ I comercializar alimentos de certificaciones, patentes? | de mascotas
mascotas. i e R e S (perros y gatos) .
¢COMO LO HACEMOS? ¢POR QUE LO HACEMOS?
| T ,Cudalesel | Através de nuestra | Rentabilidad para| Si debido a que existe una
anodelo de | plataforma conectamos a los invesionistas?  alta demanda en adquirir

| negocie? | ofertantes y demandantes de — e e alimento para mascotas.

alimentos de mascotas.

¢POR D - ¢POR OUE LO HACEMOS?
| ~¢Aporteala | Se genera trabajo debido a las ventas de los |¢Generacién de auto’
sociedad establecimientos que son gestionadas a través de empleo y empleo |
| yalpais? | laplataforma. L_ paraferceros?
Efectivamente debido a que genera incremento

| ¢Desarrollo | de ventas a través de la plataforma, lo que

econdémico de El sector de comercializacion de conlleva a generar empleo dentro de los
[ olginsector? | alimentos de mascotas(perros y gatos). establecimientos registrados ademés del

personal requerido para el funcionamiento de
esta plataforma.

Figura 44: Descripcidn negocio JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.3.1 Objetivos de la propuesta
Los objetivos de esta propuesta digital son:

e Generar una propuesta amigable que promueva una economia colaborativa
dentro de la industria de alimentos para mascotas.

e Integrar a los ofertantes de alimentos para mascotas en un entorno digital y
poder ofertar variedad de marcas de alimentos de acuerdo con las
necesidades especificas de las mascotas y preferencias de sus propietarios.

e Implementar un canal de comunicacion digital que facilite el proceso de

adquisicion de alimento para mascotas a los usuarios.
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4.3.2 Propuesta de valor

Este marketplace conecta a ofertantes y demandantes de alimentos de mascotas para
facilitar el proceso de comercializacion, brindando la oportunidad de que el usuario
cuente con una amplia gama de opciones e impulsando las ventas de los

establecimientos registrados de forma online.

Propues’ra de Valor
b 3
Creadores de Mcgn’a Metrias
Comprar la comida para su mascota desde la comodidad - Ver a su perro feliz y sano.
Pmdl‘d’o ) gran variedad de opciones al momento de =Eonsentira'sy ascota T‘rus

- Disfrutar tiempo con su

Comprar de una
mprar mascota.

" Cuidar de su hijo de 4 patas
manera sencilia.

- -
facil y segura

Comprar alimento para su
&y mascota.

ura &
frustraciones Sy
Producto entregado a Sentirse una buena madre
domicilio. N i d d F 4 No contar con mucho tiempo perruna/gatuna
Vi ores de NSfNCIOHCS para compartir con su mascota.
Compartir con su mascota el tiempo que ahorré al no No saber si el alimento que le

tener qui e Casa para comprar su comida. 1
q P da es el adecuado.
Informacion relevante sobre el cuidado de su mascota

y su debida alimentacion.

Figura 45: Propuesta de Valor JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.4 Marca

Para definir nuestra marca optamos por un disefio dindmico que comunique

especificamente a quien va dirigido nuestro servicio.

Se escogio6 un solo color debido a que se caracteriza por su sencillez en el disefo;

al igual que una tipografia clara y nitida.
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Ldentidad de la Marca

El concepto creativo se
en'oca en “n Imagolinn Se generd una imagen sencillay clara

que comunica a quien van dirigidos
los productos de la plataforma

Se establecié utilizar el rojo
como representacion del amor
y carifio existente entre la
relacién propietario -mascota.

] U p E T S Se trabajé con una tipografia simple junto

a una combinacién de palabras que
abarca el sobrenombre de la fundadora y
el mercado al cual va dirigido.

Figura 46: Identidad de Marca JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.4.1 Manual de Marca

En este manual se expresan los lineamientos basicos para el manejo de la identidad

visual de “JuPets”.

A través de su consistente aplicacion se logrard una difusion visual clara,

memorable e impactante de la marca.

Para la elaboraciéon de las piezas destinadas a los diferentes medios de
comunicacion visual, se deben seguir cuidadosamente las normas de marca

establecidas.
4.4.1.1 Geometria Interna

Considerando que el logotipo debe guardar proporcioén con los espacios visuales,

es de suma importancia respetar los espacios descritos a continuacion:
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11/4

Figura 47: Geometria Interna JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.4.1.2 Geometria Externa

Se debe mantener un espacio prudente con otros elementos y con los margenes de
pagina. Es decir, se deberd mantener una zona de seguridad. A continuacion, se

muestran las proporciones que se deben considerar:

JUPFTS

Figura 48: Geometria Externa JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.4.1.3 Paleta de colores

El color que se utilizara para la imagen grafica de JuPets sera:

FF4C4C

Figura 49: Paleta de colores JuPets
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Elaborado por: Judith Rosero

4.4.1.4 Tipografia:

A continuacidn, se detalla la tipografia que se utilizara:

Heading Pro Trial Thin Font

ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXY?Z
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz

Figura 50: Tipografia JuPets
Elaborado por. Judith Rosero

4.4.1.5 Aplicacion en Blanco y Negro

El logotipo aplicado en blanco y negro se representara de la siguiente forma:

JUPETS JUPETS

Figura 51: Aplicacion en Blanco y Negro JuPets
Elaborado por: Judith Rosero




4.5 Canvas

RED DE PARTNERS
Se realizaran convenios con

empresas dispuesta a
formar parte de esta

plataforma como ofertantes.

Ejm: petshop,
supermercados.

veterinarias,

ESTRUCTURA DE COSTOS

I
ACTIVIDADES CLAVE Q@

ELP)

Las actividades claves seran:

-Mantener una comunicacion
abierta con ofertantes vy
demandantes.

-Generar presencia en medios
de comunicacion digital.

RECURSOS CLAVE %

Los medios principales para la

efectiva ejecucidon de ventas son:

- Plataforma digital

- Actualizacién constante de la
plataforma.

- Convenios con ofertantes

- Efectiva comunicacion y
difusién a cerca de la
plataforma.

- Presencia en canales digitales.
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|
PROPUESTA DE VALOR @
La propuesta de valor de
nuestro plataforma se basara
primero en la variedad de
opciones de productos vy
proveedores a disposicion del
usuario. Junto al debido
| acompafiamiento y orientacion
acerca del uso apropiado de la
plataforma para que el usuario
realice su compra de una
manera rapida y sencilla desde
la comodidad de su hogar
permitiéndole ahorrar tiempo.

Ademas se aprovechara el
auge de las nuevas tendencias
del mercado donde las
mascatas cumplen un rol
fundamental en la sociedad.

-Generacion y mantenimiento del website.
-- Personal encargado de servicio al cliente.

-Web master.

-Creador de contenidos.
-Community manager.

Figura 52: Modelo Canva para JuPets

Elaborado por: Judith Roser

|
RELACION CON

FLUJOS DE INGRESO

CLIENTES

Se mantendrd una comunicacion
constante y activa entre con los
usuarios de la plataforma a
través de la misma o a través de

redes sociales.

CANALES Oore
\ax"
Se trabajara a través de la
plataforma digital donde se
expondra toda la informacion
pertinente referente a los

productos y proveedores.

—

1
SEGMENTO DE CLIENTES
5 @

© NP
%

Hombres o  mujeres
econdmicamente activos
que residen en Cumbaya
o Tumbaco, que tienen
mascotas en su hogar y
adquieren balanceado
para alimentarlos.

Se espera un alto retorno de la inversién por parte de los
ofertantes que formen parte de esta plataforma, sus pagos se
realizaran por ofertar productos y activar promociones dentro de

la misma.
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4.6 Factibilidad de implementacion de la propuesta

La propuesta de esta plataforma es viable desde el punto de vista operativo debido
a la conexion que se genera entre la oferta y demanda de esta industria; facilitando

el proceso de compra del consumidor a través de un marketplace.

Al generarse este website se conseguira que tanto las personas que compran como
las entidades que comercializan alimentos balanceados, puedan acceder a esta

plataforma de forma online.

Desde punto de vista econémico, igual se considera factible debido a que la

plataforma sera financiada con recursos propios.

La monetizacion de la plataforma consiste en cobrar un fee mensual a las entidades
ofertantes de productos y alimentos para mascotas, ademas de los cobros por

anuncios dentro de la misma.

Los consumidores no deberan cancelar valor alguno por el uso de este marketplace,
unicamente cubrirdn el costo del alimento y transporte del mismo, el cual sera
gestionado de forma directa con las entidades registradas en la plataforma

(ofertantes).

Dentro del aspecto técnico, se considera viable debido a que se plantea usar una

plataforma adecuada para el desarrollo de este marketplace.

Se implementara un gestor de contenidos debido a que la informacion se actualizara
de forma dindmica, y se efectuard un registro de usuarios en el website con la
finalidad de optimizar estrategias de marketing y comunicacion generadas a raiz de

la informacion obtenida por la misma.

4.7 Propuesta

4.7.1 Implementacion de la plataforma

Como demandantes cuentan con la facilidad de adquirir el alimento para mascotas

al proveedor que consideren mas conveniente. Pues la plataforma no solo facilita el
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proceso de compra y ahorra tiempo, sino que ademas permite comparar proveedores

en un solo lugar.

Esta plataforma digital tiene como finalidad conectar a ofertantes y demandantes

de alimento para mascotas generando beneficios para ambos.

Como ofertantes se forja la oportunidad de generar ventas a través de internet y
como demandantes cuentan con la facilidad de adquirir el alimento para mascotas
al proveedor que consideren mas conveniente, pues la plataforma no solo facilita el
proceso de compra y ahorra tiempo, sino que ademas permite comparar proveedores

en un solo lugar y desde la comodidad de sus hogares.

4.7.1.1 Funcionamiento

A través de la plataforma se conectara a ofertantes y demandantes de alimentos para
mascotas ubicados en Cumbayd y Tumbaco con el proposito de facilitar el proceso

de compra - venta.

Para el diseiio de la plataforma se considerd la informacion levantada en la
investigacion, donde se definié que los drivers mas trascendentales por los cuales
los propietarios de mascotas estarian dispuestos a hacer uso de la plataforma son:
las promociones, la comodidad, el tiempo que ahorrarian al realizar su compra de

forma online y la variedad de marcas.

De igual forma se definié que son los perros y gatos son las mascotas con mayor

participacion en el mercado.

JuPets contara con dos opciones principales para facilitar a los usuarios el proceso
dentro del marketplace, donde podran seleccionar la opcion “Dogs” o “Cats”
dependiendo de sus requerimientos. Estas categorias contendrdn marcas y

productos especificos para cada tipo de mascota.

En la pagina de inicio se presentaran todas las promociones, descuentos y anuncios
donde los usuarios tendran la opcion de seleccionar unos de ellos o seleccionaran
la categoria segun su tipo de mascota, se desplegara el listado de opciones segun:
marca, volumen, precio y ubicacién con la finalidad de que el usuario pueda escoger
la opcidon que més se asemeje a sus requerimientos y pueda contactarse con el

establecimiento para coordinar el pago y la entrega.
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4.7.1.2 Wireframe — mapa de navegacion

Dog cat
Promociones

Tema 2
+ Vendidos

Tema 3
Marcas

Directorio y formulario de registro

Figura 53: Wireframe JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.7.1.3 Plataforma

Nosotros

Historia

Contacto

Formulario
para
contfactarse

La plataforma fue generada en Wix como prototipo, la misma que contiene la

estructura y contenido con el cual se trabajard para el desarrollo real del

marketplace.

A continuacion se detalla el link y capturas de la estructura:

Link: https://jupets20.wixsite.com/misitio



https://jupets20.wixsite.com/misitio
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Pagina Inicial (Home)

Nosotros Contéctanos

Nosotros Contéctanos

Blog Nosotros Cin}adtirps

HOME

Marcas con las que trabajamos

T S s B oro-ccr)

Direccién Info

Quitedio Libre E13 Nosotros

Tel: (026037 904

Subscribe

Figura 54: Home JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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Seccion Dogs

j i ; g Cats Blog Nosotros Contéctanos

Escoge su marca de alimento

Direccién Info Registrate:

Quitefio Libre E13 Nosotros Email Address*

Tel: (02)6037 904 . Contactanos
Subscribe

fO

Figura 55: Home JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

Seccidn Cats

é 2 ;E Blog Nosotros Contéctanos

Escoge su marca de alimento

SPURINA

-
—Chow b )

Direccién Info Registrate:

Quitefio Libre E13 Nosotros Email Address*

Tel: (02)6037 904 - Contactanos
Subscribe

fO

Figura 56: Seccion Cats JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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Seccion Blog

Nosotros Contéctanos

Todas las entradas Q

0 Jupets20 e
act26 » 2emin

5 Pasos de cémo cuidar a tu
perro durante el Covid 19

5 Pasos de como cuidar a tu perro en el Covid 19

2 Escribie un comentaric (V)

@ =
El alimento ideal para tu
amigo de 4 patas, jExiste!

Sabemos que la alimentacion es importante para los seres
vivos, que de ello depende nuestra salud y vitalidad es por
es0 que en este blog.

1vista  Escricun camentario (V]

0 Jupets20 W
oct25 - 2min,
3 Tips para un perro feliz

Tu amigoe canino ahora es un integrante mas de Iz familia,
pero sus necesidades de alimentacién, cuidados y
educacién, son distintas a la ..

Tuista  Excritsn un camantania Q

Direccién Info Registrate:

Quitefio Libre E13 Dogs Nosotros Email Address*

Tel: (02)6037 904 Contéctanos

Subscribe
f@

Figura 57: Seccion Blog JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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Contéctanos

Nuestra Historia

Al igual que tu, sabemos lo que ellos representan
en nuestras vidas y la importancia de brindarles
el alimento apropiado sin embargo somos
conscientes de la pérdida de tiempo que implica

iracomprarlay lo tedioso que puede ser.

Por eso nacio Ju Pets, para darte la oportunidad de
invertir tu tiempo en las cosas que realmente
importa mientras nosotros te conectamos con el
proveedor que mas te convenga para que compres

su alimento sin necesidad de salir de casa.

Direccién Info

Quitefio Libre E13

Tel: (02)6037 904

Figura 58: Seccién Nosotros JuPets

Elaborado por: Judith Rosero

Nosotros

Contéctanos
f

MMM?W,«ML“@

Registrate:

Email Address*

Subscribe
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Seccion Contactanos

j 3 ; § HOME Dogs Cats Blog Nosotros f
. ) iJ
Si quieres comunicorte [ nere |
COM HOSOLOS, eseribenos: | e l
I Phone l
Message

Direccién Info Registrate:

Quiteno Libre E13 Nosotros Email Address*

Subscribe

Tel: (02)6037 904 Contéctanos

fO

Figura 59: Seccion Contéactanos JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.7.1.4 User flow

User Flow

hicio  —> _ —> | Eiegirmarca | —> | Eegir tipo de comida

!

Calificar el servicio Coordinarpagoy . gontactar Establecimiento
del establecimiento entrega del producto

Figura 60: User Flow JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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4.7.1.5 Monetizacion

Como se menciond anteriormente, esta plataforma se sustentara en cobrar un fee
mensual a las entidades ofertantes de productos y alimentos de mascotas

registradas, el valor a cancelar de los ofertantes sera de $75 mensuales, que incluye:

-Formar parte del marketplace y ofertar las marcas de alimentos de mascotas que

maneja.

-Guiar al usuario de la plataforma hasta que el tltimo punto del proceso donde se

comunique directamente con el establecimiento.

- Generacion de contenido personalizado para las redes sociales de JuPets donde se

mencione a la entidad registrada como aliado.

-Pautaje en redes sociales de JuPets mencionando informacién relevante de la

entidad registrada.

-Seguimiento constante para informar sobre acontecimientos, posibles mejoras y

retroalimentacion obtenida del usuario.

También se manejara un cobro de $60 mensuales a los establecimientos comerciales
que deseen pautar anuncios de promociones o informacion relevante. Esta
informacion se publicard en la pestafia de “Promos” vinculada directamente desde

la pagina principal de la plataforma.

Monetizacin e

o Las entidades comerciales que se registren
— dentro del marketplace deberan pagar un fee

mensual.

Pago por anuncios

¢, Las entidades comerciales que deseen realizar
anuncios dentro del marketplace, cancelaran un
valor mensual.

Figura 61: Monetizacion JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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4.7.1.6 FODA

Fortalezas .8 | Oportunidades \

- Plataforma funcional. - Tendencias actuales del mercado referente al rol de las
- Plataforma intuitiva. mascotas.

- Plataforma practica. - Crecimiento poblacional en Tumbaco y Cumbaya.

- Plataforma gratuita para el consumidor. - Alcance del canal digital.

- Portafolio con gran variedad de marcas y tipos de

balanceado.

- Generar ahorro de tiempo para el consumidor.
- Plataforma cuenta con informacién relevante y util.

| Debilidades Awenazas (2

- Plataforma nueva - desconocida. - Competencia dentro de la industria de comerciacién de

-No cuenta con comunidad digital. alimentos para mascotas.

- Existe desconfianza por parte del consumidor. - Establecimientos que cuentan con su propio servicio a
domicilio.

Figura 62: FODA JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

4.8 Plan de comunicacion

Se establece un plan de comunicacion con la finalidad de introducir la plataforma

JuPets en el mercado y que esta alcance un alto grado de aceptacion.

Para el planteamiento se considera la informacién recopilada en el capitulo de
investigacion con la finalidad de trazar adecuadamente los objetivos y fijar el

camino apropiado para alcanzarlos.

Al ser JuPets una marca nueva, es de vital importancia generar una estrategia de
introduccion, donde se busque resaltar sus valores y comunicar con claridad los

beneficios que brinda esta plataforma.
Objetivos cuantitativos

- Conseguir 100 leads mensuales en el primer afio de funcionamiento de JuPets a
través de email marketing y redes sociales.
- Alcanzar 50 usuarios mensuales en el periodo del primer semestre hasta

posicionar la marca.
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- Generar 3 alianzas estratégicas al mes con los establecimientos que formaran
parte de la plataforma.
- Alcanzar los 1200 seguidores de Facebook e Instagram en el primer afio de vida

de la plataforma.
Objetivos cualitativos:

- Dar a conocer la plataforma digital.

- Socializar la propuesta de valor de JuPets.

- Generar comunidad de seguidores en redes sociales.

- Generar numero de usuarios registrados en la plataforma.

- Impulsar las ventas de los establecimientos registrados a través de la plataforma.

- Impulsar trafico al website.

4.8.1 Concepto Creativo

Resulta indispensable definir bajo que concepto creativo se va a presentar la marca

para conseguir algo que resulte atractivo al mercado al que se dirige JuPets.

Este concepto se trabaja considerando factores fundamentales como: la propuesta
de valor de la marca, los requerimientos, necesidades del mercado y nuestros

objetivos.
En funcion de lo anteriormente descrito, se defini6 el concepto creativo para JuPets:

“Mi mascota es mi familia”

“El es mi hijo, mi Can Hijo”

La esencia de esta campana se basa en el papel que actualmente cumplen las
mascotas en los hogares; hoy son considerados un miembro mas de la familia y en

ciertas ocasiones su importancia es tan relevante que son considerados hijos.

4.8.2 Estrategias

Considerando que JuPets es una plataforma digital, todas las estrategias estaran
enfocadas en canales digitales y al ser un website nuevo, es fundamental marcar

estrategias para las fases de: expectativa, lanzamiento y mantenimiento.
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Espectativa Lanzamiento
i E

Comunicar cudl es el
aporte que este

marketplace hace ala

vida de los usuarios .

Generar curiosidad y
expectativa sobre la
nueva plataforma.

Figura 63: Fases de estrategias JuPets
Elaborado por: Judith Rosero

Dentro de cada fase es primordial trabajar con estrategias de marketing de
contenidos, estrategias en SEO, estrategias en SEM y campafias publicitarias en

redes sociales ajustandose al objetivo que cada una.
- Estrategias de marketing de contenidos:

El marketing de contenidos consiste en la creacion de espacios y contenidos
relevantes con la finalidad de comunicar el valor de la marca, crear vinculos con el
mercado, solventar problemas con informacion relevante para convertirse en un

referente, posicionar busquedas y alcanzar un incremento en las ventas.

Para esto contamos con una amplia gama de posibilidades de presentacion, las

mismas que seran:

Blog
-Entrevistas
( -Articulos
J =
. £y PDF
Visuales TIPOSDE CONTENIDOS = e
-Manua
-Infografias -Plantillas
/ -Checklist
 Videos Interactivo
-Eventos en vivo -Concursos
-Videos -Encuestas

Figura 64: Tipos de contenidos para JuPets
Elaborado por: Judith Rosero



94
-Estrategia en SEO:

Segun el contenido trabajado se realizara la respectiva optimizacion para acoplarlo

a los motores de busqueda organica, es decir:

1. Determinar si la arquitectura de nuestro website cumple con los
lineamientos requeridos por los motores de busqueda.
2. Realizar un analisis exhaustivo de la competencia digital existente.

3. Realizar busqueda de palabras claves.

&

Realizar una redaccion SEO: Incorporar palabras claves y terminologias que
se relacionan directamente con la intension de busqueda.

Trabajar con material visual que se encuentre optimizado.

Implementar enlaces internos y externos.

Manejar una meta descripcion acorde a los motores de busqueda.

Comprobar recurrentemente la usabilidad del website.

© © N o o

Monitoreo constante.

Existen innumerables herramientas para trabajar una estrategia Optima en SEQO;
para determinar las palabras claves se optara por trabajar con Google Trends y
Mangools, de donde se extrajo la siguiente informacion referente a la industria de

productos y servicios enfocados a mascotas:

Dentro de Google Trends se generd una comparacion con frases relacionadas con
la industria como: comida mascotas, comida perros, comida gatos, comida para

perros a domicilio y se obtuvo la siguiente informacion:
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Iniciar se:

GoogleTrends Comparar < B

® comida masco... ® comida perros comida gatos ® pet shop ® comida parap..
Término de blisqu.. Término de blsqu Término de basqu Término de blasqu.. Término de busqu

Pichincha Ulimos 12 meses ~ Todas las categorias v Blsqueda web +

b4

> <

Interés a lo largo del tiempo

Figura 65: Resumen tendencia de bisqueda palabras claves para JuPets
Fuente Google Trends (noviembre 2020)
Elaborado por: Google Trends

La frase mas buscada es “comida perros”, seguida por “pet shop” y “comida gatos”,
las frases con menor afluencia son “comida mascotas” y “comida para perro a

domicilio”.

Se puede resaltar que, debido a la pandemia iniciada en marzo, la frase “comida
para perro a domicilio” empez6 a tener presencia dentro del buscador y se ha

mantenido dentro de la misma escala.

De igual forma se analiz6 la frase “comida para gatos a domicilio” sin embargo

segin Google Trends no conto6 con afluencia de busqueda.

Las provincias con mayores busquedas relacionadas a la industria son: Pichincha,

Guayas, Manabi Azuay y EI Oro.

Considerando que Cumbayd y Tumbaco son parroquias de Quito y que esta ciudad

pertenece a la provincia de Pichincha, se procede a presentar su analisis respectivo:
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Desglose comparativo por subregion Subregion v # <>
@ comida mascota @ comida perros comida gatos @ pet shop Ordenar: Interés por comida mascota ¥
@ comida para perros a domicilio
1 Pichincha I —
2 Guayas | | L
"‘r
‘ 3 Manabi I
[
4 Azuay I
La intensidad del color representa el porcentaje de busquedas MAS INFORMACION 5 ElOro | [ ]

Figura 66: Resumen tendencia de busqueda palabras claves por provincias para JuPets
Fuente Google Trends (noviembre 2020)
Elaborado por: Google Trends

La frase con mayor busqueda es “comida perro” correspondiente al 54% del total
de las busquedas, seguido por “pet shop” con el 29%, “comida gatos” 15%, “comida

para perros a domicilio” 2% y “comida mascotas” 0%.

Desglose comparativo por subregién Subregion v # <>

@® comida mascota @ comida perros comida gatos @ pet shop Ordenar: Interés por comida mascota ¥

@ comida para perros a domicilio

Pichincha I
comida mascota 0

comida perros 54 %
- comida jates ( I L]
iy S | |

de

I
La intensidad del color representa el porcentaje de busquedas MAS INFORMACION 5 ElOro I

Figura 67: Resumen tendencia de busqueda palabras claves en Pichincha para JuPets
Fuente Google Trends (noviembre 2020)
Elaborado por: Google Trends

Esta informacién corrobora con la investigacion de mercado presentada en el
capitulo 3, donde se concluye que la mayoria de los hogares investigados tienen

como mascota mas perros que gatos.

A raiz de la pandemia Google considera “comida para perros a domicilio” dentro

del motor de busqueda.

También se determina que las busquedas que hacen los propietarios de mascotas
son muy especificas, por tanto, no se registran busquedas con la frase “comida

mascotas”, las busquedas las realizan detallando si es alimento para perro o gato.
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Adicionalmente en el Planificador de palabras claves del Google se determin6 que
las palabras mas buscadas son “pet shop” y “comida perro” alcanzando un

promedio de busqueda mensual de mil a diez mil.

Las palabras que se enfocan en el servicio a domicilio dentro de la industria de
alimentos para mascotas alcanzan una busqueda mensual de 10 a 100 veces, como

lo indica el grafico siguiente:

CREAR
< PREVISIONES PALABRAS CLAVE NEGATIVAS HISTORIAL DE METRICAS CAMPANA
Promedio de busquedas Cuota de impresiones Puja por la parte Puja por la parte
Palabra clave | : > busquecas Competitividad B pres - superior de la pagina superior de la pagina |
mensuales de anuncio
(intervalo bajo) (intervalo alto)
pet shop 1 mil- 10 mil Baja - 0,14 UsS 1,77 Us§
comida perro a domicilio 10-100 Media - - -
comida perro 100 -1 mil Baja - 0,70 Us$ 0,33 US$
comida mascota a domicilio 10-100 Media - - -
comida mascota 10-100 Baja - 0,03 USS 0,24 USS
comida gato a domicilio 10-100 Alta - 0,09 USS 0,24 USS
comida gato 10-100 Baja - 0,06 USS 0,13 USS

Figura 68: Promedio de blsqueda palabras claves para JuPets
Fuente Google Ads (noviembre 2020)
Elaborado por: Google Ads

También se corrobord que la mayoria de las biisquedas provienen de la ciudad de
Quito, sin embargo no existe informacion especifica que determine desde que lugar

de la ciudad se realizan las busquedas.

En Quito existen al rededor de 8.008.35 impresiones y 1.109.35 clics con las

palabras claves consideradas:
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Previsiones de Ia ubicaci(’)n Guardado hace 14 minutos CREAR CAMPANA GQ i
° Ciudades principales m
COLUMNA
Ubicacién L Clics Impresiones Coste CTR CPC medio
Quito 1.109.35 8.008,35 17575 Us$ 139% 0,16 US$
Ambato 7841 506,14 12,40 USS 155% 0,16 US$
Durén 39,69 266,22 6,36 USS 149% 0,16 USS$
Ibarra 1391 100,46 2,14 U8 138% 0,15US$
Guaranda 8,23 51,10 139 Us$ 16,1 % 0,17 US$
Portoviejo 6,64 43,80 1,03 Us$ 152 % 0,15US$
Cayambe 621 36,50 1.10Us$ 17.0% 0,18 US$
Manta 478 43,80 0,76 US$ 109% 0,16 US$
Pelileo 438 21,90 0,72 Us$ 20,0 % 0,16 US$

Figura 69: Promedio de blsqueda palabras claves por ciudades para JuPets

Fuente Google Ads (noviembre 2020)

Elaborado por: Google Ads

Finalmente se utiliz6 la herramienta Mangools donde se recopild relevante

informacion presentada a continuacion y de la cual se concluyo:

-Existen mayores busquedas con la palabra “comida” que con la palabra “alimento”

y esto aplica para perros o gatos.

Figura 70: BUsqueda palabras claves para JuPets

Fuente Mangools (noviembre 2020)

Elaborado por: Mangools

- Existe igual nimero de busquedas cuando se refiere de forma singular o plural, es

decir perro/perros o gato/gatos.



Figura 71: Comparativo palabras claves para JuPets
Fuente Mangools (noviembre 2020)
Elaborado por: Mangools

Figura 72: Comparativo palabras claves para JuPets
Fuente Mangools (hoviembre 2020)
Elaborado por: Mangools

-Se comprob6 que existe mayor busqueda para el alimento de perros que de gatos.

Figura 73: Comparativo palabras claves para JuPets
Fuente Mangools (noviembre 2020)
Elaborado por: Mangools

-La mayoria de busquedas, segtn las palabras claves analizadas, responde a la frase

“Pet Shop”.
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Figura 74: Palabra clave “Pet Shop”
Fuente Mangools (hoviembre 2020)
Elaborado por: Mangools

-En esta herramienta se evidenci6 que efectivamente existen biisquedas de comida

para perros a domicilio y comida para gatos a domicilio.

Los resultados arrojan que en el periodo del ultimo afio, se realizo 20 y 10

busquedas de comidas para perros y gatos a domicilio, respectivamente.

Figura 75: BUsqueda palabras claves para JuPets
Fuente Mangools (noviembre 2020)
Elaborado por: Mangools

La palabra “mascota” dentro de la industria de alimentos como palabra clave no es
muy utilizada, ya que cada propietario realiza su busqueda de forma mas especifica

segun al tipo de mascota que tiene.
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Por otra parte, a través de esta plataforma se pudo evidenciar cuales son los sitios
web con mayor afluencia dentro de la industria de mascotas relacionados con

alimentos y entrega a domicilio respectivamente:

-Perros

comida perros
Q Quito, Pichincha, Ecuador Any Language

o
70
Sep"19 Nov'19 Jan 20 May 20 Jul'20 Sep 20

7 /100 Jul'19
EASY 50

Mar ‘20

Keyword Difficulty Search Volume Monthly Searches  Trends
SERP overview © Justnow { Analyze SERP
URL DA PA c T Links ] Lps EV
1 listado. mercadolibre.com.ec/animales-mas... 53 26 8 14 0 N/A 17
2 & delimascotas.com/store/ 9 10 0 0 4 76 B 7
3 perrosygatosonline.com/perros/comida 3 13 10 0 0 N/A n 4
4[4 consumer.es/mascotas/cocina-casera-para 88 a0 28 13 9 101 m 3
s tia.com.ec/alimento-para-perros £ 21 0 0 1 N/A n 2
6 tia.com.ec/mascotas 36 21 15 13 [] [] 1
7 % superpet.ec/comida-mascotas-perros-quito/ 2 s 0 0 1 N/A B3 1
8 snouts.ec/ 5 " 19 0 9 2 [ 14 ] 10
Figura 76: Palabra clave “comida perros”
Fuente Mangools (noviembre 2020)
Elaborado por: Mangools
comida perros a domicilio
9 Quito, Pichincha, Ecuador &8 Any Language
(] o
70
I o | | | | | ] I I I I I | | |
4 100 o5 Nov1s  bes1s  an20  Fen0  Mara0 A0 May30  am30 w20 Augad  Sepzo
EASY 20
Keyword Difficulty Search Volume Monthly Searches  Trends
SERP overview © 6 hours ago (0 Analyze SERP
URL oA A o Links F8 Lps Ev
1 & delimascotas.com/store/ 9 10 0 0 4 76 n 6
2 listado.mercadolibre.com.ec/animales-mascotas/perras/ali 53 2 0 0 1 N/A 4
3 perrosygatosonline.com/ 6 21 24 5 7 N/A 2
4 ¥ superpet.ec/comida-masc 2 5 0 0 1 N/A n 1
# mundomascota.ec/ 12 20 16 o 7 542 1

6 % petfood.com.ec/tienda/index php?id_lang=1 3 6 0 0 1 N/A n 10
7 elixir.ec/patitasqueridas 7 8 10 0 [} [} [ o ] 0
8 tia.com.ec/mascotas 36 21 15 13 0 0 <10
9 tiendapet.cl/consejos/cuidados/articulo/venta-de-comida-p 27 17 0 0 1 N/A <10
10 kanu.pet/alimento 25 15 1 5 0 597 <10

Figura 77: Palabra clave “comida perros a domicilio”
Fuente Mangools (noviembre 2020)
Elaborado por: Mangools
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-Gatos

comida gatos
@ Quito, Pichincha, Ecuador B Any Language

o °
40 I
0 I I I
23 /100 Oct'19 Dec 19 Feb 20 Jun 20 Sep 20
STILL EASY 20
Keyword Difficulty Search Volume Monthly Searches  Trends
SERP overview © Justnow (0 Analyze SERP
URL DA PA CF F Links 8 EV
=] # soyungato.com/mejor-comida-para-gato/ 14 14 17 13 1 2k 6
1 © listado.mercadolibre.com.ec/animales-mas. 53 26 0 0 1 N/A 3
2 © listado.mercadolibre.com.ec/animales-mas. 53 26 0 0 1 N/A 1
3 perrasygatosonline.com/ 3 21 24 5 7 N/A 1
4 B muyinteresante.es/mascotas/fotos/aliment... 89 39 21 16 4 527 <10
H purina.es/gatos/etapas-clave-de-su-vida/ga... 50 23 18 14 L] 6 <10
6 [ latimes.com/espanol/comida/hoyla-que-ne... 93 a8 14 8 3 N/A <10
7 O kiwoko.com/gatos/comida-para-gatos/ 51 27 27 12 24 N/A <10
8 |l zooplus.es/shop/tienda_gates/comida_hu... 52 30 37 23 3 0 <10
H - 13 : 2
Figura 78: Palabra clave “comida gatos
. s ere
comida gatos a domicilio
Q Quito, Pichincha, Ecuador BB Any Language
L]
m I I I I
5
il
4“00 Oct'19 Nov'19  Dec'l9  Jan'20 Mar 20 May ‘20 Jul 20 Sep 20
EASY 10
Keyword Difficulty Search Volume Monthly Searches Trends
SERP overview @ Justnow (U Analyze SERP
URL DA PA CF TF Links B LPS EV
1 & delimascotas.com/store/ 9 10 0 0 4 76 B 3
2 @ perrosygatosonline.com/ 6 21 24 5 7 N/A 2
3 ¢ superpet.ec/comida-mas 2 5 0 [ i N/A n 1
4 @ listade.mercadolibre.com.ec/animales-mascota, 53 26 0 o 1 N/A <10
5  # mundomascota.ec/ 12 20 16 [ 7 542 <10
6 tia.com.ec/mascotas 36 21 15 13 0 0 <10
7 % petfood.com.ec/tienda/index.php?id_lang=1 3 6 0 o 1 N/A <10

8 @ elixirec/patitasqueridas 7 8 10 [ 0 0 B3 <10
9 L distribuidoralira.cl/ 5 20 22 o 5 586 <10

10 [E] petsy.mx/ 42 39 38 17 238 N/A <10

Figura 79: Palabra clave “comida gatos a domicilio”
Fuente Mangools (noviembre 2020)



103

Elaborado por: Mangools

Analizando las anteriores tablas presentadas, se evidencia que Mercado Libre, Deli
Mascotas, Perros y Gatos online, Super Pet y Mundo Magico de la Mascota son las
paginas que mas visitas han generado. Es decir, su estrategia de SEO o SEM son
las que mejores resultados presentan, de tal forma que cuando el consumidor
navega por informacion referente a comida para mascotas, son estas webs las que

aparecen en primera instancia por el motor de busqueda.

Otra informacidon importante que nos arrojan estas graficas es que el grado de
dificultad de las palabras claves en mencion es minimo. De tal manera que, “comida
perro” presenta un 7% de dificultad, “comida perros a domicilio” un 4%, “comida

gatos” un 23%, “comida gatos a domicilio” un 4%.

Estas estadisticas corroboran la oportunidad existente del presente proyecto debido
a que el mercado no se encuentra saturado y el posicionamiento en buscadores

resulta factible.

En conclusion, el listado de busqueda con mayor frecuencia dentro la categoria

comida para mascota es:

- Comida perros
- Comida perros a domicilio
- Comida gatos

- Comida gatos a domicilio
-Estrategia en SEM:

Se trabajard en la red de busqueda (search) y display con anuncios pagados dentro
de Google Ads, los mismos que partirdn basandose en los principios trabajados en

la estrategia de SEO.
-Estrategia en Redes Sociales

Siendo esta plataforma un medio digital, resulta indispensable manejar campafias
en redes sociales que faciliten al presente proyecto a alcanzar los objetivos
planteados. Eso serd factible siempre y cuando se maneje un calendario de

contenidos debidamente estructurado, se trabaje con la politica de ofrecer un trato
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personalizado y crear comunidad en redes que ademas se conviertan en defensores

de la marca.
* Estrategia en Email Marketing y captacion

Através de estrategias de email marketing se busca convertir el trafico frio en caliente,
para lo cual como principal condicioén es generar algin material grafico que cause

interés en la audiencia segin informacion obtenida y descrita en el buyer persona.

4.8.3 Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion para JuPets se determinaron en base a los datos
obtenidos a raiz de la investigacion de mercados realizada y tomando en cuenta las
caracteristicas propias de nuestros Buyer Persona. Adicionalmente considerando
que se trata de una plataforma digital es indispensable que la comunicacion sea
implementada dentro del mismo canal online. Por tanto, las estrategias se

comunicaran a través de los siguientes medios digitales:

-Facebook: Se generard una pagina empresarial, que permita establecer campanas
con diferentes objetivos de acuerdo con cada etapa, ademas de comunicar la
propuesta de valor, los beneficios de la marca, crear comunidad, generar interaccion

y confianza hacia la plataforma.

Perfil Facebook

@ Editar

)2;( Ju Pets

I - Crear nombre de usuario - Sitio web de
UPI (O] comercio electrénico

#" Editar "Contactarnos"

Inicio Eventos Opiniones Videos Mas » Q

Figura 80: Perfil de Facebook JuPets
Fuente Facebook (noviembre 2020)
Elaborado por: Facebook
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-Instagram: Se implementara una cuenta empresarial que contara con material
grafico llamativo que genere empatia con la audiencia a la cual va dirigida y se

logre establecer una relacion. Perfil Instagram.

w0/ CLARO = 15:49 w67%m
== & jupets ec @ =
j% i 9 0 0
e Publicaciones Seguidores Seguidos
Ju Pets
Editar perfil

-

&E_ 2] =
L A

e

Figura 81: Perfil de Instagram JuPets
Fuente Instagram (noviembre 2020)
Elaborado por: Instagram

-Blog en el Website: Nuestro website ademas de contar con los items principales
del marketplace, contara con un blog que contendrd informacion relevante sobre

temas de interés a cerca de mascotas.

Inicialmente se plantea generar tres temas dentro del blog con la finalidad de
mejorar la experiencia del usuario en la plataforma, mejorar su SEO y generar

interés en la comunidad.

e 5 pasos de como cuidar a tu perro durante el Covid 19.
e El alimento ideal para tu amigo de 4 patas jExiste!.

e 3 Tips para un perro feliz.
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0 jupets20 v
hace un dia + 2 min

5 Pasos de como cuidar a tu
perro durante el Covid 19

5 Pasos de cémo cuidar a tu perro en el Covid 19

Ovistas 0 comentarios <

n jupets20 w
hace un dia * 2 min

El alimento ideal para tu
amigo de 4 patas, jExiste!

Sabemos que la alimentacion es importante para los seres
vivos, que de ello depende nuestra salud y vitalidad es por
eso que en este blog...

Ovistas 0 comentarios <

n jupets20 v
hace un dia * 2 min
3 Tips para un perro feliz

Tu amigo canino ahora es un integrante mas de la familia,
pero sus necesidades de alimentacién, cuidados y educacion,

son distintas a la ...

Ovistas 0 comentarios )

Figura 82: Blog JuPets
Fuente Wix (noviembre 2020)
Elaborado por: Wix

-Red de busqueda y Display: Se considerara todos los puntos requeridos para
optimizar al maximo el pautaje en la de red de blsqueda y se trabajara material

grafico especifico para la red de Display.



4.8.4 Matriz de acciones

o

A0

©

0BJETIVO
1

Expectativa | Dar a conocer la
I nueva plataforma
I digital JuPets

ETAPA

Generar
comunidad en
redes sociales

Lanzamiento

Comunicar la
usabilidad y
beneficios del
marketplace

Medir el nivel de
satisfaccién de los
usuarios de la
plataforma

Mantenimiento

Mejorar la
experiencia del
cliente.
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ESTRATEGIA

Crear campafas
publicitarias en medios
digitales

Generar Sorteos

Generar Concurso

Ofrecer descuentos y beneficios
especiales a seguidores

Crear campafia publicitaria
en medios digitales

Lanzar contenido interactivo
generando retos

Generar blogs especializados de
la industria de mascotas

Lanzar una encuesta de
satisfaccion

Analizar los niveles de recompra

Comprobar usabilidad de la plataformal

Implementar acciones de
mejoras

Generar blogs especializados de
la industria de mascotas

Incentivar a que exista recompra

Figura 83: Matriz de acciones para JuPets

Elaborado por: Judith Rosero

4.8.4.1 Cronopost

Expectativa

e
G

TACTIVA
. Campafa en Facebook e Instagram con
! descuento por suscripciones.
| - Campana en lared de display a través de
| Google Ads con descuentos por suscripciones.
1
- Generar sorteo de productos a través de
Facebook e instagram
- Pautar anuncios en display relacionados con
expectativa de marca nueva.

- Generar concursos de interaccion en
Facebook.
- Generar giveaway en Instagram.

- Generar ofertas y descuentos a través de
una pestafia en Facebook, tnicamnete para
fans.

- Crear campafia en Facebook, Instagram y
red de Display para captacion de nuevos
seguidores.

- Generar contenido diverso y divertido que
difundan el uso de la plataforma y sus
beneficios a través de Facebook e Instagram.

- Publicar blogs que generen interésy
confiabilidad en la plataforma a través del
contenido que se maneje.

Lanzar una encuesta de satisfaccion a través
de las historias de Instagram.

Realizar anélisis exhaustivo del tréfico en la
web y las acciones de los consumidores
dentro del website.

Realizar mantenimiento del website

- Preguntar a través de Instagram que
desearfan que se implemente en la
plataforma.

- Publicar blogs que generen interésy
confort en la plataforma a través del
contenido apropiado.

- Generar ofertas y descuentos a través de
Facebook e Instagram Unicamente para

I
I
I
I
I
I
T
I
I
I
I
I
| usuarios de la plataforma.



Tabla 26: Cronopost -Etapa de expectativa
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Descubre, suscribete y gana descuentos con @jupets_ec para los
consentidos del hogar “*
Ingresaa nuestra web https://bit.ly/3kAP7CS y registrate para ganar Publicacion
Lunes Nuevo website Branding descuentos en tus compras. Imagen brandeada Pautada
#promo #idescuento fvidadegatos famamoslosgatos #happycats (SEM)
#happydog #cumbaya Hicutedogs #tumbaco
Martes
Miércoles
En @jupets_ec los amamos igual que t “# 5 |
Visita nuestra web https://bit.ly/3kAP7CS y suscribete £ .
Publicacién
Jueves  [Nuevo website Branding iDéjanos mimarlos! Imagen brandeada Orgénica
SEO)
#promo Hidescuento fividadegatos Famamoslosgatos #happycats (se0)
#happyd
#happydog Hcumbaya #cutedogs
Viernes
Descubre, suscribete y gana descuentos con @jupets_ec %
2Qué debes hacer?
- Sigue nuestra cuentas @jupets_ec, visita nuestra web Publicacién
Sorteo de " ¥ Imagen con
4 hitps://bit ly/3KAPTCS y suscribete
Sébado |- miento Tréfico a la web descuento destacado |Pautada
(SEM )
s #h: .
#thappydogs #dogs
#happydog ficumbaya Hcutedogs
GIF
Domingo

Lanzamiento

Tabla 27: Cronopost -Etapa de lanzamiento

Lunes

Martes

Concurso

Generar
comunidad en
redes

Glvemeaway!
Porque sabemos o lindos que se ven “# & con sus trajes navidefios 7 &

+  ge6mo participar?s
1. Sigue las cuentas @jupets_ec
2. Dale like ¥ 3 esta publicacidn
3. Eriqueta a dos amigos en un comentaria

#thappydogs fidogs
o #ServicioaDomicillo #Navidad fgivemeaway

B

Imagen con concepto |Publicacién
navidefio Pautada (SEM )

Miércoles

Descuentos

Engagement

i€llos se lo merecen % i1 Consiéntelos y recibe el 20% de descuento en
sus saacks favoritos
Promoeidn valida solo para nuestros fans

#dogs fperrasanos

Publicacién
Organica (SEO)

Viernes

Sbado

Juegos

Nuevos
seguidres

JParticipa y gana premios con @jupets_ec ks
< muy sencill!
sigue nuestrs cusntss @jupets_ec , dale like ¥ 3 esta publicacidn y sigus

Jestos pases:

1. Encuentra las diferencias de nuestras mascotas.
2. Haz una captura de pantalla

3. Etiqueta a dos amigos en un comentario

4. Evwfanos tu respuesta para reciblr tu premio.

#promo #descuentn fuidadegatos famameslasgatos fhappycats

icioaDomicilio
thappydog #umbays Feutedogs #tumbaco

GIF

Publicacién

magen con Juego Pautada (SEM)

Deingo

Lunes

Martes

Contenido
interactivo

Interaccion

5ablas qué tu “# te dice"TE QUIERO™ ¥7
cuANDo:

~Tiene la necesidad de estar junto a ti casi todo el tiempo.
-Le encanta lamerte '

“Le gusta dormir cerca de H. <

-Busca tu olor en tws prendas de vestir wall
~Te sigue a todos lados. =~

-5u colita balla cada vez que te ve.
-Enlaquece de alegriz 2l verte de regresa.
Siguenas @]upets_ec

Tomate una foto con tu 4 donde te demuestra su carifio y etiquetanos

#thappydogs #dogs # il

Publicacien

Infografia Pautada (SEM)

Miércoles

Contenido
informativo

Trafico a la web

Sabemos lo que ellos reprasentan en tu vids

Visita nuestro blog htps://Bit.y/3KAP7CS y aprende § pasos bisica para
culdar a tu maseots durante la pandemia.

invidadegatos Hamamosiosgatos fhappycats
#tdogs #perrosanas feomidaparaperro #ServicisaDomicilio
#thappydog #eumbaya fcutedogs Rpandemia

Publicacien

Irfografia
8 Organica (SEM)

Viernes

Mantenimiento
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Tabla 28: Cronopost -Etapa de mantenimiento

Te puta Bjupets_oc
X Texto ingresado en las
5
L I meancaees nistoias de fo o P——
aceptaciin ha, para mada nstagram Orgénica (SEQ)
Dom
Lunes
3 Tign par ws macots FELT 1
Contenido mancoea un aevigs feliz. =W 4 S
Mattes | o Trifico a la web il
o a x x ) nfagea Orgnica (SEM)
Wdadegates Ramamosioigatos Shuppycts
appydog Soembaya Rostedogs
Miércoles
escatane '
N Quersmos Testo ingresado en las | L
Jueves | Encuesta informacién x x N historias de fb &
G s e gustaria e implementemas? nstagram Organica (SEQ)
Viemes
|sibado
IConsentirios s mutstra misidn Wi i1
Recibe e 25% de descuents en sus snacks faveritos.
rionesil, 3 egistras vait
Domings einra wesh s b AP TS iy suscribete £ Publicacion
. Pautada (SEM )
m’ Ararosionanos fapeycats
Mnm:mdm

4.8.4.2 Material Grafico para redes sociales y Display

Post 1 Post 2

LOS AMAMOS
IGUAL QUE TU

SUSCRIBETE

Y
GANA

M

Post 3 Post 4

LLEG()
@

777
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Post 5 Post 6

(Sabias qué?
TAMBIEN DICE

. JUPETS

Ae PARTICIPA Y GANA!

Post 7 Post 8

SABEMOS LO QUE ELLOS
REPRESENTAN EN TU VIDA

+INFO @ +34 B62 4586 95
D
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Post 10

ENCUENTRA LAS
DIFERENCIAS

RawR!
J

4.9 Medicion y Control

4.9.1 KPI’s (key performance indicators) y Métricas

Los indicadores claves de rendimiento encargados de calificar el nivel de

desempeiio de las actividades dentro de este proyecto y las métricas a utilizar seran:



0BJETIVO

Branding

Tréafico a la web

Generar
comunidad en
redes

Engagement

Medir nivel de
aceptacion

KPL

CPM en Facebook

CPM en Instagram

CPM en Google Ads

(Red de Display)

Ndmero de visitantes

procedentes de

Facebook e Instagram

Numero de registros

procedentes de

Facebook e Instagram

Keywords

CPC en Google Ads

Nidmero de
visitantes
procedentes de
Facebook

| CPM en Facebook

CPM en Instagram

Crecimiento de
comunidad en
Facebook e
Instagram

Interacciéon de
comunidad en
Facebook e
Instagram

I NUmero de
| contestaciones de
| la encuesta

Figura 84: KPI’s para JuPets
Elaborado por: Judith Rosero
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|
| Costo por Mil, Cuota

de impresiones

|
1
| Costo por Mil, Cuota
|

de impresiones

de Facebook e
Instagram

|Suscriptores por
|referencias de

|Facebook e Instagram

|
ITotal de trafico SEO

Nivel de calidad
anuncio
Trafico SEM

de Facebook e
Instagram

de impresiones

NUmero de
seguidores
alcanzados

Ndmero de likes,

| Estadisticas de

| contestaciones de la
| encuestaen facebook

| e Instagram

4.9.2 Evaluacion de costo y rentabilidad

Trafico de referencia

Tréafico de referencia

Costo por Mil, Cuota

comentarios y shares

METRICAS

Nudmero de impresiones
(veces gue se muestra un
anuncio)

Numero de impresiones
(veces que se muestra un
anuncio)

Ndmero de visitas
procedentes de las redes
sociales

Numero de suscriptores
por referencias de
Facebook e Instagram

NuUmero total de visitas y
de usuarios unicos que
llegaron a la web de
manera organica

Numero total de visitas y de
usuarios unicos que
llegaron a la web por esta
campafia

Numero de visitas
procedentes de las redes
sociales

Numero de impresiones
(veces que se muestra un
anuncio)

Incremento del nimero de
seguidores en un periodo
determinado

NUmero de interacciones
para numero de personas
alcanzadas

Resultados de la
encuesta en facebook
e Instagram

4.9.2.1 Costo de implementacion y comunicacion:

ACTIVIDADES

- Inversion en publicidad
Campafa en Facebook e
Instagram

Inversion en publicidad
Campafia de promociones en
Red de Display a través de
Google Ads

- Interaccion con seguidores
en Facebook e Instagram.

- Publicacion en Facebook e
Instagram referente al
descuento por suscripcion.

Identificar el porcentaje de
visitas organicas referente al
total

Inversion en publicidad
Campafia de promaciones en
Google Ads para motores de
busqueda y red de Display

- Publicacion en Facebook e
Instagram referente al
descuento por suscripcion.

- Interaccion con seguidores en
Facebook e Instagram.

- Inversién en publicidad
Campafia en Facebook e
Instagram

- Inversion en publicidad
Campafia en Facebook,
Instagram y red de display

- Inversién en publicidad
Campafia en Facebook,
Instagram y red de display

- Publicacion en historias de
Facebook e Instagram.

- Interaccion con seguidores en
Facebook e Instagram.
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Tabla 29: Detalle de costos de implementacién y comunicacion.

RECURSOS Periodo Valor por periodo TOTAL
Pagina web
Disefio e Implementaciéon Marketplace Anual S 3.000,00 S 3.000,00
Marketing de buscadores
Pautaje en Google Ads para motores de
busqueda y red de Display (SEM) Mensual » 100,00 ? 1.200,00
Publicidad en redes sociales
Anuncios en Facebook e Instagram Mensual S 100,00 S 1.200,00
Personal Especializado
Mantenimiento del website Anual S 700,00 S 700,00
Web master Mensual S 400,00 S 4.800,00
Creador de contenidos Mensual S 400,00 S 4.800,00
Community manager y servicio al cliente Mensual S 400,00 S 4.800,00

PRESUPUESTO PRIMER ANO $ 21.500,00

Para el segundo y tercer afio se consideran los mismos costos; unicamente el gasto
“disefio e implementacién marketplace” no ingresaria es estos periodos debido a
que es apreciado como pago Unico inicial, dando como resultado para el

presupuesto del segundo y tercer afo un valor de $17.500,00

4.9.2.2 Proyeccion de ventas.

Se consider?6 realizar una proyeccion de ventas de tres afios y el andlisis del retorno
de la inversion durante el mismo periodo, se estima recuperar el valor invertido y

tener un margen de ganancia dentro del periodo establecido.

Como se menciond anteriormente, la monetizacion de JuPets se basara en dos
ingresos: uno perteneciente a un fee mensual de $75 que cancelaran los
establecimientos registrados en la plataforma y el otro ingreso se obtendra por los
anuncios expuestos en la pestafia “Promos” que se encuentra en la pagina principal

de la plataforma, los mismos que tendran un valor de $60 mensuales.

Segun el objetivo descrito anteriormente, se estima registrar 3 establecimientos
nuevos mensualmente, es decir: en el primer mes tres establecimientos registrados,
en el segundo mes seis establecimientos, y asi de forma creciente hasta llegar a un

minimo de 20 establecimientos registrados.
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Adicionalmente, la monetizacion a raiz de los anuncios, se estima que se alcancen
2 en el primer mes, 3 en el segundo mes, 4 en el tercer mes y 6 a partir del cuarto

mes por un valor de $60 mensuales cada uno.

Lo que nos daria los siguientes ingresos durante el primero, segundo y tercer afio:

Tabla 30: Detalle de ingresos por afio.

Ingreso por Suscripciones Primer Afio Ingreso por Anuncios Primer Afio
Periodo N. Suscriptores  Valor U.  Valor Total Periodo N. Anuncios  Valor U.  Valor Total
Diciembre 3 s 75,00 S 225,00 Diciembre 2 s 60,00 $ 120,00
Enero 6 3 75,00 $ 450,00 Enero 3 S 60,00 $ 180,00
Febrero 9 3 75,00 § 675,00 Febrero 4 S 60,00 $ 240,00
Marzo 12 3 75,00 § 900,00 Marzo 5 S 60,00 § 300,00
Abril 15 $ 75,00 S 1.125,00 Abril 6 S 60,00 $ 360,00
Mayo 18 $ 75,00 $ 1.350,00 Mayo 6 S 60,00 $ 360,00
Junio 20 $ 7500 $ 1.500,00 Junio 6 $ 60,00 $ 360,00
Julio 20 $ 7500 $ 1.500,00 Julio 6 $ 60,00 $ 360,00
Agosto 20 s 75,00 S 1.500,00 Agosto 6 s 60,00 $ 360,00
Septiembre 20 3 75,00 $ 1.500,00 Septiembre 6 S 60,00 $ 360,00
Octubre 20 $ 75,00 $ 1.500,00 Octubre 6 S 60,00 $ 360,00
Noviembre 20 5 75,00 § 1.500,00 Noviembre 6 S 60,00 § 360,00
TOTAL $13.725,00 TOTAL $ 3.720,00

Ingreso por Suscripciones Segundo Afio Ingreso por Anuncios Segundo Afio
Periodo N. Suscriptores ~ Valor U.  Valor Total Periodo N. Anuncios  Valor U.  Valor Total
Diciembre 20 3 75,00 § 1.500,00 Diciembre 6 S 60,00 § 360,00
Enero 20 5 75,00 § 1.500,00 Enero 6 S 60,00 § 360,00
Febrero 20 3 75,00 § 1.500,00 Febrero 6 S 60,00 § 360,00
Marzo 20 s 75,00 § 1.500,00 Marzo 6 S 60,00 $ 360,00
Abril 20 $ 75,00 S 1.500,00 Abril 6 S 60,00 $ 360,00
Mayo 20 $ 7500 $ 1.500,00 Mayo 6 $ 60,00 5 360,00
Junio 20 $ 75,00 S 1.500,00 Junio 6 S 60,00 $ 360,00
Julio 20 $ 75,00 $ 1.500,00 Julio 6 S 60,00 $ 360,00
Agosto 20 5 75,00 § 1.500,00 Agosto 6 S 60,00 § 360,00
Septiembre 20 3 75,00 § 1.500,00 Septiembre 6 S 60,00 § 360,00
Octubre 20 $ 75,00 S 1.500,00 Octubre 6 S 60,00 $ 360,00
Noviembre 20 3 75,00 $ 1.500,00 Noviembre 6 S 60,00 $ 360,00
TOTAL $ 18.000,00 TOTAL $ 4.320,00

Ingreso por Suscripciones Tercer Afio Ingreso por Anuncios Tercer Afio
Periodo N. Suscriptores  Valor U.  Valor Total Periodo N. Anuncios  Valor U.  Valor Total
Diciembre 20 s 75,00 S 1.500,00 Diciembre 6 s 60,00 $ 360,00
Enero 20 3 75,00 $ 1.500,00 Enero 6 S 60,00 $ 360,00
Febrero 20 3 75,00 § 1.500,00 Febrero 6 S 60,00 § 360,00
Marzo 20 5 75,00 § 1.500,00 Marzo 6 S 60,00 § 360,00
Abril 20 $ 7500 $ 1.500,00 Abril 6 $ 60,00 $ 360,00
Mayo 20 $ 7500 $ 1.500,00 Mayo 6 $ 60,00 $ 360,00
Junio 20 $ 75,00 S 1.500,00 Junio 6 S 60,00 $ 360,00
Julio 20 S 75,00 S 1.500,00 Julio 6 S 60,00 5 360,00
Agosto 20 3 75,00 $ 1.500,00 Agosto 6 S 60,00 $ 360,00
Septiembre 20 3 75,00 § 1.500,00 Septiembre 6 S 60,00 § 360,00
Octubre 20 $ 7500 $ 1.500,00 Octubre 6 $ 60,00 $ 360,00
Noviembre 20 5 75,00 § 1.500,00 Noviembre 6 S 60,00 § 360,00
TOTAL $ 18.000,00 TOTAL $ 4.320,00

4.9.2.3 Calculo del TIR y el VAN

Para determinar el TIR y el VAN es fundamental realizar un flujo de caja, donde se
determina los ingresos y gastos ademds de la inversidon por la creacion e

implementacién de la plataforma.

La inversion es considerada en el periodo cero a fin de separar inversion de gastos.
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Tabla 31: Flujo de caja de JuPets para el periodo de dos afios, TIR y VAN

INVERSION INICIAL

Establecimientos suscritos (ingresos)

Cobro por anuncios

Mantenimiento website
Pautaje Google Ads

Fautaje redes sociales
Web master.
Creador de contenidos.

Community managery servicio al cliente

FLUJO LIBRE DE CAJA

Tasa del descuento

10%

VAN (valor actual neto)
TIR

$4.554,81
61%

Considerando una tasa de descuento de 10%, se obtiene que el VAN es de $4.554,81

y el TIR es de 67% lo que concluye que efectivamente este marketplace resulta

factible debido a que su TIR y VAN son positivos.

Segun los resultados obtenidos se determina que JuPets tiene una tasa de

rentabilidad del 61%.

4.9.2.4 Calculo del ROI (Retorno de inversion)

ROI = (beneficio obtenido-inversion) / inversion

Es decir que, por cada dolar invertido se genera una ganancia de $12.

4.10 Conclusiones:

- La industria de mascotas es una industria que se encuentra en constante
crecimiento econdémico. De acuerdo con la informaciéon presentada en el

capitulo 3, dentro de la investigacion se determind que hoy en dia las mascotas

PERIODOS
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
$  -3.000,00
$13.725,00 $18.000,00 $18.000,00
$ 3.720,00 $ 4.320,00 $ 4.320,00
$  -3.000,00 $17.445,00 $22.320,00 $22.320,00
$ 700,00 $ 700,00 $ 700,00
$ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00
$ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00
$ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00
$ 4.800,00 $ 4.800,00 S 4.800,00
$ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00
$ -3.000,00 $17.500,00 $17.500,00 $17.500,00
$ -3.00000 $ -5500 S 4.820,00 $ 4.820,00

_ $62.085,00 — $55.500,00
- $55.500,00

ROI = 12%
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son consideradas un miembro mas de la familia, lo que ha generado que se

destine un presupuesto mensual para su cuidado y conservacion.

Siendo el alimento una necesidad primaria, resulta indispensable considerar
oportunidades en este mercado. El desarrollo de la sociedad, sus nuevas
tendencias y necesidades se puede destacar que las personas mantienen una vida
activa donde el tiempo es su principal limitante y generar alternativas que les

ahorren tiempo y esfuerzo se convierte en una oportunidad.

Debido a la pandemia generada por el COVID-19, el uso de plataformas
digitales ha incrementado considerablemente, el criterio de inseguridad y
desconfianza para utilizar estas plataformas en linea ya sea para contactarse o
adquirir algun producto o servicio, ha disminuido hasta tal punto que ha
obligado a las industrias a actualizarse y presentar este canal de venta para

mantenerse en el mercado.

Los propietarios de mascotas que adquieren el alimento evaluan multiples
aspectos como precio, calidad y componentes. El mercado actual es mucho mas
culto referente al tema de alimentos para mascotas, buscan estar informados,

conocer y estar al tanto de las caracteristicas y beneficios antes de comprar.

Generar una plataforma que permita conocer los lugares donde se puede
adquirir el alimento de mascota segiin parametros de conveniencia para el

consumidor (precio, cercania, variedad) es una oportunidad latente.

El desarrollar esta plataforma maneja un rango de inversion bajo, por lo que se
estima dentro del tercer afio contar con el retorno de la inversion y ganancias

dentro del periodo descrito.

4.11 Recomendaciones:

Toda empresa de esta industria requiere una planificacion exhaustiva que le
permita medir las acciones que realice. Es decir implementar procedimientos
que se encuentran dentro de sus capacidades internas y que vayan acorde con

los objetivos que persiguen para que los resultados alcanzados sean medibles.

Debido a la pandemia, es necesario que los negocios presenten alternativas de

comercio en linea
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Generar procesos que faciliten la obtencion del producto o servicio resulta
indispensable, y mas ahora, que el ritmo de vida de la sociedad es tan

apresurado, el tiempo que disponen para comprar es limitado.

Las plataformas digitales son la puerta a nuevas oportunidades, sin embargo, su
cuidado y actualizacion juegan un papel fundamental para que sean perdurables
en el tiempo. Su usabilidad debe ser sencilla, amigable e intuitiva de tal forma
que para el usuario no se convierta en un proceso tedioso que lo lleve a desistir

de hacer uso de la misma.

La comunicacion digital representa una gran oportunidad y al mismo tiempo
una ardua responsabilidad, por tanto, es de suma importancia cuidar cada detalle
que se comunique por este canal. Contar con una planificacion secuencial que
persiga objetivos SMART es fundamental para comunicar lo que se quiere

expresar.

Realizar una retroalimentacion de lo que se ha hecho y los resultados obtenidos
es de vital importancia, el mundo digital es tan volatil que estar preparados es

un acto de supervivencia.

Para cumplir con los objetivos planteados, se recomienda contar con personal
calificado para que con su conocimiento y habilidades aporte significativamente

al cumplimiento de los mismos.

Se recomienda manejar una imagen nitida y pulcra que genere recordacion de

marca y que con el pasar del tiempo sea considerada con un referente.

Recordar que cada etapa es susceptible de evaluacion y control constante. Es
necesario manejar una evaluacion periddica, control y medicion de los
resultados con la finalidad de obtener informacion trascendental y se puedan

hacer los ajustes necesarios en caso de que asi se requiera.

Utilizar métricas acorde a los objetivos planteados en cada proceso y modificar

la estrategia en caso de que los resultados alcanzados no sean los esperados.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Encuesta para residentes de Cumbaya y Tumbaco
que tienen mascotas

Esta encuesta se desarrolla Gnicamente con fines académicos.

*Obligatorio

EL objetivo es medir La viabilidad de una tienda on Line de alimento para mascotas . 4952

Género *

O Femenino

O Masculino

¢En qué rango de edad se encuentra? *

(O Menos de 25 afios
(O Entre 25y 35 afios
O Entre 36 y 44 anos

(O Més de 44 aiios
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;Qué mascota tiene? *

(] Perro
(] Gato
D Otro:

iCuantos perros tiene? *

Elige -

¢Cuantos gatos fiene? *

Elige -

$Cudntas mascotas que no sean perros ni gatos tiene? *

Elige -

En funcién de las mascotas que tiene, especifique su tamafio: *

[] Pequefio

¢Qué rol cumple su mascota en casa? *
(O Miembro de familia

O Compaiiia
Guardian

Animal

O OO0

Otro:



129

;Dénde duerme su mascota? *

o Dentro de su casa

() Fuerade sucasa

O Otro:

¢Con qué frecuencia adquiere alimento para mascota? *
O Semanal

(O Aauincenal
O Mensual

O Trimestral

O Otro:

Usualmente, ;Dénde compra usted el alimento para mascota? *

O Pet shop
O Supermercado
Tienda

Veterinaria

O OO

Otro:

¢En promedio, mensualmente qué cantidad de alimento para mascota compra? *

O deskiatok
O dellklai5kl

O de 16 kla 20 ki

(O masde20k
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¢Queé tipo de alimento para mascota compra? *

O Normal

o Premium
O Super Premium

o Medicada

¢Qué marca de alimento para mascota compra? *

[+ ProCan
| «  Cani

|+ Purina Dog Chow

|+ Pedigre
|+ NutraPro
| + ProPlan

|+ Royan Canin

|+ ProPac

|- ProCat

E Purina Cat Chow

E Whiskas

E Otro:

¢ Cudnto dinero destina mensualmente para el alimento de mascota? *

O des$20a$40
O de$41a 860
de $61 a $80
de $80 a $100

mas de $100

O OO
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#Cual es su forma de pago? *

O Tarjetas de crédito
Tarjetas de débito

Efectivo

Depésito / Transferencia

O OO

sEstaria dispuesto a comprar alimento para mascota a través de una web o una app? *

OSI
ONo

En caso de que su respuesta en la prequnta anterior fue NO, explique el porqué

Tu respuesta

3Qué le motivaria a usted a comprar alimento de mascota a través de una web o una app?(Seleccione

una o varias opciones) *

[+ Tiempo

|+ Comodidad
|+ Promociones
|+ Variedad

|+ Cobertura

| +  Otro:

éLe qustaria fener La opcion de comprar un alimento distinto para su mascota, que no sea
balanceado? *

O si
ONO



