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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto consiste en la creacion, produccion y comercializacion de un spray natural
denominado ReforzaCAN, spray ecoldgico disefiado para aportar al entrenamiento de
cachorros dentro del hogar, el cual permite evitar comportamientos inadecuados como la
miccion en areas no apropiadas. La formula estd elaborada a base de ingredientes naturales
como: vinagre, aceites esenciales y enzimas, con envase reciclable, el cual cumple con el perfil
de sostenibilidad, salud animal como también de seguridad doméstica.

La propuesta surge como respuesta a la demanda creciente de productos ecologicos para
mascotas, dentro de la ciudad de Quito, donde se identificé un mercado potencial con mas de
100.000 familias con tenencia de cachorros. El estudio se determind mediante una
investigacion de tipo exploratorio y descriptivo, aplicando encuestas a 379 personas. Los
resultados obtenidos muestran un 78,6% de aceptacion directa del producto y un 100% de
personas que aceptan el precio sugerido de $10,50 mas IVA. También se realizaron pruebas de
mercado del prototipo, obteniendo resultados positivos sobre su eficacia y funcionalidad.

El modelo de negocio que se plantea son las estrategias B2B y B2C contando con una
distribucion local en tiendas de mascotas, veterinarias y canales digitales. Se menciona una
propuesta de internacionalizacion, donde se propone la entrada hacia el mercado colombiano
mediante licenciamiento, el mismo que permita reducir riesgos financieros, también se
aprovechard la infraestructura de un socio local con amplia trayectoria (Pet Natural).

La estructura operativa contempla una produccién semi-industrial, teniendo un aliado
estratégico para la elaboracion del producto en Ambato, mientras que la red de distribucion
estara en Quito. El costo unitario de produccion es de $6,76. Con un margen de utilidad del
55%, ReforzaCAN se perfila como un emprendimiento creciente, capaz de generar impacto
positivo en el bienestar animal, el medio ambiente y el estilo de vida de los tutores responsables.

Palabras clave: cachorro, ecologia, natural, entrenamiento, spray



ABSTRACT

The project involves the creation, production, and commercialization of a natural spray
called ReforzaCAN an eco-friendly product designed to support the training of puppies within
the home by helping prevent inappropriate behaviors such as urination in undesired areas. The
formula is made with natural ingredients such as vinegar, essential oils, and enzymes, and is
packaged in a recyclable container, aligning with sustainability standards, animal health, and
household safety.

This proposal arises in response to the growing demand for eco-conscious pet products in
the city of Quito, where a potential market of over 100,000 families with puppies was
identified. The market research was conducted through exploratory and descriptive methods,
applying surveys to 379 individuals. The results revealed a 78.6% direct acceptance of the
product and 100% approval of the suggested price of $10.50 plus VAT. Market testing of the
prototype was also carried out, yielding positive results in terms of efficacy and functionality.

The proposed business model includes both B2B and B2C strategies, with local distribution
through pet stores, veterinary clinics, and digital channels. An internationalization plan is also
outlined, proposing entry into the Colombian market through licensing, which would help
minimize financial risks while leveraging the infrastructure of an experienced local partner (Pet
Natural).

The operational structure considers semi-industrial production with a strategic partner
located in Ambato for product manufacturing, while the distribution network will be based in
Quito. The unit production cost is $6.76. With a profit margin of 55%, ReforzaCAN positions
itself as a growing venture capable of generating a positive impact on animal welfare,
environmental sustainability, and the lifestyle of responsible pet owners.

Keywords: puppy, ecology, natural, training, spray.
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INTRODUCCION

El presente proyecto tiene como objetivo la elaboracion, desarrollo y comercializacion de
un spray natural denominado ReforzaCAN, el mismo que estd enfocado en aportar al
entrenamiento de cachorros desde su etapa de adiestramiento. Su féormula estd disefiada con
productos naturales, que no afectan al medio ambiente o salud animal, de tal manera, la
convivencia entre mascotas y humanos mejorara al ser una solucién funcional que previene

comportamientos inadecuados de miccidon en lugares inapropiados dentro del hogar.

Esta propuesta surge ante la creciente demanda del mercado ecuatoriano frente al cuidado
animal, especialmente en la ciudad de Quito, el cual es un mercado con clientes en busqueda
frecuente de productos ecoldgicos. La tenencia de mascotas aumenta significativamente cada
afio, y con ello, el compromiso de tutores responsables que estan alineados con valores como

la sostenibilidad, salud y cuidado ambiental.

ReforzaCAN nace desde el amor, que como duefio de una mascota, busca la necesidad de
enfrentar desafios reales en el momento de entrenar a los cachorros dentro del hogar desde sus
etapas tempranas sin recurrir al maltrato. La falta de productos naturales eficaces crea
saturacion en el mercado por acaparamiento de alternativas quimicas nocivas para la salud,

motivando al desarrollo de este producto como respuesta integral a dicha problematica.

Este proyecto constituye una formacion académica transformadora, que permite aplicar
conocimientos adquiridos en el area de: marketing, negociacion, finanza, innovacion, entre
otras. Esperando que este proyecto inspire a mas emprendedores a generar soluciones con

proposito.



OBJETIVO GENERAL

Producir un spray natural para el entrenamiento de cachorros, el cual promovera
una alternativa ecoldgica, abriendo oportunidades en el mercado local con una

vision de internacionalizacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar la composicion adecuada para elaborar un spray natural que garantice su
eficacia en la modificacion de conductas no deseadas de los cachorros dentro del
hogar, asi como su compatibilidad con la salud animal, la huella ambiental y otros

factores de sostenibilidad.

Identificar un plan de marketing para posicionar el spray natural como un producto
sostenible en el mercado local, destacando los beneficios para el medio ambiente,
la salud del animal y del ser humano, dirigido a consumidores conscientes del

impacto ambiental.

Analizar estrategias de distribucion, estudios de mercado, segmentacion del
publico objetivo y regulaciones que permitan la comercializacion del producto en
el pais, cumpliendo con las normativas requeridas para su uso, con vision hacia la

internacionalizacion.



CAPITULO I: FASE DE EMPATIA

1. Marco Teorico

El cuidado de los animales de compaiiia se ha convertido en una prioridad para cualquier
cuidador responsable. En los ultimos afios, ha aumentado el interés en la alimentacion y
productos naturales para perros y gatos, en el marco de proyectos como el denominado plan de
negocios para la produccidon y comercializacion de productos organicos de limpieza para
mascotas. En la actualidad, el incremento del nimero de perros como parte del nticleo familiar
es fundamental para la vida de las personas, lo cual abre nuevas oportunidades de negocio en
esta industria, generando campafias de concientizacion sobre la importancia del cuidado de los

mismos (Romero y Molina, 2023).

El negocio de las mascotas se ha humanizado progresivamente. Los productos innovadores
que aparecen en el mercado contintian ganando espacio, al tratarse de un segmento en constante
crecimiento a nivel global, especialmente aquellos orientados a la limpieza natural, los cuales
mejoran significativamente la convivencia con los perros dentro del hogar (Chavez y

Rodriguez, 2019).

El mercado de productos para perros ha mostrado un crecimiento sostenido, impulsado por
la incorporacion de insumos naturales en su formulacion. Estos productos son altamente
valorados por los consumidores debido a su seguridad y beneficios para la salud de las
mascotas. Por lo tanto, se establece que la fabricacion de productos de limpieza no representa
una limitacion para desarrollar otros productos con base natural. Ademas, la presencia de
marcas con enfoque ecoldgico sigue siendo baja, lo que reduce la amenaza de potenciales

competidores (Romero y Molina, 2023).



Para Laboratorios Prevor, los productos de limpieza son compuestos quimicos que se
caracterizan basicamente por su pH, llamado también potencial hidrogeno. Su pH varia entre
0y 14; los que tienen un pH cercano de 0 son productos de limpieza acidos cuya funcion sera
desincrustar. Otra caracteristica de los productos de limpieza es su composicion, que suele estar
basada en tensioactivos (catidnicos, anidnicos, no io6nicos, zwitterionicos, acidos, hidroxidos,
activadores); estos son agentes, que dan al agua su poder limpiador. Los productos de limpieza,
en base a sus componentes, son irritantes y sensibilizantes, los cuales causan accidentes
domésticos cuya prevalencia se subestima. A veces son responsables de dermatitis cronicas e
incapacitantes. La prevencion requiere respetar las condiciones de uso en la disolucion

(Laboratorios Prevor, 2022).

Existe una gran cantidad de sustancias quimicas en productos de limpieza potencialmente
toxicas, las cuales presentan una amplia diversidad de efectos nocivos para la salud. Entre los
mas relevantes se pueden mencionar los siguientes: alteraciones neuroldgicas, trastornos
psicologicos, alteraciones del sistema reproductor y proteccion de la gestacion, trastornos de
fertilidad, y cancer como uno de los efectos mas graves a largo plazo; también se adquieren
enfermedades como: alergias, dermatitis, rinitis, pulmonia, irritaciones, quemaduras, entre

otras. Las mismas que pueden controlarse con un tratamiento adecuado (Zurro et al, 2024).

El vinagre es un producto muy eficaz para eliminar olores desagradables provocados por los
animales. Esto se debe al acido acético que lo compone, puesto que esta sustancia es la
responsable de proporcionar el sabor agrio, el cual es desagradable también para su olfato

(Maigua A., 2021).

Existen repelentes naturales para ahuyentar a los perros de lugares inapropiados donde
suelen realizar sus necesidades bioldgicas, rascan objetos, morder muebles o acostarse en

sillones o camas. Para evitar este tipo de problemas se recomienda usar los siguientes



productos: limon (el olor de los 4cidos no es agradable al olfato canino), vinagre (acido natural
que ahuyenta a los perros y elimina olores de orina), alcohol (aleja al perro y desinfecta el
lugar), y hierbas aromaticas (ahuyentan al perro y proporcionan un aroma agradable). Estos
componentes permitiran llevar una convivencia mas armoniosa en el hogar, evitando afectar la

salud de los habitantes del lugar (Iglesias, 2023).

Uno de los principales problemas que presenta un cachorro son sus necesidades biologicas.
Naturalmente, un perro pequefio no se controla y hace sus necesidades donde desea; por ello,
es responsabilidad de cada duefio controlar este comportamiento comtin mediante diferentes
técnicas, como el uso de papel periédico o productos educativos, sean naturales o quimicos,
con ayuda de un profesional, entre otros. Sin embargo, debe considerarse que, en ocasiones, la
falta de conocimiento, los bajos ingresos, el tiempo escaso o el descuido por parte de los duefios

provocan que este mal comportamiento se prolongue, generando molestias en los mismos

(Vega, 2022).

Segun el Distrito Metropolitano de Quito, en su informe actualizado del 2023, se menciona

que:

El tratamiento de la Fauna Urbana en el Distrito Metropolitano de Quito concluyé que
existian aproximadamente 600.000 perros en la ciudad de Quito. De estos, el 16,5 % (100.000)
pertenecia a tutores responsables. Aproximadamente 208.104 familias cuentan con tenencia de
cachorros anualmente; otro 16,5 % (100.000) se encontraba en situacion de abandono, mientras
que el 67 % (400.000), pese a tener un tutor, eran dejados en espacios publicos durante horas

0, a lo largo del dia, para que se alimenten y excreten (Distrito Metropolitano de Quito, 2023).

Con base en el censo realizado en 2022 en el Distrito Metropolitano de Quito, existe un

estimado de 438.085 familias que adoptan cachorros sin tutores, en su mayoria conscientes del



cuidado animal. Estas familias constantemente buscan productos menos nocivos para la salud
de su amigo canino. Estos productos deben contar con certificaciones, permisos y un impacto

ambiental positivo (Censos Ecuador, 2022).

El abandono aumenta o disminuye dependiendo de las distintas épocas del afio. Existe gente
que abandona a los perros adultos en Navidad para adquirir cachorros. Asimismo, es posible
que el aumento del abandono se deba a la pérdida de trabajo o a ingresos econdomicos bajos
debido a la pandemia. Hay también muchas situaciones no comunes, como el caso del
comportamiento animal, donde en su mayoria los duefios, molestos por esta situacion, no saben
coémo controlarlo, por lo que deciden abandonarlos o sacarlos a la calle todos los dias para que

excreten sus necesidades en otro lugar que no sea la casa (Samson y Bayas, 2022).

En la Ordenanza Metropolitana No. 019 — 2020, el Articulo 62.- Medidas a tomar por parte
del tenedor responsable de animales de compafiia que requieren medidas de proteccion,

seguridad o precaucion, se menciona lo siguiente:

Para la tenencia responsable de animales de compafiia que requieren medidas de proteccion,
seguridad o precaucion segln lo requiera, su tenedor responsable, sea este un individuo o un
refugio de admision limitada, debe de manera obligatoria hacer que un médico veterinario,
junto a un profesional, diagnostique problemas de conducta o comportamiento, debidamente
acreditados por el ente rector nacional e inscritos en el REMETFU. Estos deben efectuar una
evaluacion clinica y diagnostico integral e integrado, para determinar el comportamiento del
animal conforme al presente titulo y la normativa protocolaria vigente (Ordenanza

Metropolitana, 2020).

Con base en todas las investigaciones, se puede identificar que la tenencia de perros debe

estar completamente amparada bajo un régimen de proteccion animal y ambiental. Es decir,



los cuidadores deben efectuar medidas de proteccion para la salud, con el fin de evitar que
productos disponibles en el mercado afecten de manera drastica su calidad de vida. Por ello, es
muy importante la creacion de un producto orgénico que no altere el medioambiente ni la

estabilidad del canino.
1.2. Analisis de mercado

Seglin la revista Primicias, las familias de Ecuador gastan cada vez mas en el cuidado de
sus perros, lo que evidencia un incremento en las ventas de negocios que ofrecen productos o
servicios dentro de esta categoria. En el primer semestre de 2022, las cadenas de retail o
consumo masivo registraron un aumento del segmento de productos para perros del 3 % en
volumen y del 11 % en valor. En términos interanuales, este incremento incluye: alimentos,
juguetes, productos de limpieza, ropa, camas, entre otros (Coba, 2025). Con base en estos

estudios se determinan las cinco fuerzas de Porter:

Figura 1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

PODER DE LOS AMENAZA DE
CLIENTES 02 NUEVOS
COMPETIDORES

AMENAZA DE
PODER DE LOS T RIVALIDAD

PROVEEDORES COMPETITIVA

SUSTITUTIVOS

Fuente: Elaboracion propia

Poder de los clientes: 1L.os compradores estan cada vez mas interesados en productos
ecologicos para el cuidado animal, pero también son exigentes en cuanto a calidad, efectividad

y costos. Las personas que adquieren productos de este tipo suelen investigar previamente antes



de realizar una compra, lo cual les otorga un poder de negociacion considerable. Para lograr su
fidelizacion, el mercado ecoldgico para perros debe ofrecer productos que cumplan con sus
expectativas. No obstante, los consumidores también pueden ser sensibles al precio si existen

productos alternativos similares con precios mas bajos.

Amenaza de nuevos competidores: Las barreras de entrada para un producto ecologico
enfocado en cachorros, como lo es el spray natural, pueden ser relativamente bajas. Si bien
desarrollar una formula eficaz requiere una extensa investigacion, analisis de laboratorio y
otros procesos, la creacion de una empresa que comercialice este tipo de productos no exige

una gran inversion inicial, en comparacion con industrias mas intensivas en capital.

Poder de los proveedores: La produccion de un spray natural requiere ingredientes
especiales como vinagre, aceites esenciales, enzimas y otros compuestos naturales. El poder de
los proveedores de estos insumos podria ser relativamente alto si los mismos son limitados o
si existe una alta demanda de productos ecoldgicos. Los precios de los ingredientes naturales
de alta calidad pueden variar dependiendo de la oferta y la demanda, lo que podria afectar el

costo de produccion del producto.

El poder de negociacion de los proveedores es moderado, considerando que los ingredientes
naturales pueden estar sujetos a fluctuaciones de precio. Sin embargo, existen alternativas para
diversificar las fuentes de suministro, teniendo en cuenta que Ecuador es un pais diverso en la

elaboracion de aceites, vinagres, entre otros.

Amenaza de productos sustitutivos: Existe una variedad de productos que pueden
reemplazar a un spray natural, como los métodos caseros (pimienta, citricos, vinagre), o el uso

de nuevas tecnologias, como repelentes a base de hierbas, collares o productos quimicos.



Existen alternativas quimicas que pueden ser efectivas, pero no se alinean con el enfoque
ecoldgico del producto. Aun asi, algunos consumidores optan por soluciones mas econdmicas
y rapidas, aunque no sean saludables para los perros ni el medioambiente. La amenaza de
productos sustitutivos es moderada, especialmente si consumidores priorizan ingredientes

naturales y ecologicos frente a soluciones rapidas que afecten la salud del animal y la persona.

Rivalidad competitiva: E]1 mercado actual de productos naturales para perros esta creciendo
constantemente. Varias marcas ofrecen productos disuasivos, aunque muy pocos son
ecologicos. Los competidores estdn mejorando continuamente la calidad de estos productos vy,
en algunos casos, ofrecen precios mas bajos o promociones, lo que genera una competencia

basada en precios.

El spray natural propuesto se diferencia por ofrecer una solucion efectiva, natural y
respetuosa para evitar que los cachorros derramen liquidos en zonas no deseadas del hogar. Su
valor agregado radica en su triple enfoque funcional: entrena de forma segura mediante el
estimulo olfativo, neutraliza olores y utiliza una férmula consciente, libre de quimicos

agresivos.

La rivalidad entre competidores en este tipo de productos es alta; sin embargo, el mercado
ecologico estad creciendo, y el spray ofrece ventajas en términos de calidad, sostenibilidad e

impacto ambiental, lo cual proporciona una ventaja favorable.

1.3. Matriz de seleccion de mercados

Para la matriz de seleccion de mercados, es importante revisar las paginas oficiales de
regulaciones y politicas de cada cantdn, las cuales permitiran identificar el mercado 6ptimo
para la comercializacion del producto, enfocados en su impacto ambiental. Para determinar el

analisis PESTEL, se utilizar4 informacion recolectada de las siguientes fuentes: la Ordenanza



Metropolitana 019-2020 (anexo 2), la Ordenanza Municipal de Guayaquil (anexo 1) y la

Ordenanza para el control y manejo de la fauna urbana y la proteccion de animales domésticos

de compaiiia del Canton Cuenca (anexo 3).

Tabla 1. Matriz PESTEL para seleccion de mercado

Factores

Quito
Apoyo a iniciativas
ecologicas y de bienestar
animal.
Regulaciones y normativas
municipales para el
bienestar animal.
Mercado creciente en
productos ecolégicos;
consumidores de alto poder
adquisitivo.
Mercado de mascotas en
crecimiento, con un enfoque
en productos saludables.

Alta conciencia ambiental y
crecimiento de la tenencia
responsable de mascotas.
Interés por alternativas
naturales en productos para
mascotas.

Innovacion tecnoldgica en
productos de cuidado animal
y servicios ecologicos.

Avances en la fabricacion
de productos orgéanicos y
biodegradables.

Fuerte enfoque en
sostenibilidad y reduccion
de plasticos.

Proyectos de reduccion de
residuos plasticos y mayor
conciencia ambiental.

Regulacion estricta sobre la
comercializacion de
productos, incluidos
aquellos para mascotas.
Leyes de proteccion animal
que favorecen el uso de
productos amigables.

Fuente: Elaboracion propia

Guayaquil
Iniciativas locales para la
regulacion del maltrato
animal.

Apoyo limitado a productos
ecologicos, con presencia de
productos industriales.
Mercado con gran poder
adquisitivo, dispuesto a
pagar mas por productos
ecoldgicos.

Alta competencia en
productos de cuidado animal
y precios sensibles en la
clase media.

Poblacion en crecimiento,
con un enfoque hacia el
bienestar animal.

Mayor aceptacion de
productos ecologicos, pero
con menos conciencia que
en Quito.

Desarrollo de plataformas
tecnoldgicas para promover
productos ecologicos.

Mayor adopcion de
tecnologia en productos para
mascotas, pero no en ambito
ecologico.

Sensibilidad creciente hacia
la reduccion de plasticos,
aunque el uso aun es alto.

Necesidad de productos
ecologicos, pero con
transicion lenta en practicas
sostenibles.

Menos regulaciones
especificas sobre productos
ecologicos para mascotas.

Leyes sobre el bienestar
animal en desarrollo.

Cuenca

Enfoque creciente en la
conciencia ecologica a nivel
local.

Regulaciones sobre el cuidado
animal en ciudades mas
pequenias.

Menor poder adquisitivo, pero
creciente interés por productos
naturales y organicos.

Menor competencia en el
mercado, lo que representa
una oportunidad.

Mayor énfasis en la proteccion
animal y cuidado ecoldgico,
aunque con menos recursos.
Interés por productos
ecologicos y de bajo impacto
ambiental.

Tecnologias emergentes, pero
menos avanzadas en el sector
ecologico y productos
0rganicos.

Creciente interés en la
adopcion de nuevas
tecnologias en negocios
locales.

Ciudad con politicas
medioambientales mas
estrictas.

Fuerte enfoque local hacia el
cuidado ecoldgico y reduccion
de residuos, lo que facilita la
aceptacion.

Pocas normativas especificas
para productos ecologicos.

Baja implementacion de
regulaciones en productos
para mascotas.



Para la comercializacion del spray natural, Quito es el mercado mas factible, debido a la
existencia de politicas de bienestar animal, una alta conciencia ecologica y consumidores con
mayor poder adquisitivo, que son parte de este sector. Considerando que los reglamentos sobre
productos ecologicos y avances tecnologicos son ideales para la introduccion y

posicionamiento de este tipo de producto.

1.4. Buyer persona

En la elaboracion del Buyer persona se consideraron datos obtenidos a partir de una
encuestada. Con base en su experiencia y caracteristicas, se elaborara una segmentacion de

mercado permitiendo conocer las preferencias de consumo.

Figura 2. Buyer persona
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Con esta informacion se puede identificar los puntos mas relevantes para la adquisicion del
producto, lo cuales encajan perfectamente con las necesidades del cliente, tales como:
innovacion, salud animal, cuidado ambiental, entre otros factores que permitan su
comercializacion adecuada. Este producto atrac a consumidores comprometidos con la
sostenibilidad. Su enfoque en la seguridad de los animales y del medio ambiente permite
generar oportunidades de mercado, al ganar la confianza de un segmento que busca alternativas

a los productos convencionales. Los mensajes clave pueden construir una relacion emocional
con el cliente, al reflejar sus valores y estilo de vida.

Figura 3. Perfil del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Tareas del cliente: Los duefios de cachorros enfrentan desafios constantes por lograr una

buena convivencia dentro del hogar. Una de las situaciones mas dificiles es el entrenamiento,
ya que esto puede generar malestar, desorden y dafios en el hogar. Los clientes buscan una
solucidn efectiva y practica que les permita adiestrar correctamente a sus mascotas sin recurrir
a métodos agresivos que perjudican su salud. Ademds, muchos estan interesados en adquirir

productos que reflejen su compromiso con el cuidado ambiental. El uso de un spray natural



representa una respuesta integral a esta necesidad, facilitando la correccion de habitos no
deseados sin afectar el bienestar del animal.

Frustraciones del cliente: A pesar de la amplia oferta de productos quimicos similares en
el mercado, los consumidores se sienten decepcionados por su ineficacia y los efectos
secundarios que generan en sus mascotas. La exposicion continua a productos quimicos como
piretrinas o citronela, en altas concentraciones, puede provocar alergias, irritacion o incluso
alteraciones conductuales. A esto se suma el uso excesivo de envases plasticos no reciclables,
fragancias intensas que causan incomodidad. La falta de alternativas naturales en el mercado
local incrementa la frustracién, por lo que muchos cuidadores desean soluciones mas
amigables.

Alegrias del Cliente: Cuando un cliente encuentra un producto que permite entrenar al
cachorro de manera efectiva, natural y respetuosa, percibe una gran satisfaccion. El uso de un
spray natural no solo contribuye al orden y limpieza del hogar, sino que también brinda
tranquilidad emocional al saber que se esta protegiendo la salud del animal sin recurrir a
productos nocivos. Ademads, el componente ecoldgico del producto en envases biodegradables
genera una experiencia de compra alineada con los principios de sostenibilidad, que cada vez

son mas importantes para el consumidor.
1.5. Mapa de Empatia

Es esencial identificar las razones por las cuales la problematica planteada ha cobrado tanta
relevancia. Para ello, es fundamental comprender las necesidades del usuario, considerando
que piensa, siente, ve, dice, oye y hace, con el fin de ofrecer una solucidon adecuada. Para este
proposito, se realizd un conversatorio con personas que tienen cachorros, con el objetivo de
identificar sus principales necesidades y expectativas, para satisfacerlas. Los hallazgos

obtenidos se han reflejado en la herramienta del mapa de empatia.



Figura 4. Mapa de empatia
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Fuente: Elaboracion propia

Los esfuerzos se centran en adquirir diferentes practicas que aporten al entrenamiento del

cachorro desde su etapa temprana, ya sea mediante productos comerciales o consultas con

veterinarios que recomienden métodos caseros eficaces para reducir el esfuerzo diario en la

limpieza del hogar, procurando siempre no afectar la salud del cachorro. Muchos consumidores

desean adoptar practicas responsables con el medio ambiente, optando por alternativas

ecoldgicas 0 menos contaminantes. Sin embargo, este esfuerzo constante provoca cansancio y

frustracion en la buisqueda permanente de una solucion adecuada.

Como resultado, se espera que el cachorro aprenda rapidamente donde no debe hacer sus

necesidades biologicas, promoviendo una convivencia armoénica en el hogar. El objetivo

deseado es tener un perro entrenado, sano y feliz, sin recurrir a métodos agresivos como el uso

de productos quimicos. Este sera un resultado positivo que refleje los valores del consumidor

responsable: libre de quimicos, con envase reciclable y de origen natural.



CAPITULO II: IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA

2. Identificacion de la problematica

En el mercado ecuatoriano se observa una creciente preocupacion por una tenencia
responsable de mascotas (perros), lo cual ha impulsado el interés por productos mas amigables.
Un ejemplo de ello es la marca local Mascota Moda, que comercializa un spray repelente
disefiado para evitar la marcacion territorial de perros, gatos y cachorros, especialmente en
exteriores. Este producto ha logrado posicionarse a nivel nacional en cadenas de supermercados
en Quito, demostrando que existe una demanda real por alternativas mas naturales. Sin
embargo, aun existe una oferta limitada de productos que integren un enfoque ecoldgico
integral.

Tabla 2. Identificacion de los 5 porqués del problema

-
5 PORQUES DEL PROBLEMA
¢Por qué los cachorros orinan en lugares no deseados dentro del Porque es parte de sus necesidades bioldgicas; para ello, necesitan
hogar? ser educados desde temprana edad.

. . Porque muchos duefios desconocen cémo corregir este
¢ Por qué los cachorros no son educados desde su primera llegada d . ) .
comportamiento de manera adecuada sin generar estrés en el

al hogar?
cachorro.
Por qué hos duefios d cdmo corregir este Porque no cuentan con el tiempo suficiente y recurren a productos
p iento de manera ad day sin estrésenel comerciales que prometen soluciones rapidas, pero suelen ser
cachorro? agresivos para la salud del cachorro.

. e Porque estén formulados con quimicos sintéticos que no consideran
¢Por qué estos productos pueden ser perjudiciales y poco . - . .
N la salud animal ni el impacto ambiental, por lo que comercializar un
efectivos? X
producto natural es una alternativa rentable en el mercado.

Porque muy pocas marcas ofrecen este tipo de productos,
considerando que en la actualidad la mayoria de los consumidores
tiene una tendencia al cuidado ambiental.

¢Por qué se deberia comercializar un producto natural en el
mercado nacional?

Fuente: Elaboracion propia

El desarrollo de un producto natural permitird resolver problemas como: malos olores,
entrenamiento retrasado, contaminacion ambiental, entre otros. Este producto, al contar con un
enfoque ecoldgico y ser seguro para los animales en su entorno, ofrece una solucion eficaz para

evitar comportamientos indebidos dentro del hogar. Ademas, al ser de origen natural, tiene un



gran potencial para ser bien recibido en mercados internacionales, donde los consumidores

valoran cada vez mas las soluciones sostenibles y efectivas.
2.1. Seleccion del Problema con Mayor Oportunidad de Negocio

Para este apartado, se opta por elaborar un arbol de problemas, el cual permite identificar
de manera mas clara los efectos y causas de la investigacion. Esta herramienta permitird contar
con una visiéon mas amplia de como enfrentar el problema planteado. A continuacion, se
representa el grafico.

Figura 5. Arbol de problemas
ARBOL DE
PROBLEMAS
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Riesgos a la salud del
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EFECTO 3
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EFECTO1
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malestar

DIFICULTAD PARA ENTRENAR
CACHORROS DE SUCOMPORTAMIENTO
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AL AMBIENTE O SALUD

CAUSAI1

Falta de tiempo y
conocimientos para
entrenar al cachorro.

CAUSA3

Reaccion negativa del
cachorro a ciertos
productos

CAUSA 2

El mercado esta saturado
de productos quimicos
con olores fuertes.

Fuente: Elaboracion propia

El problema central identificado en esta investigacion es la dificultad que enfrentan muchas
personas para entrenar a sus cachorros y controlar su comportamiento de miccion dentro del
hogar. Esta situacion genera consecuencias como problemas de higiene, malestar en el entorno
familiar y una dependencia constante de productos quimicos para intentar corregir la conducta.

Entre las causas que agravan este problema se encuentran la escasa oferta de soluciones
naturales realmente eficaces, el uso continuo de productos con componentes toxicos, y el poco
conocimiento disponible sobre métodos de adiestramiento amigables con la salud y el medio

ambiente.



Las consecuencias de este problema van mas alla del ambito doméstico. El uso de productos
convencionales con quimicos como etanol o naftalina puede afectar la salud tanto de las
personas como de las mascotas, ademas de contaminar el aire y el agua. Por otro lado, los
envases plasticos no reciclables que suelen acompafiar estos productos incrementan la
acumulacion de residuos. Todo esto genera un ciclo negativo que perjudica el bienestar animal,
la convivencia familiar y el equilibrio ambiental.

2.1.1. How might we — HMW

La técnica “How Might We”, es una herramienta clave dentro del proceso de Design
Thinking, ya que permite reformular los problemas desde una perspectiva mas abierta y
creativa. Su objetivo es transformar desafios en oportunidades de disefo, guiando la ideacion
hacia soluciones especificas, practicas e innovadoras (Interaction Design Foundation, 2023).

En el contexto de esta investigacion, se plantean algunas preguntas fundamentales que
buscan orientar el desarrollo del producto y su posicionamiento en el mercado:

1. (;Coémo podriamos crear un producto que ayude al cachorro a identificar las zonas
donde no debe orinar?

Se propone elaborar un spray natural que refuerce el entrenamiento desde las primeras
etapas, facilitando la educacion del cachorro y evitando el uso de productos quimicos agresivos.

2. (Como podriamos implementar un posicionamiento de marca adecuado?

Se utilizaran estrategias de marketing orientadas a captar clientes potenciales, fomentar la
recordacion de marca y fortalecer la fidelizacion, posicionando el producto como una

alternativa confiable y ecoldgica en el mercado local.

2.2. Mapa de valor

Una vez identificados los principales problemas y sus respectivas soluciones, se plantea un
mapa de valor. Esta herramienta permite obtener una vision mas amplia de la propuesta del

proyecto, mejorando su enfoque. Al comprender el flujo de valor frente al problema



identificado, se determinan los creadores de ganancias, los aliviadores de frustraciones y los
productos o servicios que se ofreceran.

Figura 6. Mapa de Valor

PROPUESTA DE VALOR

Fuente: Elaboracion propia

Creadores de beneficios: Al adquirir este producto fortalece el vinculo afectivo con el
cachorro, ya que contribuye a reducir el abandono animal y la contaminacién ambiental. Su
proposito principal es ofrecer una solucion sostenible para el entrenamiento canino. Ademas,
brinda al cliente la satisfaccion de disminuir el esfuerzo diario de limpieza causado por los
malos olores de la orina.

Analgésicos: El ser una solucion natural el producto apoya de forma efectiva el proceso de
adiestramiento, mejorando tanto el bienestar animal como el cuidado del entorno. Su caracter
ecologico refuerza su valor, ya que utiliza envases reciclables y biodegradables, minimizando
asi el impacto ambiental.

Productos y servicios: Como se menciond anteriormente, el producto esta disefiado para

eliminar el rastro de orina, evitando que el cachorro vuelva a marcar el mismo lugar. Su formula



natural y el uso de envases amigables con el medio ambiente refuerzan su compromiso con una

propuesta responsable y sostenible.
2.3. Encaje del problema

Para este apartado se debe mencionar que, de 438.085 familias que adoptan perros al afio,
en base a la informacion recolectada por PAE, se menciona que el 25 % son cachorros y que
el 78,6 % de los mismos estan interesados en el producto. Es decir, son alrededor de 86.103
familias, siendo un estudio favorable al indicar que el 50 % de la poblacion 43.051 haria uso
del producto para mejorar la estabilidad del ecosistema y la salud.

Una vez evaluada la situacion de personas duefias de cachorros y cémo influye su
entrenamiento en la vida cotidiana, se plantea el mapa de encaje entre el mapa de valor y el
perfil del cliente para identificar si el proyecto se alinea a las necesidades de cada uno.

Figura 7. Encaje del problema
PROPUESTA DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR SEGMENTO DE CLIENTES

="

Para la propuesta inicial se considera crear el nombre ReforzaCAN, con los siguientes

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Propuesta Inicial

puntos que seran favorables para la elaboracion, comercializacion y distribucion de un spray



natural enfocado al entrenamiento del cachorro: ideacion, innovacidon e impacto social,
encaminado a beneficiar con el producto al ecosistema.

Para este apartado, cabe mencionar que, para la elaboracion del producto, se cuenta con la
ayuda de profesionales técnicos.

Figura 8. Propuesta inicial

Spray Organico formulado especialmente para
evitar comportamientos no deseados en cachorros,
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Fuente: Elaboracion propia
2.4.1. Producto y servicio

Producto: ReforzaCAN

Spray natural complementario al entrenamiento de cachorros durante todo su proceso de
adiestramiento, disefiado para ayudarles a identificar los lugares donde no deben hacer sus
necesidades biologicas. El producto se aplica después de un comportamiento inadecuado del
cachorro, acompafnado de una limpieza adecuada. A continuacion, se detallan los puntos que
permite abordar:

Entrenamiento: El cachorro aprendera con mayor rapidez a evitar ciertas zonas del hogar,

mejorando asi su comportamiento en casa.



Limpieza: Tras una correcta limpieza de la zona afectada, el propietario debe rociar el
producto en el area para eliminar el olor y prevenir que el cachorro repita la conducta. Esto
contribuye a mantener la armonia dentro del hogar.

Bienestar: Al usar un producto natural, se evitan efectos dafiinos en la salud tanto del ser
humano como del cachorro. Tomando en cuenta que los productos quimicos pueden empeorar
esta situacion con el tiempo.

Ambiental: El producto estd compuesto por ingredientes naturales y enzimas que mejoran
su efectividad. Ademas, su envase reciclable contribuye al cuidado del medio ambiente.

De tal manera, el uso de este producto debe complementarse con practicas de limpieza y
técnicas de adiestramiento. Se recomienda aplicarlo cada vez que el cachorro presente este tipo
de comportamientos durante su etapa de entrenamiento.

Figura 9. Plan inicial

IDEACION

Esta investigacion propone el desarrollo de un spray natural , elaborado con
ingredientes , que ofrece una solucion segura y efectiva, alineada con las tendencias de
sostenibilidad en el bienestar animal.

pL AN IMPACTO SOCIAL

Buscamos promover una convivencia calida entre duefios, cachorros

H y ecosistema. Promoviendo el desarrollo de una industria ecologica
local, lo mismo que permitird la reduccion de quimicos y plasticos

que afectan al ambiente.

INNOVACION

La innovacion de este producto radica en el desarrollo de una férmula multifuncional,
natural y consciente, disenada especificamente para actuar sobre el comportamiento
del cachorro sin generar estrés ni efectos secundarios. Este spray neutraliza los
rastros olfativos que provocan la reincidencia. El disefio contempla también la
sostenibilidad del empaque. Sus ingredientes son agua destilada, vinagre de manzana
organico, enzimas (Celulasa), aceites esenciales , extracto de limén o lima, alcohol de

cana.

Fuente: Elaboracion propia

Esta propuesta se basa en el desarrollo y comercializacién de un spray natural para
cachorros, disefiado para apoyarlos en su proceso de entrenamiento y evitar el derrame de
orina en zonas no deseadas del hogar. El producto se elabora con ingredientes naturales,
como aceites esenciales y extractos de plantas, evitando el uso de quimicos nocivos que

pueden afectar tanto la salud de los animales como la del medio ambiente.



CAPITULO III: IDEA DE NEGOCIO

3. Propuesta de Valor Especifica

(Qué es ReforzaCAN?

Es un spray natural complementario disefiado especialmente para facilitar el entrenamiento
de cachorros, guiandolos de forma efectiva y respetuosa hacia los lugares adecuados para hacer
sus necesidades. Elaborado con ingredientes naturales como esencias, enzimas y envases
biodegradables, ReforzaCAN no solo cuida del cachorro, sino también del planeta. Es la

alternativa segura, ecoldgica y practica para entrenar al perro desde sus primeros dias en casa.

Figura 10. ;Qué es ReforzaCAN?
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Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas del producto son las siguientes:

Natural y seguro: Elaborado con ingredientes naturales, sin quimicos agresivos ni toxicos
para el cachorro.

Entrenamiento efectivo: Aporta al entrenamiento de cachorros para no realizar sus
necesidades en lugares incorrectos, reforzando rutinas positivas.

Biodegradable y ecoldgico: Envase elaborado con materiales biodegradables y reciclados,
reduciendo el impacto ambiental.

Facil de usar: Su presentacion en spray facilita la aplicacion directa sobre superficies en las

cuales se quiere evitar su reincidencia.



Ideal para interiores y exteriores: Funciona en distintos entornos, adaptandose al estilo de
vida de cada familia.
No mancha ni dafia superficies: Formula suave que no deja residuos ni afecta pisos,

alfombras o muebles.
3.1. Modelo Lean Canvas

En este apartado se utilizara el modelo Lean Canvas, cuenta con 9 secciones que son los
siguientes: 1. Segmento de cliente, 2. Problema, 3. Propuesta tnica de valor, 4. Solucion, 5.
Canales, 6. Flujo de ingresos, 7. Estructura de costes, 8. Métricas clave, 9. Ventaja competitiva
injusta; estos pasos son especialmente realizados para un buen andlisis de negocio y plan de
estrategias.

Figura 11. Modelo Lean Canvas

Il.ean Canvas
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* Satisfaccion del cliente
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B

* Analisis de mercado y
marketing.

Fuente: Elaboracion propia
La propuesta gira en torno a un spray natural disefiado para entrenar cachorros identificando

el lugar donde no deben orinar, ofrece una solucion ecologica, segura y amigable con el medio



ambiente. El modelo de negocio se enfoca en un mercado de personas conscientes del bienestar
animal, veterinarios. Se apoya en estrategias de marketing, asesoria personalizada, canales
como tiendas y clinicas veterinarias. Los ingresos provienen de la venta de sprays educativos,
mientras que los costos clave incluyen materias primas, mano de obra, gestion de la cadena de

suministro, certificacion, entre otros.
3.2. Prototipo 1.0

Para la elaboracion de este producto se presenta el prototipo que se rige en base a la
normativa del Reglamento Técnico RTE-187 del Servicio Ecuatoriano de Normalizacion
INEN. Que determina el rotulado para productos de limpieza en mascotas. Para la elaboracion
del prototipo se considera usar plano de producto; donde se elabora un disefio que recoge la
forma y caracteristicas del mismo para dar una mejor imagen visual y comprension.

Figura 12. Prototipo 1.0
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Fuente: Elaboracion propia
En este apartado se determina el nombre de la marca como ReforzaCAN, los colores
representativos de la marca es el Tomate y Verde, el envase es de color café el mismo que fue

conseguido como plastico reciclado, este prototipo lleva en su etiqueta informacion sobre



indicaciones de uso, precauciones, fecha de vencimiento, fecha de fabricacién, modo de usa
externo e interno entre otra informacion requerida.

ReforzaCAN es un spray natural disefiado para aportar al entrenamiento de cachorros, el
cual evite que tengan comportamientos inadecuados (derrames urinarios en zona no
proporcionadas). Su formula natural esta compuesta de: vinagre de manzana, aceites esenciales
de eucalipto y romero, agua destilada, alcohol no toxico, entre otros

El producto destaca por su enfoque ecologico para uso en interiores y exteriores,
respondiendo a la creciente demanda de soluciones sostenibles para el cuidado de mascotas.
La presentacion es amigable con una presentacion visual atractiva, aunque ain requiere
completar informacion normativa como fecha de lote y advertencias especificas.

El prototipo 1.0 de ReforzaCAN tiene una propuesta sélida, rectificada con las tendencias
actuales de consumo responsable, sostenibilidad y bienestar animal. El uso de ingredientes
naturales que aportan a la seguridad de los cachorros facilita su uso, posicionandolo como un

producto innovador en su categoria.
3.3. Analisis del Macroentorno

El analisis del macroentorno se realizara mediante un PESTEL, el cual permitira identificar
el nivel de aceptacion y viabilidad de comercializacion del producto en la zona estratégica
seleccionada, este identifica rasgos como: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ecologicos y legales; Este analiza las fuerzas externas para visualizar su evolucion en el

mercado, para este analisis se toma como referencia la Ordenanza Municipal del DMQ.



Figura 13. Andlisis PESTEL ReforzaCAN
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Ecolégico

« Ingredientes naturales = bajo impacto Es necesario cumplir con normativas
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« Oportunidad de utilizar envases reciclables controladas por la Agencia Nacional de
o biodegradables como diferenciador Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
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+ Etiquetado obligatorio: ingredientes, uso,
advertencias y registro sanitario si aplica.

Fuente: Elaboracion propia

Politico: Las politicas ecuatorianas apoyan al emprendimiento, también se debe considerar
que Quito en su administracion politica busca la insercion de productos innovadores centrados
en el cuidado ambiental y animal, entidades como la MAGAP, Banco del Ecuador, Bienestar
animal, Distrito Metropolitano de Quito, Ministerio de Comercio Exterior entre otros, incentiva
al joven ecuatoriano a promocionar sus productos en ferias, tanto nacionales como
internacionales.

Social: Quito al ser una ciudad que refleja gran compromiso con el cuidado animal, se
considera un sector apto para la venta y distribucion del mismo, Los ciudadanos cada vez
adoptan habitos y técnicas para el cuidado ecologico, por lo cual este spray tiene una gran
viabilidad para solventar las necesidades del sector.

Ecologico: El uso de ingredientes naturales y envases biodegradables aporta de manera
positiva al medio ambiente, generando conciencia en el consumidor, sobre todo respetando las
normativas vigentes en el mercado nacional sobre el uso de productos para el tratamiento de

perros o cuidado animal.



Economico: El producto esta centrado en personas o consumidores con conciencia
ambiental en la ciudad de Quito, considerando que su economia es estable, con un ingreso
mensual y compras consecutivas para cuidado de perros, es decir, el producto esta ligado a
personas que constantemente piensan en la salud del cachorro y usardn correctamente el
producto.

Tecnologico: El pais constantemente se encuentra en una evolucion tecnoldgica, por tal
razon, promocionar el spray por redes sociales es una de las estrategias mas importantes del
proyecto. También se debe considerar que los avances tecnoldgicos permitirdn realizar un
producto innovador con enzimas que mejoren su calidad.

Legal: Las normativas vigentes en Ecuador son importantes para la comercializacion del
producto, por lo cual se debe trabajar con el ARCSA, institucion que permitird evaluar y
registrar el producto de manera legal en el mercado, para que los clientes al adquirir el producto

cuenten con la seguridad de un registro sanitario autorizado.
3.4. Analisis del Microentorno

Para determinar un andlisis de microentorno se opta por utilizar las 5 Fuerzas de Porter, las
mismas que permitiran identificar de manera clara cudl seria el contexto para la
comercializacion del spray natural que aporte al entrenamiento de cachorros en la ciudad de
Quito, de tal manera se determina lo siguiente:

Figura 14. 5 fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia
Para realizar un analisis completo se detallara cada uno de los 5 aspectos involucrados en el

analisis de las fuerzas de Porter empezando asi con:



Poder de negociacion con los clientes: En una escala de alto y bajo este poder es moderado,
considerando que existen diferentes productos alternativos en el mercado local por lo cual
puede interferir en el precio. ReforzaCAN lograra transmitir de manera clara los beneficios y
componentes (natural, ecoldgico y seguro) que creara su marca de valor unico, de tal manera,
el cliente considerara pagar mas por el valor agregado, aumentando sus preferencias en este
tipo de productos.

Poder de negociacion con los proveedores: En este contexto el poder es medio, tomando
en cuenta que los principales ingredientes a utilizar, son faciles de encontrar en el mercado
local. Sin embargo, para obtener un producto de calidad se requiere de certificacion orgénica,
de tal manera puede depender de algunos proveedores certificados. Crear una cartera de
proveedores donde se pueda negociar precios equilibrara este aspecto.

Amenazas de nuevos competidores: Es una escala alta la que se considera en este apartado,
considerando que el producto puede ser copiado facilmente por otras marcas. No obstante,
generar una marca que brinde confianza para su uso aportando a la ecologia, creard una red de
clientes que prioricen o fidelicen el producto. Este es un trabajo que requiere de buenas
estrategias, para ellos se considera patentar la formula, de tal manera se creara una barrera para
dificultar la entrada de nuevos competidores.

Amenazas de productos sustitutos: De igual manera este apartado tiene un poder alto, ya
que en el mercado existe una variedad de sprays convencionales con ingredientes quimicos,
con el objetivo de entrenar mascotas. La manera para disminuir esta amenaza es que
ReforzaCAN asesorara al cliente sobre las formas de uso, los beneficios, enfatizando la
seguridad y sostenibilidad teniendo una ventaja para mejorar la marca.

Rivalidad entre competidores: Esta rivalidad es alta, donde se considera que el mercado
para la venta de productos enfocados en entrenamiento de mascotas crece constantemente,

actualmente existen varias empresas que se dedican a elaborar productos con el mismo enfoque



tanto a nivel local como a nivel extranjero. Pero la diferencia seria el aporte a la ecologia

mediante contenido educativo, el cual permita posicionarse mejor acaparando un nicho de

mercado mas especifico.

3.5. Matriz FODA

Para la investigacion es importante conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que se presenta en el mercado como marca y producto, por esta razon, una vez
investigado las preferencias de clientes, movimiento del mercado y la evaluacion del entorno,

se abordard puntos claves para las estrategias de marketing, comercializacion, distribucion,

entre otras:

Figura 15. Analisis FODA

ANALISIS FODA

PLAN ESTRATEGICO DE NEGOCIO

FORTALEZAS

« Capacidad en elaborar un spray natural para entrenamiento de
cachorros con ingredientes no toxicos y amigables con el medio
ambiente.

+ Las materia primas a usar en el producto prioriza el beneficio
eco-amigable.

+ Posibilidad de ampliar la segmentacién de mercado con enfoque
a perros de distinta edad mejorando los ingresos.

+ Al serun producto natural libre de ingredientes téxicos no
contamina el ambiente hogarefio

+ Apoyo de profesionales técnicos para mejorar su formulacion

seqin sea el requerimiento. ¢ Alta demanda potencial en Quito con mas de 200 mil familias con

D E B l L l D A D E S —_— tenencia de cachorros por semestre,

* Alianzas estratégicas con clinicas veterinarias y tiendas
especializadas.

¢ Facil aplicacién y uso practico para los duenos de cachorros.

OPORTUNIDADES

* Tendencia creciente hacia productos sostenibles naturales.
* Potencial de expansion a mercados internacionales con el plan de
internalizacién.

* Posible desconocimiento del producto en el mercado
inicial.

* Reemplazo del producto natural por un quimico por su
creencia de efectividad.

* Necesidad de pruebas de efectividad y respalde cientifico prm— A M E N A Z A S

para ganur.mnﬁunm. N . . + Competencia con marcas ya posicionadas y productos
* Dependencia de campaiias de marketing efectivas para tradicionales.

PDS[C_'OM"SE- p . + Cambios en las regulaciones sobre productos veterinarios o
¢ Requiere educacion al consumidor sobre su uso correcto quimicos.

* Posible resistencia del mercado por preferencia a métodos
tradicionales.

+ Insercion de nuevas marcas con el mismo enfoque ecoldgico en el
mercado.

* Problemas logisticos o de distribucion en zonas especificas de
Quito o fuera del pais.

Fuente: Elaboracion propia
Fortalezas: La diferencia del producto en el mercado es el enfoque sostenible, natural y

ecoldgico que se brindara al cliente. Se cuenta con un mercado aproximado de 200 mil familias

que adquieren cachorros con habitos de conciencia ambiental, la alta demanda de productos



naturales en Quito es creciente, considerando que los productos quimicos convencionales
afectan a la salud tanto del ser humano como del cachorro.

Debilidades: El desconocimiento del producto con su funcionalidad juega en contra de la
comercializacion, considerando que existen productos quimicos tradicionales que actian de
manera rapida, sin embargo, estos afectan al ecosistema, por lo tanto, se debe contar con
estrategias de marketing avanzadas para promocionar la marca y brindar asesoramiento a los
clientes, contando con un aval certificado de laboratorios confiables para que esto permita
elevar la confianza en el producto.

Oportunidades: Existe una alta demanda en consumo de productos naturales para cuidado
animal, el mercado creciente de Quito permite sobre llevar sus ventas con alianzas en centros
veterinarios, tiendas, supermercados entre otros que se encuentren interesados en el producto.
La segmentacion del producto es mejor definida lo cual ayuda a abordar un plan de
internacionalizacion en un largo plazo.

Amenazas: El mercado tiende a crecer con nuevas empresas o marcas ya posicionadas que
buscan introducir productos similares con el mismo enfoque, por lo tanto, existe la posibilidad
de una resistencia en el cliente por el usar marcas menos conocidas, una amenaza muy evidente
es el cambio de regulaciones en las normativas de produccion y comercializacion, lo que
afectaria su distribucion efectiva en zonas de Quito.

El proyecto destaca por ofrecer un spray ecoldgico, seguro y efectivo para ensefiar a los
cachorros donde orinar, en un mercado con alta demanda. Sus fortalezas incluyen el enfoque
sostenible y la innovacidn del producto con respaldo de profesionales. Las oportunidades se
centran en el crecimiento del mercado de mascotas con la posibilidad de una expansion
internacional. Sin embargo, enfrenta desafios como la necesidad de posicionamiento de marca

y educacion al consumidor.



CAPITULO IV: VIABILIDAD - DESEABILIDAD

4. Investigacion de Mercado

Cada vez mas ciudadanos, entre los 18 a 65 afios, estan dispuestos a mejorar la calidad de
vida de su compafiero canino. El mercado objetivo se atraera mediante: redes sociales,
recomendaciones veterinarias y referencias de clientes que ya hayan usado el producto.

Ofrecer un producto que evidencie la posibilidad, viabilidad y factibilidad de la propuesta
permite sustentar el proyecto. Ademas, la investigacion de mercado busca confirmar la validez
del publico objetivo y sus requerimientos.

Este estudio es de tipo exploratorio, enfocado en analizar un fenémeno poco investigado: la
viabilidad de comercializar un spray natural para el entrenamiento de cachorros en mercados
internacionales como Peri y Colombia. Este enfoque permite profundizar en aspectos del
entorno comercial, regulatorio, cultural y logistico, asi como en la escasa existencia de
antecedentes de comercializacion de este tipo de productos sostenibles, lo cual representa una
oportunidad para mejorar la aceptacion en el mercado establecido.

La investigacion tiene un disefio descriptivo, cuyo proposito es detallar de manera clara los
elementos relacionados con la internacionalizacion. Esto permite analizar las caracteristicas
claras sobre el mercado objetivo, considerando el entorno comercial (regulaciones, normativas,
acuerdos, impuestos). No busca explicar causas profundas, sino exponer de forma organizada
como es el entorno y como se relaciona con el producto.

El enfoque es mixto, ya que se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas, con
recoleccion de informacion en distintas organizaciones, fundaciones y oficinas del DMQ, lo

cual ayuda a la comprension e interpretacion de las estadisticas.



4.1. Poblacion (mercado objetivo)

ReforzaCAN tiene como mercado objetivo a personas consientes del cuidado animal y
ambiental. Segin datos recientes, existe alrededor de 438.085 familias al afio propietarias de
perros, responsables y consientes del cuidado ambiental. Con base en informacion
proporcionada por la organizacion PAE (oficina Quito), quien menciona que de cada 100
perros el 25% corresponde a cachorros. De tal manera, el porcentaje estimado serd el mismo,

el cual permite establecer una poblacion de 109.521.25 familias con tenencia de cachorros.
4.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se considera utilizar el mercado meta inicial de
109.521.25 hogares con tenencia de cachorros en Quito. Para esto se platea la siguiente
formula, la cual permitird calcular la muestra para la investigacion.

De tal manera, se debe considerar que:

n = Tamafo de la muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion (109.521.25)

z = Nivel de confianza (95%)

e = Porcentaje de error (5%)

p = Probabilidad que ocurra el evento estudiado (0.5)

q = (1-P) probabilidad que no ocurra el evento estudiado (0.5)

(109,521,25) (1,95)~2%(0,5)(0,5)
(0,05)~2*(109,521,25-1)+(1,95)~2*0,5%0,5

FORMULA

(109,521,25) (3,80) (0,25)
(0,0025) (109,520,25)+(3,80) (0,25)

FORMULA

104,045,19
273,80+0,95

FORMULA N=

104,045,19
274,75

FORMULA

FORMULA 378,69




Por lo tanto, el tamafo de la muestra que se utilizara para la encuesta es de 379 personas,

considerando una persona por hogar dentro de la zona de Quito.
4.3. Instrumento de Recoleccion de Informacion

Para la recoleccion de datos se utilizd como instrumento de investigacion una encuesta y
entrevista estructuradas, disefiadas a partir de una serie de preguntas orientadas a la
segmentacion de mercado. Este instrumento permitié recopilar informacion clave sobre:
cantidad de cachorros, preferencias de productos, frecuencia de compra, sensibilidad al precio,
medio de publicidad preferidos, entre otros aspectos. El mismo fue validado por expertos antes
de su aplicacion.

La encuesta se aplicé de manera online, via correo electronico, aplicando, a veterinarios,
propietarios de tiendas especializadas (PetFriendly), y personas duefias de perros en todo el

Distrito Metropolitano de Quito.
4.4. Validacion con el Segmento de Mercado - Testing

Con el objetivo de validar la propuesta, se realiz6 una encuesta dirigida a personas duefias
de cachorros que se encuentran actualmente en el proceso de adiestramiento. El tamafio de la
muestra para este pequeflo segmento fue de 70 ciudadanos, a quienes se les proporciono una
botella del producto ReforzaCAN en su disefio del prototipo 1.0. El proposito fue evaluar la
percepcion de beneficios, eficacia y disefio del producto. Esta validacion permitié confirmar si
la solucién propuesta cumplia con las expectativas del segmento objetivo en términos
funcionales, emocionales y ambientales.

En este apartado se mencionara los resultados mas relevantes obtenidos de la encuesta
aplicada. Para revisar las preguntas y respuestas completas. (anexo 4y 5)

4.4.1. Hallazgos del mercado Testing

Como resultado de la entrevista y estudio de mercado, se identifico lo siguiente:



Figura 16. ;Le gustaria usar un spray natural que ayude al entrenamiento del cachorro?

1. ¢Le gustaria usar un spray natural que ayude al entrenamiento del cachorro?
70 respuestas

@ Si, me gustaria mucho
@ Tal vez, si funciona bien
@ No

Fuente: Elaboracion propia

El 78.6% de los encuestados manifesto que si les gustaria contar con un producto que facilite
el entrenamiento de cachorros, destacando su valor ecoldgico y de bienestar animal. Este grupo
considera fundamental tener un cachorro que se adapte correctamente al hogar sin recurrir a
métodos agresivos. Un 20% considera que tal vez estaria interesado, condicionado a que el
producto cumpla eficazmente su funcion. Por otro lado, apenas el 1.4% considera que no estaria
interesado en el uso de un spray de este tipo. Para esto es importante realizar la siguiente
pregunta:
Figura 17. ;Qué tan facil considera que seria integrar el uso de un spray natural para
entrenar al cachorro de su rutina diaria y adiestramiento?

2. ;Qué tan facil considera que seria integrar el uso de un spray natural para entrenar al cachorro de

su rutina diaria y adiestramiento?
70 respuestas

@ Muy Facil

@ Facil
Dificil

@ Muy dificil

Fuente: Elaboracion propia
Para evaluar la accesibilidad del producto, se consulté a los encuestados sobre la facilidad

de incorporar el spray natural en la rutina diaria de entrenamiento del cachorro. El 54.3% indic6



que seria muy facil, lo cual refleja una alta predisposicion a adoptar soluciones practicas y
efectivas que agilicen el proceso de adiestramiento.

Un 42.9% considera que seria medianamente fécil, lo que sugiere que el nivel de aceptacion
aumentaria a medida que los usuarios se familiaricen con el producto. Solo un 2.8% opin6 que
seria dificil su implementacion, lo cual representa un porcentaje muy bajo de resistencia.

Figura 18. ;Qué es mds importante para usted al elegir un producto para su mascota?

3. ¢Qué es mas importante para usted al elegir un producto para su mascota?

70 respuestas

@ Que sea natural y seguro

@ Que sea efectivo con resultados rapidos

@ Que tenga buen olor para el hogar

@ Que sea recomendado por veterinarios
y bioquimicos

@ Que proteja el medio ambiente
18.6%

Fuente: Elaboracion propia

Como parte del determinante del producto, es necesario considerar las preferencias que cada
cliente tiene al momento de adquirir un producto. Entre ellas, el 27,1 % manifiesta que requiere
recomendaciones de veterinarios o profesionales en el area para su uso; un 21,4 % indica que,
para adquirir un producto, este debe tener resultados rapidos; el 18,6 % menciona que el
producto debe ser natural y seguro para la salud animal; el 17,1 % considera conveniente que
el spray proteja el medio ambiente, ya sea por su formula o envase; y el 15,7 % prefiere un
buen aroma para su implementacion en el hogar.

Figura 19. ;Qué factores le motivarian a recomendar este producto a otras personas?

4. ;Qué factores le motivarian a recomendar este producto a otras personas?

70 respuestas

Eficacia en el entrenamiento 40 (57.1%)

Ingredientes naturales 34 (48.6%)

Impacto ecolégico positivo 40 (57.1%)

Relacion, calidad, precio 34 (48.6%)

o 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia



Para conocer los factores que motivarian a recomendar el producto, se observa que el 57,1 %
de las respuestas coincide en que la eficacia en el entrenamiento y el impacto ecologico positivo
son aspectos clave. Por otro lado, el 48,6 % considera importante que el producto utilice
ingredientes naturales y que exista una adecuada relacion entre calidad y precio para su
adquisicion.

Figura 20. ;Estaria dispuesto(a) a pagar $10,50 + IVA por un spray natural de 250 ml?

5. ¢ Estaria dispuesto(a) a pagar $10.50 + iva por un spray natural de 250 ml?
70 respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer la aceptacion del precio del producto, se planteo la siguiente pregunta: ;Estaria
dispuesto(a) a pagar un valor de $10,50 + IVA por un spray natural de 250 ml?

La respuesta fue mayoritariamente positiva: el 95,7 % de las personas considera que es un
valor adecuado, mientras que el 4,3 % indico que no estaria dispuesto a pagar dicho precio.

Figura 21. ;Cudntas veces estaria dispuesto adquirir el producto?

6. ;Cuantas veces estaria dispuesto adquirir el producto?
70 respuestas

@ 2 veces al mes
@® 1 vezalmes
@ Cada 2 a 3 meses

Fuente: Elaboracion propia
Con un 92,9 % de respuestas, los encuestados indicaron que estarian dispuestos a adquirir

el producto una vez al mes mientras dure el proceso de entrenamiento. El porcentaje restante



estaria dispuesto a comprarlo entre dos veces al mes o cada 2 a 3 meses, dependiendo de su

funcionalidad.

Figura 22. ;Si ve que su cachorro mejora su comportamiento en 1 a 3 semanas, ;Volveria

a comprar el spray para reforzar su entrenamiento o para otro cachorro?

7. Si ve que su cachorro mejora su comportamiento en 1 a 3 semanas, iVolveria a comprar el spray

Para reforzar su entrenamiento o para otro cachorro?
70 respuestas

@ Silo compraria, para seguir reforzando
su entrenamiento

@ Silo compraria, para usarlo también
con futuros cachorros

No, solo lo compraria una vez

Fuente: Elaboracion propia

La posibilidad de volver a comprar el producto para el entrenamiento de otro cachorro
resulta muy favorable. El 51,4 % de los encuestados afirma que si volveria a adquirirlo para
continuar reforzando el entrenamiento, mientras que el 47,1 % manifiesta que lo compraria
para utilizarlo con otro cachorro en una futura ocasion. Solo el 1,5 % respondié de manera
negativa, sefialando que lo compraria una sola vez.

Los hallazgos obtenidos a través de esta investigacion de campo contribuyen
significativamente a generar confianza en la comercializacion del spray. La percepcion positiva
por parte de los usuarios en relacién con su funcionalidad y facilidad de uso respalda su
aceptacion. Como parte del levantamiento de informacion, se incluy6 una pregunta abierta en
la que se consulto si existia algun requerimiento adicional para el uso del producto. Entre las
principales sugerencias, los encuestados expresaron la necesidad de contar con certificados que
avalen la seguridad del producto, una guia técnica o instructiva para su correcta aplicacion, la
mejora de la etiqueta con advertencias e indicaciones claras, asi como el uso de envases

ecologicos que refuercen el compromiso ambiental de la marca.



Estas observaciones seran consideradas por los investigadores como insumos relevantes
para mejorar tanto la presentacion como la calidad del producto, alineandolo a las expectativas

del consumidor objetivo y fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.
4.5. Prototipo 2.0

ReforzaCAN es un spray natural que permite apoyar el entrenamiento del cachorro desde
etapas tempranas. Este producto ayuda al perro a identificar los lugares donde no debe realizar
micciones inapropiadas. Para su elaboracion se presenta el prototipo, el cual se rige por la
normativa del Reglamento Técnico RTE-187 del Servicio Ecuatoriano de Normalizacion
(INEN), que regula el rotulado de productos de limpieza para mascotas.

Para el desarrollo del prototipo se considera el uso de un plano de producto, en el que se
elabora un disefio que refleja la forma y caracteristicas del envase, con el fin de proyectar una
mejor imagen visual.

Figura 23. Prototipo 2.0

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracion del spray se debe contar con una ficha técnica, la cual sirve como
referencia para el uso adecuado del producto, asi como para su férmula y concentracion. La
incorporacion de enzimas representa una innovacion que hace al producto mas atractivo en el
mercado. Por ello, la ficha técnica se considera un elemento clave y fundamental para su

correcta comercializacion.



La ficha técnica es un documento que describe las caracteristicas principales, la
composicion y las aplicaciones de un producto, aportando informacion detallada sobre los
aspectos del mismo. Generalmente, esta informacion se presenta en forma de tablas y rara vez
incluye oraciones completas (Luque A., 2019).

Para el desarrollo del spray natural para entrenar cachorros, se emplearon dos técnicas clave
de prototipado: el prototipo plano del producto y el role playing. El prototipo plano permitio
crear una primera version funcional del producto en presentacion de 250 ml, utilizando
ingredientes naturales para validar su efectividad, aroma y aceptacion por parte de los usuarios.
Esta técnica facilitd obtener retroalimentacion directa sobre la formula y el envase antes de
escalar a una produccién mayor.

Por otro lado, el prototipo basado en role playing consistid en simular situaciones reales de
uso, con personas actuando como duefios de mascotas o vendedores. Esto permiti6 identificar
barreras en la comunicacion del producto, mejorar el discurso comercial y optimizar la
experiencia del cliente sin necesidad de contar aun con el producto fisico. Ambas técnicas
fueron fundamentales para ajustar el concepto, validar su utilidad y aumentar las probabilidades

de éxito en el mercado.

4.6. Modelo de Monetizacion

Para el modelo de monetizacion se recopila la informacion obtenida a lo largo del estudio,
considerando los datos relevantes de encuestas, entrevistas e investigaciones realizadas.

El producto se comercializard bajo un modelo de venta B2C, a través de tienda online, redes
sociales, centros veterinarios y tiendas pet friendly aliadas. Segtn los resultados de la encuesta,
el 80,5 % de los encuestados muestra interés en adquirir un producto natural que contribuya al
entrenamiento del cachorro.

De acuerdo con la revista Primicias, existe un aumento en el consumo de suplementos y

productos de aseo sin quimicos para mascotas. Se estima que las personas gastan en promedio



$40 mensuales en productos de limpieza para mantener la armonia del hogar y el bienestar
animal.

Tomando en cuenta que en Ecuador existen aproximadamente 438.085 familias propietarias
de perros, responsables y conscientes del cuidado ambiental, se decide proyectar la demanda a
partir de la informacién proporcionada por la organizacion PAE, esta entidad indica que el
25 % de los perros son cachorros, lo cual permite estimar una poblacion de 109.521,25 familias
con tenencia de cachorros. Seglin la encuesta aplicada, el 78,6 % de esta poblacion estaria
dispuesta a adquirir el producto, lo que equivale a 86.083 familias mientras que el 54,3% (46
743 06) le gustaria integrar el spray en el entrenamiento del cachorro; por tltimo, se calculara
la demanda inversa, el 31.7% hace referencia a la venta de productos similares en el mercado
es decir se trabajara con una venta aproximada anual de 31 925,51.

Con esta base, se estima que el producto podria generar un margen de utilidad considerable,
el mismo se puede visualizar en el capitulo VII referente a la evaluacion financiera (anexo 11).

Para este contexto, es necesario mencionar los costos de produccion en base a la formula
que genera el desarrollo del spray natural entrenador de cachorros:

Tabla 3. Costos de produccion

COSTO DE PRODUCCION (15 SPRAY’S)
PRODUCTO CANTIDAD COSTO TOTAL
Acido citrico oon 192 0021
Aqua purificada 1416 005 0071
Aleohol rectificado extra neutro 96% 0675 163 L0
Galaxoline 50 aroma 0037 2300 085l
Solucion plamento 0038 o1z 0006
Tween 20 028 913 1168
Aceite esencia de citronela 00l 1350,00 13,500
Aceite esencia de eucalipto 001 1350,00 13,500
Vinagre orginico de manzana 1425 822 1715
Etiqueta 15 0,50 750
Envase atomizador 15 133 19,05
(15 SPRAYS) TOTAL $69.38
COSTOS VARIOS
Mano de obra 1 979
Formulador 1 13.29
Documentacién (certificados, pruebas, andlisis) 1 512
Gastos varios 1 3.80
(15 SPRAY'S) TOTAL $32.00

Fuente: Elaboracion propia



El valor total de produccion de 15 botellas es de $101,38. Para calcular el valor unitario por

botella se utiliza la siguiente férmula:

COSTO DE PRODUCCION + COSTOS VARIOS

V. UNT
15

La elaboracion de cada botella tiene un costo de $6,76. El margen de utilidad estimado es
del 55,3 %, lo que permite establecer un Precio de Venta al Publico (PVP) de $10,50 por
unidad, se debe considerar que, dentro de este apartado, el costo de produccion bajaré en base
al crecimiento de la produccidn, y andlisis de costos adicionales, mientras que el precio de
venta a distribuidor sera de $ 9,86.

A continuacion, se presenta la funcionalidad de cada componente de la férmula:

Acido citrico: Actia como repelente por su olor y sabor. Ademas, funciona como
conservante natural y estabilizador del pH, ayudando a mantener el producto seguro por mas
tiempo.

Agua purificada: Base liquida neutra que diluye los ingredientes activos. Evita impurezas
que puedan alterar la formula o causar irritacion.

Alcohol rectificado extra neutro al 96%: Funciona como conservante, disolvente y agente
de secado rapido.

Galaxoline 50 aroma: Compuesto aromatico que mejora la fragancia del producto.

Solucion pigmento: Aporta color al producto, permitiendo identificar las zonas aplicadas y
evitando dafios en bienes muebles.

Tween 20: Emulsionante que permite mezclar agua con aceites esenciales, logrando una
mezcla homogénea.

Aceites esenciales (citronela y eucalipto): Ingredientes naturales con fuerte aroma, que

actian como repelentes olfativos.



Vinagre organico de manzana: Ingrediente natural con olor fuerte que ayuda a conservar la
férmula, manteniéndola natural y segura.

De esta manera, se puede formular datos mas concretos. A continuacion, se presenta lo
siguiente:

JQuién va a pagar?

Familias que residen en la ciudad de Quito y se dedican al cuidado animal sin afectar el
medio ambiente, como es el caso de Katherine, Cristian, Nathaly, Camila y Diego, quienes con
sus respuestas aportaron con informacion relevante.

Tiendas pet friendly ubicadas en el norte, centro y sur de Quito, las cuales estan dispuestas
a ingresar en sus locales un producto ecoldgico e innovador. En este caso, se consideran los
locales: Amigo Fiel, Corivet, Almacén Cuatro Patitas, Almacén Veterinario Dogtor.

Centros veterinarios que se encuentran directamente relacionados al chequeo y consulta del
canino, como es el caso de: Vetcare, Veterinaria Salud Animal, Veterinaria y Peluqueria
Mundo Patitas.

¢ Por qué van a pagar?

Las familias duefias de cada mascota pagaran por el valor agregado que brinda el producto,
dando una solucion efectiva para la educacion del cachorro. Este producto aporta con
beneficios tanto en la salud animal como en la estancia de la casa.

Las tiendas pet friendly estan dispuestas a promover la venta de productos innovadores que
aporten beneficios al ecosistema, respaldando los valores éticos de cada local, contando con la
seguridad de que el producto se encuentra certificado y aprobado para su comercializacion.

Los centros veterinarios, como profesionales en el area, buscan métodos efectivos que
logren contribuir a la ética de su profesion, los cuales, al dar un diagnostico, permitan realizar

la recomendacion del producto sin afectar su labor, como la salud animal o ambiental.



CAPITULO V: ESTUDIO TECNICO Y MODELO DE GESTION

ORGANIZACIONAL

5. Plan de internacionalizacion (NI)

El objetivo de contar con una presencia internacional es que, si se tiene como marca,
ReforzaCAN proyecta su expansion hacia Perd y Colombia, siendo paises aliados
estratégicamente por la CAN. Estos mercados emergentes presentan un crecimiento constante
en el sector del cuidado de mascotas con solvencia natural. Segin la revista Euromonitor
International, estos paises estin experimentando un aumento en la conciencia animal,
impulsando la preferencia por recursos ecoldgicos que aseguren la integridad de cada cachorro
(Euromonitor, 2024).

Para seleccionar estos mercados, la base fundamentada que se aplic6 fue la siguiente:

Por un lado, Colombia presenta una de las tasas mds altas por tenencia de mascotas con
duefios responsables, quienes buscan aportar al ecosistema. Por tal razon, buscan ayuda en:
clinicas veterinarias, pet shops o un profesional que los pueda ayudar a mejorar su cuidado.

Por otra parte, se tiene a Per(l, pais que ha mostrado un crecimiento evolucionado en el gasto
per cépita por productos premium enfocados en mascotas, y a su vez, una preferencia comercial
por productos naturales para el cuidado animal.

Para determinar el plan de internacionalizacion, se opta por usar el modelo de licenciamiento
comercial, el cual permite reducir la exposicion al riesgo financiero y acelerar la entrada al
mercado a través de alianzas con distribuidores locales especializados en pet care (Root, 2022).

Este modelo no solo facilita el acceso a canales de comercializacion consolidados, sino que
también permite adaptar el producto a las preferencias de consumo, como también culturales,

de cada pais (Cavusgil et al., 2021).



5.1. Analisis de la situacion realizada en la idea de negocio

Continuando con la planificacion estratégica, ReforzaCAN realizo un andlisis FODA el cual
determina las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la marca en el

contexto internacional.

Fortalezas: El producto estda formulado con ingredientes naturales y envases
biodegradables, garantizando la seguridad del ser humano, asi como para el cachorro. El valor
agregado de ReforzaCAN se encuentra en su enfoque sostenible, lo que le permite responder

de manera positiva a la creciente demanda de productos eco friendly en paises como Colombia.

Oportunidades: En base al panorama internacional, el sector de productos para mascotas en
paises como Pert y Colombia muestra una evolucion favorable hacia productos naturales y
conscientes. Esta tendencia genera oportunidades de expansion mediante alianzas con clinicas
veterinarias y tiendas especializadas.

Debilidades: ReforzaCAN aun se encuentra en una fase inicial de posicionamiento, por lo
que su reconocimiento fuera del mercado ecuatoriano es limitado. Esto representa un desafio
que requiere inversion en promocion y en estrategias que refuercen su visibilidad en nuevos
canales de distribucion (Cavusgil et al., 2021).

Amenazas: ReforzaCAN enfrenta competencia informal proveniente de soluciones caseras
como el vinagre o el amoniaco, asi como de marcas extranjeras que ya tienen una presencia
consolidada en los mercados objetivo. También es posible que exista desconocimiento por
parte del consumidor sobre los beneficios diferenciales del producto (Root, 2022).

Se debe considerar que, para realizar el andlisis, se tomd en cuenta que paises como
Colombia y Peru representan aliados estratégicos para la internacionalizacion del producto. De

esta manera, las barreras arancelarias, regulaciones, politicas y acuerdos permiten crear una



mejor oportunidad de negocio con cualquiera de ellos. Ya que las politicas gubernamentales
favorecen positivamente cualquier comercializacion.

Figura 24. Andlisis FODA
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Fuente: Elaboracion propia
Por ello, introducir la marca ReforzaCAN en mercados como Perti y Colombia representa
una estrategia clave para impulsar el producto. Este andlisis FODA es fundamental para

planificar la expansion hacia nuevos mercados de manera estructurada y realista.

5.2. Componente de internacionalizacion al inicio o a futuro

ReforzaCAN es una empresa ecuatoriana enfocada en ofrecer un spray natural disefiado para
apoyar el entrenamiento de cachorros dentro del hogar, con una visiéon de expansion tanto en
su catalogo como en su comercializacion. Desde el contexto local, se visualiza que la formula
establecida tiene un gran potencial para ser distribuida a nivel nacional e internacional, con el
objetivo de enfrentar los problemas comunes que tienen los duefios de perros en etapa de
adiestramiento.

La internacionalizacién no se plantea como un objetivo a largo plazo, al contrario, debe

establecerse como una estrategia realista a mediano plazo. Para tomar esta decision, se



considero en primer lugar el analisis de las tendencias globales en el sector de productos para
mascotas, donde los potenciales clientes buscan soluciones seguras, sostenibles y funcionales
para mejorar la convivencia con su perro en el hogar (Aguilar, 2023).

El modelo de internacionalizacion que mejor se adapta al proyecto es Uppsala, el cual
recomienda que las empresas deben internacionalizarse de manera progresiva, iniciando por
los mercados mas cercanos y que manejen una cultura similar de consumo. Este método
permite estudiar a fondo el contexto, adaptdndose al entorno y mitigando los riesgos que
implican los negocios internacionales (Johanson y Vahlne, 2009).

En este caso, ReforzaCAN, con el modelo seleccionado, facilitara una expansion metodica,
considerando que la empresa no cuenta con la experiencia suficiente para operar fuera del pais;
sin embargo, su propuesta de valor la diferencia de los demas.

Con base en los estudios realizados, como es el caso del analisis FODA (Figura 24) y el
entorno externo PESTEL (Tabla 4), se muestran condiciones favorables para iniciar un proceso
de internacionalizacion. Estos hallazgos respaldan los conocimientos necesarios para definir
las técnicas a aplicar en la apertura del mercado internacional con la marca ReforzaCAN,
siendo esto viable. De esta manera, se puede expandir la marca a un mercado objetivo mas
amplio, prolongando el ciclo de vida del producto y fortaleciendo su posicionamiento regional
(Cateora, Gilly y Graham, 2016).

Por lo tanto, la empresa contempla iniciar su expansion en corto plazo, aprovechando las

oportunidades del entorno y siguiendo un modelo que se alinea con sus capacidades actuales.
5.3. Forma de entrada

Para ingresar al mercado colombiano, ReforzaCAN emplearé el modelo de licenciamiento
exclusivo, una forma de entrada no directa mediante la cual se otorgan derechos a una empresa
local para la fabricacion, comercializacion y distribucion del producto con la marca original.

Este tipo de entrada se considera ideal para empresas en expansion que desean



internacionalizarse sin asumir los costos y riesgos de una operacion propia en el extranjero
(Garcia y Guisado, 2021).

La estrategia de licenciamiento se ajusta al perfil de ReforzaCAN, ya que permite mantener
el control absoluto sobre la férmula, la imagen y los estdndares de calidad. De esta manera, el
producto no se ve afectado por cambios internos, y se aprovechan las capacidades del
licenciatario en Colombia. La empresa seleccionada para la elaboracion del producto asumira
la produccidon con supervision técnica, lo que permitird su distribucion en tiendas para
mascotas, supermercados o canales digitales en Bogotd y Medellin, dos ciudades con alta
tenencia de perros.

El acuerdo con la empresa seleccionada incluira una regalia del 12 % por unidad vendida y
un contrato inicial de cinco afios, con opcion de renovacion. Optar por el licenciamiento facilita
el cumplimiento de las regulaciones colombianas. En este pais, se debe contar con permisos
como el registro sanitario otorgado por el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), permisos
de funcionamiento, certificaciones, entre otros requisitos obligatorios para la venta de
productos de uso animal (ICA, 2023).

A diferencia de un modelo de exportacion directa o indirecta, donde la empresa vende
productos terminados directamente desde Ecuador, el licenciamiento busca la fabricacion local
en el pais de destino, reduciendo costos logisticos, mejorando los tiempos de entrega y
fortaleciendo el posicionamiento en el mercado. Ademas, evita la necesidad de establecer un
centro de distribucion propio, lo cual representa una ventaja importante para empresas que
estan dando sus primeros pasos en la internacionalizacion.

Este tipo de entrada se relaciona estrechamente con el modelo Uppsala, el cual permite
avanzar de forma progresiva en un mercado cercano, con bajo riesgo financiero y con un

aprendizaje constante del entorno extranjero (Johanson y Vahlne, 2009).



5.4. Perfil del cliente internacional

Para determinar el perfil del cliente, se optd por realizar una investigacion exhaustiva sobre
empresas establecidas en Colombia que compartan la misma filosofia de ReforzaCAN. En este
proceso se identifico a Pet Natural, una empresa colombiana ubicada en Bogotd, dedicada a la
elaboracion de productos naturales para la higiene y el bienestar de las mascotas, como
sanitarios naturales, sprays antipulgas y accesorios ecologicos.

Pet Natural estd conformada por un grupo de profesionales que ponen el 100 % de sus
capacidades en areas como tecnologia, marketing, medicina veterinaria, adiestramiento animal
y transformacion digital, con el objetivo de generar un impacto positivo.

La empresa cubre las zonas de Bogota, Medellin y Cali, con presencia en centros
veterinarios, almacenes, supermercados y otros sectores enfocados en el bienestar animal.
Ademas, cuenta con una tienda en linea que permite realizar compras directas. Tiene
instalaciones propias con la maquinaria necesaria para la produccion, y se encuentra en
constante busqueda de alianzas estratégicas con nuevos proveedores para ampliar su catdlogo.
Asimismo, dispone de todos los permisos de funcionamiento requeridos en el pais, asi como
de laboratorios aliados, lo cual la convierte en una opcion Optima para convertirse en parte
fundamental de la marca ReforzaCAN.

Pet Natural tiene una trayectoria de mas de diez afios en el mercado de productos y
accesorios para mascotas. Su filosofia se basa en la vision ambiental, el uso de tecnologias
innovadoras, el bienestar animal y el desarrollo de productos libres de componentes quimicos.

Contar con este aliado estratégico permite la expansion efectiva de la marca, estableciendo
una relacion a largo plazo y mitigando problemas relacionados con pérdidas econdmicas. Al

ser una empresa con amplia trayectoria, genera confianza en la relacion comercial.



5.5. Analisis de la seleccion (matriz de seleccion de 3 paises)

Las ventajas de usar este método en el proceso de internacionalizacion es que se lograra

ingresar a nuevos mercados sin invertir mucho capital, aprovechando el conocimiento de los

socios estratégicos. Se ampliara la marca sin necesidad de crear sucursales propias, reduciendo

riesgos legales, logisticos y operativos.

De tal manera, se identifico la necesidad de elaborar un analisis PESTEL que permita

reconocer las ventajas y desventajas que aporten a la comercializacion de ReforzaCAN.

Tabla 4. Andlisis PESTEL Internacional
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tecnologica, entre otras, de los paises seleccionados, se concluye que el mercado objetivo es

Colombia, debido a su cercania geografica con Ecuador, sus regulaciones politicas y, sobre

todo, el entorno socioecondmico y el poder adquisitivo que presenta para productos ecologicos

enfocados en el bienestar animal. El compromiso de los ciudadanos con el cuidado ambiental

estd mas regularizado en el pais seleccionado.



Tabla 5. Matriz de seleccion

PUNTAJE

CRITERIOS PESO (%) COLOMBIA (1-5) PERU (1-5) COLOMEBIA PUNTAJE PERO
Criterios del mercado Pet Care 20 5 4 LO 0.8
Demanda de productos 1= 5 4 0.9 Q.72
naturales
Poder udqul:-.clLl\)U del s a 3 06 0.45
consumidor
Reg\.llaclon-Sumturm u s 5 3 0.9 Q.54
Ambiental
Apertura a ].)rocluctos 15 5 3 075 045
sostenibles
Estabilidad econsmica y 14 = 2 0.42 0.28
politica
a4.57 3.24

Fuente: Elaboracion propia.

5.6. Analisis de costos

Para determinar los costos, es necesario identificar que el acceso terrestre a Ecuador desde
Colombia se realiza por la Carretera Panamericana, la cual cruza el territorio ecuatoriano de
norte a sur. La ruta Rumichaca Quito tiene una distancia de 243 kilémetros, y desde
Rumichaca a Guayaquil es de 66. Ambos paises comparten frontera maritima y terrestre, lo
que mejora significativamente los costos logisticos para la comercializacion de cualquier
producto (ProColombia, 2015).

Como se menciond en apartados anteriores, el modelo que se utilizara es el licenciamiento.
Por ello, es necesario especificar qué gastos asumird ReforzaCAN y cudles seran
responsabilidad del licenciatario.

Tabla 6. Actividades asumidas

CONCEPTO EMPRESA VALOR
Flaboracion del producto y materia prima Pet Natural -
Registro de la marca en Colombia Pet Natural -
Marketing internacional (si lo coordinaras) Pet Natural =
Desarrollo de formula ReforzaCAN $ 800.00
Documentacidn téenicay soporte ReforzaCAN $600.00
Supervision y control de calidad (anual) ReforzaCAN $800.00
Costos legales del contrato de licenciamiento ReforzaCAN $1000.00
Promocién de la marca (soporte general) ReforzaCAN $700.00
COSTOS DE LICENCIAMIENTO TOTAL $3900.00

Fuente: Elaboracion propia.



Para este apartado, se determina que la regalia a percibir sera del 12 % por unidad vendida.
El precio estimado en el mercado colombiano sera de $12,00 + IVA, considerando que el costo
aproximado de produccion para 1.000 botellas es de $4.355,40, lo que da un valor por unidad
de $4,36, siendo un precio rentable para que el licenciatario comercialice ReforzaCAN.

Por concepto de regalias, se percibira un valor de $1,44 por botella, es decir, la empresa
licenciataria debera vender alrededor de 2.800 botellas para cubrir los costos de licencia y

empezar a generar un margen de utilidad.
5.7. Localizacion

La localizacion especifica es en la provincia de Pichincha, ciudad de Quito, en la Av. Simén
Bolivar, curva de Santa Rosa, a 500 metros del intercambiador. ReforzaCAN tiene el objetivo
de llegar a diferentes provincias del Ecuador; su mision es ofrecer una distribucion rapida,
considerando que la fabrica de produccion estd ubicada en Ambato. De esta manera, se
establece un mejor control operativo y se podra brindar asesoria técnica personalizada a quien
lo requiera.

Figura 25. Localizacion
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Fuente: Elaboracion propia.
Se selecciono la Av. Simoén Bolivar, curva de Santa Rosa, a 500 metros del intercambiador,

considerando que este es un punto estratégico para una distribucion mas eficiente, al ser una



via de facil acceso para cubrir todo el canton. Ademas, se han determinado cuidadosamente las
vias de acceso que tiene la zona, permitiendo una logistica adecuada. Entre los factores
considerados, se destaca que el lugar se encuentra cerca de los sectores de venta, y que el clima

es favorable para mantener la duracion del producto por un largo periodo de tiempo.

Figura 26. Localizacion

Fuente: Elaboracion propia
Este sector es un lugar apto y propicio para la incorporacion del centro de distribucion,
considerando que permitira una mejor gestion logistica debido a su facil acceso a las vias

principales.

5.8. Operaciones

ReforzaCAN es un emprendimiento que nace con una propuesta innovadora: ofrecer un

spray natural y ecoldgico que actie como entrenador, ayudando a que los cachorros



identifiquen mediante el olfato las areas no deseadas del hogar y eviten regresar a ellas. Esto
contribuye tanto al bienestar animal como al cuidado del medio ambiente.

Para lograrlo, se ha disefiado un mapa de procesos estructurado en tres areas clave: procesos
estratégicos, procesos clave y procesos de apoyo, que permiten visualizar de manera integral
coémo se organiza la empresa desde la conceptualizacion hasta la entrega del producto al cliente
final.

Figura 27. Mapa de procesos
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Fuente: Elaboracion propia

Procesos estratégicos: Los procesos estratégicos son la base del emprendimiento y
determinan las decisiones clave que orientan el rumbo de ReforzaCAN. Aqui se incluyen
actividades relacionadas con la planificacion, el desarrollo del producto, el cumplimiento
normativo y el marketing.

Procesos claves u operativos: Los procesos operativos son aquellos directamente
vinculados a la elaboracién y distribucion del spray. Incluyen la adquisicion de insumos, la
produccion semi-industrial, el almacenamiento y la distribucidon a los diferentes canales de

venta.



Procesos de apoyo: Estos procesos permiten que el negocio se maneje de manera eficiente
y sostenible a lo largo del tiempo. Incluyen soporte financiero, gestion del talento humano, uso
de tecnologias digitales y gestion de compras.

El mapa de procesos de ReforzaCAN muestra la planificacion detallada del
emprendimiento, que no solo busca posicionarse en el mercado de productos para mascotas,
sino también generar un impacto positivo en el ambiente. Cada proceso esta alineado con los
valores de sostenibilidad, efectividad y bienestar animal.

Esta estructura integral permite una ejecucion clara de las operaciones, como la gestion
eficiente de recursos y la conexion directa con los consumidores, a través de canales que
valoran la transparencia, la ecologia y el amor por los animales. La propuesta de valor de
ReforzaCAN esté4 respaldada por una féormula bien desarrollada y procesos estratégicamente
definidos con un enfoque operativo funcional, lo que augura un camino prometedor para su
crecimiento en Quito y su plan de internacionalizacion a largo plazo.

Para determinar las operaciones de la empresa, también se debe considerar el flujograma del
proceso productivo de ReforzaCAN, el cual describe de manera secuencial las etapas desde la
recepcion del pedido hasta la entrega del spray y la satisfaccion final del cliente. Comienza con
la recepcion de pedidos, seguida por la compra de ingredientes naturales y envases para su
almacenamiento y dosificacion precisa segiin la formula establecida. Luego se realiza el
mezclado en equipos semi industriales, pasando por controles de calidad iniciales. El producto
es envasado, sellado y etiquetado cuidadosamente, y sometido a una revision final antes de ser
almacenado por lotes. Finalmente, se distribuye a través de canales como ventas online, ferias,
veterinarias y tiendas de mascotas, asegurando sostenibilidad en el proceso logistico y

satisfaccion del cliente.



Figura 28. Flujograma
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Fuente: Elaboracion propia
5.9. Diseiio Organizacional

El organigrama de ReforzaCAN refleja una estructura organizativa moderna y eficiente,
alineada con los principios de crecimiento progresivo del emprendimiento. El enfoque del
organigrama jerarquico tiene como finalidad distribuir los roles de manera mas equitativa,
destacando la conexion entre areas clave que trabajan en conjunto para garantizar la calidad
del producto y mejorar la satisfaccion del cliente.

En el centro del organigrama se ubica la Direccion General, que lidera el proyecto, toma las
decisiones estratégicas, define el rumbo del emprendimiento velando por el cumplimiento de

la mision ecologica y comercial de la empresa. Este rol actiia como el nucleo que articula a



todas las demas areas, asegurando que cada unidad funcione en armonia con los objetivos

globales.

Figura 29. Organigrama
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Fuente: Elaboracion propia

Area administrativa: Gestiona los recursos econdmicos y operativos del emprendimiento.
A través del contador y asistente, esta area lleva el control de: ingresos, egresos, costos de
produccion, proyecciones financieras, entre otras. También se encarga del cumplimiento legal,
permitiendo que el emprendimiento crezca de manera sostenible.

Area de marketing y ventas: Responsables de posicionar la marca ReforzaCAN,
comunicando la propuesta de valor para que genere ventas a través de su publicidad. Incluye
la gestion de redes sociales, e-commerce, contacto con tiendas de mascotas y participacion en
ferias. Esta area es vital para construir comunidad mostrando al consumidor los beneficios del

producto y su uso adecuado, con la asesoria técnica que permita dar tips o0 modos de uso.



Area de produccién: Encargada de la elaboracién del spray natural siguiendo la formula
establecida. Esta compuesta por operarios de mezclado y envasado, un técnico de control de
calidad, el cual garantiza que cada lote cumpla con los estandares de seguridad, efectividad y
presentacion. Esta area es fundamental, ya que transforma los insumos naturales en el producto
final que llegara a manos de los clientes.

Finalmente, el organigrama contempla el apoyo externo legal y regulatorio, especialmente
en temas como permisos sanitarios (ARCSA), registros de marca y etiquetado, esta area es una

parte fundamental para que el producto se pueda comercializar sin inconvenientes.
5.10.Conformacion Legal

ReforzaCAN marca especializada para aportar al entrenamiento de cachorros, se ha
constituido como Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.). Es una forma legal flexible y
moderna, creada por la Ley de Emprendimiento e Innovacion en Ecuador, la cual esta pensada
especialmente para pequeiios y medianos emprendimientos (SRI, 2023).

La creacion de ReforzaCAN como una Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.) ofrece
multiples ventajas para el proyecto. Esta figura legal permite una constitucion agil sin
necesidad de notaria, lo que reduce costos y tiempo. Ademds, es creada por todos los
integrantes, lo que permite iniciar con socios claves. Distribuyendo la responsabilidad y
expandiendo el capital. También brinda flexibilidad para definir el objeto social, facilita la
emision de facturas electronicas, el acceso a financiamiento, obtencién de permisos sanitarios,

comerciales y ambientales, muy beneficioso para el emprendimiento.



CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING

6. Investigacion de mercados
6.1. Disefio del estudio

Este estudio es de tipo exploratorio, el mismo que busca percibir el mercado, habitos de
consumo o validar una idea de negocio, enfocado en analizar la viabilidad de comercializar un
spray natural para entrenamiento de cachorros en mercados internacionales como Colombia,
sobre todo crear una imagen visual en Ecuador permitiendo profundizar sobre el entorno
comercial, regulatorio, cultural y logistico, la falta de existencia sobre antecedentes de
comercializacion de este tipo de productos sostenibles mejora la aceptacion en el mercado
establecido.

La investigacion tiene un disefio descriptivo porque busca cuantificar comportamientos o
caracteristicas del consumidor, el cual permite analizar sus preferencias en compras sobre el
mercado objetivo, estudiando el entorno comercial (regulaciones, normativas, acuerdos,
impuestos), este no busca explicar causas profundas.

Su enfoque es mixto debido a que se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas,
recopilando informacion mediante una herramienta para la recoleccion de datos en el DMQ

que ayuda a entender e interpretar las estadisticas.
6.2. Plan muestral

Con un aproximado de 438.085 familias por afio duefias de perros, responsables y
conscientes del cuidado ambiental, se decide optar por la informacién proporcionada por la
organizacion PAE oficina Quito, quien menciona que de cada 100 perros el 25% es cachorro,
de tal manera el porcentaje estimado sera el mismo, el cual permite establecer una poblacion

de 109.521.25 familias que cuentan con cachorros



De tal manera, el mercado meta inicial es alrededor de 109.521.25 hogares con tenencia de

cachorros en Quito.

N*Z*2%p*q

e*2(N-1) + Z12¥pTq

De tal manera la muestra que se utilizara para la encuesta es de 379 (1 persona por hogar)

dentro de la zona de Quito.
6.3. Metodologia

Para la recoleccion de datos se realizd como instrumento de investigacion una encuesta
estructurada a través de una serie de preguntas, mismas que se formularon con el objetivo de
recolectar informacion para la segmentacion del mercado. El instrumento permitio recopilar
informacion sobre: Cantidad de cachorros, preferencias de productos, cantidad de compra,
preferencia en precios, publicidad, entre otras. El mismo fue valorado por expertos antes de su
aplicacion.

La encuesta se aplicé de manera online, via correo electronico, aplicando a veterinarios,
duetios de tiendas pet friendly y personas duefias de perros en todo el distritito, para conocer la

encuesta, revisar los (anexo 6 y 7).
6.4. Resultados

En este apartado se considera la encuesta aplicada a las 379 personas determinadas en la
muestra. Se debe considerar que se trabajé con 5 secciones: seccion 1 segmentacion del
mercado; seccidon 2 producto; seccidon 3 precio; seccion 4 plaza; seccion 5 promocion. De esta
manera para realizar el anélisis se mencionaran las preguntas mas relevantes por cada apartado.
Para revisar la encuesta completa revisar anexo 6, para revisar las respuestas obtenidas por

cada seccion revisar el anexo 7.



Figura 30. ;Como calificaria su estatus economico actual?

9. ;Cémo calificaria su estatus econémico actual?
379 respuestas

@ Bajo (me cuesta cubrir necesidades
basicas)

@ Medio bajo (cubro lo esencial, pero sin
mayores comodidades)

©» Medio (cubro mis necesidades y
algunos gustos personales)

@ Medio alto (tengo estabilidad y
capacidad de ahorro)

@ Alto (tengo alta capacidad adquisitiva y
financiera)

Fuente: Elaboracion propia

Para este apartado se debe mencionar que la segmentacion del mercado arroj6 varios
resultados, como es el caso del lugar de residencia de las personas que quieren adquirir el
producto, entre ellos se cuenta con personas entre los 18 a 65 afos, duefias conscientes del
cuidado ambiental, residentes de la zona: sur, norte y centro de Quito, con un nivel econdémico
percibido entre los $800.00 a $ 1000.00 mensual. Cada propietario cuenta con alrededor de 1
a 3 perros, y alrededor del 69.6% mencionan que cuentan con un presupuesto mensual para la
compra de productos destinados al cuidado perruno.

Para la seccion de producto se considera mencionar 2 de las preguntas claves que
determinan la adquisicion del producto.

Figura 31. ;Le gustaria usar un spray natural (ReforzaCAN) que aporte al

entrenamiento de cachorros?

12. ¢Le gustaria usar un spray natural (Reforza-Can) que aporte al entrenamiento de cachorros?

379 respuestas

@ Si, me gustaria mucho
@ Tal vez, si funciona
No

Fuente: Elaboracion propia



Con una respuesta de 56.2%, se considera que las personas estarian dispuestas a adquirir
un producto que le aporte al entrenamiento de perros en estado de adiestramiento, mientras que
el 43.8% de personas consideran que solo comprarian el producto si visualizan resultados
positivos y bajo recomendacion de un profesional o conocido. Por tal razén, se considera
realizar las pruebas de analisis en un laboratorio con profesionales certificados que puedan
asegurar la funcionalidad del spray.

Para identificar mejor las caracteristicas del producto, en la segunda seccion se considero
elegir la pregunta que define las preferencias del cliente como es.

Figura 32. ;Qué caracteristicas valora mas en un producto para su mascota?

14. ;Qué caracteristicas valora mds en un producto para su mascota? (Puede elegir hasta 3)

379 respuestas

Que sea natural y seguro 91 (24%)

Que sea efectivo y ofrezca
resultados rapidos

Que tenga un buen olor,
agradable para el hogar
Que sea recomendado por
veterinarios

151 (39.8%)
127 (33.5%)

131 (34.6%)

Que contenga ingredientes

. 107 (28.2%)
ecoldgicos

Que sea facil de aplicar 77 (20.3%)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

La principal caracteristica que seleccionaron fue que el producto sea eficaz y rapido,
seleccionada con un valor de 39,8 %. Esto pone de manifiesto que los consumidores priorizan
la eficacia del producto, considerando que sea rapida para solventar la higiene de sus animales
de compaiiia. En segundo lugar, con 131 respuestas (34,60 %) se obtiene la importancia de la
credibilidad y el apoyo profesional relacionada con la influencia de la opinion de expertos. Otra
caracteristica que destaco fue que el producto tenga buen olor, agradable para el hogar, con un

33,50 % de resultados se confirma que existe también una preocupacion por el efecto en el



entorno familiar. En relacion con la sostenibilidad y la seguridad el 28,20 % de los resultados
menciono que el producto contenga ingredientes ecoldgicos y un 24 % que sea natural y seguro.
Estos resultados muestran que existe una tendencia hacia un consumo responsable con mayor
preocupacion por el medio ambiente. Por tltimo, sélo el 20,30 % priorizé que el producto sea
facil de aplicar.

Para la seccion 3, perteneciente al precio, se va a seleccionar las preguntas mas
significativas que aporten con un criterio determinado para identificar de mejor manera cual
sera el valor aceptado para la compra del producto, planteando la siguiente pregunta.

Figura 33. ;Estaria dispuesto(a) a pagar USD $10,50 + IVA por un spray natural de 250

ml?

17. iEstaria dispuesto(a) a pagar USD $10,50 + IVA por un spray natural de 250 ml?

379 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

La figura presenta un resultado del 100% sobre la aceptacion del precio de 10.50 + IVA, lo
que supone una aceptacion positiva del valor sugerido en el mercado objetivo. El cual puede
ser un argumento a favor de la viabilidad comercial, como también del posicionamiento
estratégico como un articulo ecologico, funcional y de tipo premium, ademas de que el nivel
de aceptacion podria facilitar su acceso al mercado colombiano mediante un modelo de

licenciamiento debido al gran interés que demuestra el cliente por las propuestas organicas.



Figura 34. ;Qué tan importante es el precio al momento de elegir un producto para el

cuidado de su mascota?

20. ;Qué tan importante es el precio al momento de elegir un producto para el cuidado de su
mascota?

379 respuestas

@ Muy importante, siempre comparo
precios antes de comprar

@ Importante, pero también considero la
calidad

@ Poco importante, priorizo otros factores

@ No es importante, compro lo que
considero necesario

@ No estoy seguro(a)

Fuente: Elaboracion propia

Con el 57,8% de respuestas obtenidas se entiende que el precio tiene gran importancia, pero
que la calidad también es sumamente importante, el 30,9% realiza comparacion de precios
antes de adquirir un producto. Mientras que el 88,7% de los encuestados estan muy
influenciados por el precio para comprar un producto destinado a uso animal, el porcentaje mas
pequefio prioriza otros aspectos con el 9,8%, el precio no es considerado relevante. Este analisis
apoya la idea de tener una estrategia de precios competitivos para atraer al cliente final.

Figura 35. ;En qué lugar preferiria comprar este tipo de producto?

21. ¢En qué lugar preferiria comprar este tipo de producto?
379 respuestas

@ Tiendas fisicas para mascotas
@ Tiendas en linea

@ Clinicas veterinarias

@ Supermercados

@ Redes sociales (Instagram, WhatsApp,
etc.)

Fuente: Elaboracion propia



Con el 40.1% de resultados, los clientes prefieren comprar el producto en tiendas fisicas
mas cercanas a su localidad, el 25.1% compraria el producto en clinicas veterinarias donde
pueden obtener asesoria técnica de los profesionales veterinarios, el 15% de respuestas
considera muy importante su comodidad, teniendo su preferencia de compra por tiendas en
linea. Por otro lado, el 12,4% de respuestas prefiere comprar el spray en supermercados
considerando que Quito es una ciudad con mucha influencia tiendas a gran escala, y por ultimo,
el 7,4% quisiera realizar la compra en redes sociales.

La importancia de que el producto se encuentre disponible en varias plataformas o cadenas
de venta es la parte esencial para introducir la marca, por esta razon se plantea la siguiente
pregunta.

Figura 36. ;Qué tan importante es para usted que el producto esté disponible en

plataformas de venta internacionales (como Amazon, eBay, etc.)?

22. ;Qué tan importante es para usted que el producto esté disponible en plataformas de venta
internacionales (como Amazon, eBay, etc.)?

379 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante

Poco importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

Con un valor de 55,4%, los encuestados consideran algo importante que el spray esté
disponible en plataformas como Amazon, eBay, entre otros. Considerando que muchos estan
dispuestos a revisar diferentes opciones en una percha, para el 42,5%, si es muy importante la
presencia de la marca en estas plataformas, lo cual permite una mejor percepcion del cliente y

mejora la confianza.



Figura 37. ;Como preferiria conocer nuevos productos para mascotas?

24. ;Como preferiria conocer nuevos productos para mascotas?
379 respuestas

@ Redes sociales (Instagram, TikTok,
Facebook)

@ Recomendacion de veterinarios

Publicidad en linea (Google, banners,
etc.)

@ Tiendas especializadas

@ Influencers o creadores de contenido
sobre mascotas

@ Ferias de productos para mascotas

@ Videos en plataformas como YouTube...

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de esta pregunta se realiza un contexto general donde su preferencia para
promocionar la marca ReforzaCAN debe estar disponible en todas las redes sociales del
momento, como es el caso de: TikTok, Facebook, Instagram y cualquier otra en tendencia,
recomendaciones veterinarias, promocion por medio de influencers, presentaciones en ferias o
campafias es la parte fundamental para que cualquier persona interesada pueda identificar el

spray, sobre todo de tal manera se puede llegar a un publico més extenso.

6.5. Establecimiento de Objetivos de Marketing

El establecimiento de los objetivos de marketing se plantea con base en la recoleccion de
datos obtenidos durante todo el estudio; entre ellos se determinan los siguientes:

1. Lograr posicionarnos en el mercado, aumentando la percepcion del producto e
incrementando las ventas anuales del 15%.

2. Asegurar que el precio sea considerado justo y competitivo en el mercado.

3. Implementar canales de distribucion adecuados como tiendas de mascotas, plataformas
online y ferias locales, que permitan ampliar la cobertura del producto y facilitar su acceso al
consumidor final.

4. Aumentar el alcance y el interés sobre del spray en un 50%.



Estos objetivos permitiran crear una visualizacion mas amplia de la marca sobre todo crear
un incremento de ventas en base a lo planteado para que cada cierto tiempo se pueda modificar
y crear una extension mas amplia en ventas.

Los objetivos de marketing para ReforzaCAN tienen un enfoque de tres pilares
clave: posicionar la marca como una opcidn natural para aportar al entrenamiento canino en el
mercado local, aumentar las ventas mediante alianzas estratégicas en centros aliados y, por
ultimo, asegurar la disponibilidad del producto a través de una presencia constante en puntos

de venta, ferias y campafias promocionales.

6.6. Definicion de Estrategias

Para determinar las estrategias se debe estar ligado a los objetivos establecidos del plan de
marketing para ello se plantea lo siguiente.

Tabla 7. Estrategias de marketing

ESTRATEGIAS ACCIONES
Pagina con informacion clara del producto,
Creacion de una landing page y de| testimonios, CTA para compra o contacto.
contenido atractivo en redes Mostrar el spray en uso, beneficios,
sociales empaque, antes y después de su uso
Manual de marca del producto
Usar testimonios y resenas positivas que
justifiquen el precio.
Recolectar precios actuales de estos
productos en tiendas fisicas, e commerce,
redes sociales, marketplaces (Amazon,
Mercado libre, etc)
Establecimiento de una estructura de
precios escalonada
Gestionar la logistica, mejorando el tiempo
Asegurar la disponibilidad del de entrega
producto, en los diferentes centros| Crear convenios con centros verinarias,
aliados, participacion en ferias y |refugios para que recomienden o distribuyan
campafias. el producto
Participacion en ferias y campaiias
Campaiias de marketing digital
Colaborar con influencers o veterinarios

Analisis de precios con la
competencia para ajustarse al
mercado.

Generar campaifias de
comunicacion digital y experiencial
para generar notoriedad, Entrega de muestras gratis en centros
educacion del consumidor veterinarios, parques o eventos pet-friendly.

Fuente: Elaboracion propia



Las estrategias de marketing de ReforzaCAN estan centradas en hacer mas fuerte su
presencia en el DMQ a través de tres enfoques. En primer lugar, una campaia digital en redes
sociales, que tiene como objetivo posicionar la marca a través de contenido educativo y
emocional apoyado por microinfluencers del nicho de mascotas. En segundo lugar, la
construccion de relaciones B2B con centros aliados ubicadas en zonas estratégicas de Quito,
ofreciendo promociones por volumen y material de exhibicion. En tercer lugarl2, se prioriza
la disponibilidad del producto a través de un abastecimiento eficiente en los centros aliados,

actividad en ferias y el uso de promociones estacionales.

6.7. Marketing Mix (4Ps)

El marketing mix funciona a través de cuatro elementos clave que son el producto, precio,
plaza y promocion, segln la literatura asociada a este tema. Estas variables al ser combinadas
permiten a las empresas realizar la comercializacion de sus productos y servicios para fortalecer
la cadena de valor con sus clientes (Gutierrez R. 2025).

Para una comercializacién adecuada de un producto o servicio se requiere de puntos
estratégicos que permitan a la marca posicionarse en el mercado, las estrategias de marketing
se crean a través de varias opciones, para esto se debe considerar que la publicidad debe ser
manejada de forma adecuada para que no llegue a dafiarse la imagen.

6.7.1. Producto

ReforzaCAN es una marca enfocada en aportar complementariamente al entrenamiento
canino, buscando la sostenibilidad con el medio ambiente, su férmula permite que sea amigable
con el cachorro y el ser humano creando un ambiente mas sano en el hogar.

Como slogan para la marca se tiene “Entrena con amor, educa con naturaleza” un mensaje
que permite conectar con la sensibilidad del cliente, ReforzaCAN es un aliado estratégico para

aportar al entrenamiento canino desde una edad temprana.



Figura 38. Marca y Slogan

Fuente: Elaboracion propia

La etiqueta que se utilizara para el producto esta disefiada con colores de la marca
establecida siendo tomate: el cual transmite energia y se asocia con el carifio para entrenar al
cachorro; verde: representa la naturaleza, lo ecoldgico, la frescura y el crecimiento,
representando la formula natural con la que se caracteriza el producto; amarillo: representa
ternura, la cual conecta con el entusiasmo de tener un cachorro; blanco: simboliza la seguridad

del producto para su uso.

El disefio permite atraer visualmente al comprador después de observarlo en cualquier
vitrina, se procur6 ser lo mas atractivo, con informacién clara, para que al momento de su

aplicacion dentro del hogar no existan inconvenientes o dudas.



Figura 39. Etiqueta

ReforzaCAN

VENTA LIBRE

I m|

ol 4353731 257:

Fuente: Elaboracion propia

Su envase reciclado y sus ingredientes naturales son la combinacion perfecta que aporta
seguridad en el entrenamiento. Como marca se busca dar a conocer su efectividad con
resultados reales llegando al cliente con experiencias Unicas. De tal manera, se crea confianza
en el producto y mayor reconocimiento en el mercado.

Figura 40. Envase

Fuente: Elaboracion propia

El packaging de ReforzaCAN en el que se distribuird dependera mucho de la cantidad que
requiera el cliente, considerando que se tiene una distribuciéon B2B y B2C el cual permite crear
dos tipos de empaque para poder comercializarlo de mejor manera, evitando dafios o derrames

en su transportacion.



Figura 41. Packaging

Fuente: Elaboracion propia

ReforzaCAN es mdas que un spray: es una herramienta con conciencia para aportar al
entrenamiento de cachorros de forma natural. Su férmula libre de quimicos nocivos convierte
al hogar en un espacio seguro tanto para las mascotas como para sus duefios reflejando el
compromiso de la marca con el bienestar animal y el respeto al medio ambiente. Su
presentacion visual con colores atractivos esta pensada para sobresalir en cualquier mostrador,
considerando que la etiqueta ofrece informacion clara y directa, la cual facilitard su uso sin
dudas ni complicaciones. En un mercado cada vez mas exigente, ReforzaCAN no solo resuelve
un problema también convierte la forma en la que se entrena a las mascotas, con conciencia
afectiva.

6.7.2. Precio

Los precios se establecen segun los modelos B2C y B2B seleccionados. En el canal B2C,
el producto se vendera directamente al consumidor final a un precio competitivo. Para el canal
B2B, se ofreceran precios preferenciales a centros veterinarios y tiendas aliadas. Se manejaran

de la siguiente manera:



Tabla 8. Determinacion de precios

Descripcion Precio

B2B Distribuidor: (Veterinarias, tiendas de  $ 9,86 + IVA
mascotas, supermercados)

B2C Cliente directo: (Tienda online) $ 10,5 + IVA

Fuente: Elaboracion propia

Considerando que se manejara una estrategia de precios dindmicas:

Canal B2B: Se establecera un precio preferencial para centros veterinarios o puntos de
venta aliados, incentivando la compra al por mayor, lo cual creara relaciones comerciales
sostenibles. Este precio preferencial permite que los distribuidores obtengan un margen
atractivo para su comercializacion.

Canal B2C: El precio de venta al consumidor final, a través de la tienda online, se mantiene
en $10.50 + IVA, alineados con los precios del mercado para productos de caracteristicas
similares, asegurando competitividad y valor.

Estos precios se determinan en base al mercado, se debe mencionar que existird un cambio
de precios una vez establecida la marca productiva en cantidad, mejorando su calidad,
presentacion y otros aspectos claves.

Las personas, empresas o centros veterinarios aliados seran clientes estratégicos del
proyecto, teniendo acceso a precios preferenciales adaptados a sus capacidades econdmicas.
Esta politica busca fomentar relaciones comerciales de largo plazo, que faciliten el acceso al
producto, promoviendo una red de distribucion solida y comprometida con los valores
ecoldgicos como el de bienestar animal que representa la marca.

6.7.3. Plaza

Para determinar la plaza se determinara el sector de la Av. Sim6n Bolivar a 500 m. de la
curca de Santa Rosa, en la cual se establecera la empresa para la fabricacion del producto. La

estrategia se enfocard inicialmente en cubrir el mercado local, es decir se distribuird en todo el



Distrito Metropolitano de Quito, desde la empresa hasta los centros de distribucion aliados o
compras con clientes.

Figura 42. Imagen territorial
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Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de distribucion es multicanal con enfoque selectivo, esta distribucion
comienza con la cobertura del mercado local en el DMQ), para luego expandirse a nivel nacional
y, en una etapa futura, proyectarse hacia mercados internacionales. La cobertura contempla
tanto canales fisicos como digitales, con el objetivo de maximizar el alcance del producto
adaptandose a las preferencias de los consumidores.

Canales y puntos de distribucion.

Tiendas fisicas aliadas: Veterinarias, tiendas de mascotas, y supermercados ubicados en
lugares claves dentro del Distrito de Quito, las mismas que tendran acuerdos comerciales para
su distribucion bajo la modalidad B2B. De esta manera se priorizard puntos de venta en zonas
con alta demanda que posean mascotas, como es el caso de: Tumbaco, Nayon, La Floresta, El
Batan, entre otros.

Tienda online propia: Tienda online propia: La plataforma de ventas en linea llegara a
clientes de todo Quito, ofreciendo entregas a domicilio que combinan comodidad y rapidez.

Este canal de distribucion es selectivo y dispone de puntos estratégicos ubicados



cuidadosamente, segiin la demanda y concentracién de mascotas en los sectores definidos por

el estudio.
6.8. Promocion

Se ofrecera asesoria técnica personalizada para garantizar el uso adecuado del spray y
maximizar sus beneficios. También, se colaborara con eventos caninos para difundir sus
atributos como su aporte al cuidado del medio ambiente y su adaptabilidad a las necesidades
de los duenos de cachorros. Las compras podran realizarse directamente en la pagina web, a
través de tiendas asociadas, entre otros canales estratégicos.

6.8.1. Publicidad pagada

Mediante el uso de redes sociales como Facebook e Instagram se realizaron actividades de
publicidad pagada con el objetivo de aumentar la visibilidad de ReforzaCAN, atraer clientes
nuevos y ampliar la interaccion con los clientes regulares. Se implementara métodos de
creacion de promociones publicitarias dirigidas a audiencias especificas para dar a conocer los
beneficios de ReforzaCAN.

Figura 43. Publicidad pagada

ReforzaCAN Visualizaciones ©®

e Calidad del contenido 11.828
iEntrenar con amor ahora es posible gracias a
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comentarios! Resumen O Alcance 8.740
@ Disponible en tiendas de mascotas y veterinarias. .
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Fuente: Elaboracion propia



6.8.2. Video comercial publicado
Para ampliar la audiencia se elabord un video comercial que identifica con claridad los
beneficios del spray y facilita la comprension del uso del producto. Esta estrategia resulta muy
rentable, ya que el contenido esta disponible en redes sociales en cualquier momento. El video
tendra difusion en TikTok, Instagram y Facebook.

Figura 44. Video en redes sociales

ReforzaCAN ©

1 min

Escribenos ya!!!

Promocionar reel

El video no tiene sonido

0:06/0:16

Fuente: Elaboracion propia

6.8.3. Descuentos o promociones

Las promociones que se manejara con cada cliente son diferentes, de tal manera se lograra
la fidelidad de la marca. Ejemplos:

Centros veterinarios: por la compra de 5 spray tendran un spray adicional sin costo. Esta
sera la promocidn que se manejara para este sector.

Tiendas pet friendly: por la compra de 1 caja de 12 botellas obtendran 2 spray adicional sin
costo.

Tienda online: por la primera compra de 1 spray se llevaran una esencia adicional de su
agrado.

Para las compras al por mayor que superen los $ 500.00 ddlares con pago al contado se

aplicara el 2% de descuento al valor de la factura total. A esto se debe adicionar que se contara



con asesores de adiestramiento canino, los cuales brindaran servicios de asesoria técnica para
aportar al entrenamiento y tener mayores resultados de efectividad.
6.8.4. Ferias y camparias
Dentro del Distrito Metropolitano de Quito existe un gran apoyo a emprendimientos locales
por lo cual se realizan ferias constantes en dias festivos, fines de semana y fechas especiales
para que varios emprendedores puedan tener un stand con su producto.

Figura 45. Propuesta de comunicacion - Ferias
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Fuente: Elaboracion propia

Para esto se suma las campafias y eventos caninos recurrentes dentro del cantéon que
proporciona espacios adecuados para que marcas con sostenibilidad ecolégica presenten su
marca y sean patrocinadores del evento.

Figura 46. Propuesta de comunicacion - Eventos Canino
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Fuente: Elaboracion propia



6.8.5. Landing Page

Para ReforzaCAN es muy importa contar con una plataforma en linea que permita al
cliente navegar por la padgina encontrando multiples y conocimiento de precios para su uso,
para conocer el landing page disefiado dirijase al anexo 8.

Figura 47. Landing page ReforzaCAN

Inicio Sobre Mi Servicios Agenda u

Producto Seguro y
Natural practico

Contiene vinagre de Apto para su uso en
manzana, aceites interiores, no mancha,
esenciales y enzimas no dana superficies ni
biodegradables que afecta a personas
actuan sin afectar la alérgicas o ninos
salud del cachorro. pequenos.

Fuente: Elaboracion propia

6.9. Matriz plan de marketing

El presupuesto de marketing estd basado en un capital por pagos mensuales, dependiendo
la temporada y los lugares con mas tenencia de perros, Se usard 5 estrategias marketing
mensuales tal es el caso de: Social Networks cuyo objetivo es contar con una actividad
frecuente en redes sociales con publicidad y videos; colaboraciones con 2 influencers
ecuatorianos con enfoque animalista; presencia en ferias locales y campafias caninas; crear
anuncios publicitarios en radio y emisoras frecuentes para conseguir reconocimiento de la

marca; promociones generando interés en los usuarios.



Tabla 9. Presupuesto plan de marketing

Objetivo de producto

CONSOLIDADO PLAN DE MARKETING

ESTRATEGIAS

ACCIONES

PRESUPUESTO

Lograr posicionarnos en el mercado, aumentando la
percepcion del producto e incrmentando las ventas
anuales del 15%.

Creacion de una landing
page y de contenido
atractivo en redes sociales

Pagina con informacion clara del producto,
testimonios, CTA para compra o contacto.

2000,00

Mostrar el spray en uso, beneficios, empaque,
antes y después de su uso

1200,00

Manual de marca del producto

250,00

Objetivo de precio

Asegurar que el precio sea considerado justo y
competitivo en el mercado.

Analisis de precios con la
competencia para ajustarse
al mercado.

Usar testimonios y resefas positivas que
Jjustifiquen el precio.

240,00

Recolectar precios actuales de estos productos
en tiendas fisicas, ¢ commerce, redes sociales,
marketplaces (Amazon, Mercado libre, etc)

240,00

Establecimiento de una estructura de precios
escalonada

0,00

Objetivo de plaza

Implementar canales de distribucion adecuados como
tiendas de mascotas, plataformas online y ferias locales,
que permitan ampliar la cobertura del producto y
facilitar su acceso al consumidor final.

Asegurar la disponibilidad
del producto, en los
diferentes centros aliados,
participacion en ferias y
campanas.

Gestionar la logistica, mejorando el tiempo de
entrega

1200,00

Crear convenios con centros verinarias,
refugios para que recomienden o distribuyan el
producto

1000,00

Participacion en ferias y campafias

800,00

Objetivo de promocién

Aumentar el alcance y el interés sobre del spary en un
50%.

Fuente: Elaboracion propia

Generar campafias de
comunicacién digital y
experiencial para generar
notoriedad, educacion del
consumidor

Campanas de marketing digital

1995,00

Colaborar con influencers o veterinarios para
mostrar el uso real del producto.

1120,00

Entrega de muestras gratis en centros
veterinarios, parques o eventos pet-friendly.

150,00




Para estos gastos se debe considerar que todo el valor fluctua en base a nuevos precios o
crecimiento de la zona, considerando que a largo plazo se tiene planificado la distribucion a
nivel nacional, de tal manera el analisis de marketing cambiara dependiendo el sector al que se
desea llegar.

Con estas estrategias de marketing se lograra plasmar la imagen en la mente del cliente para
que pueda ser reconocido inmediatamente en cualquier lugar donde se exponga el producto,

estos métodos de comunicacion son efectivos y muy practicos para manejar en la empresa.



CAPITULO VII: EVALUACION FINANCIERA

7. Inversion Inicial

Para constituir la empresa, los CUATRO socios proyectan reunir el capital necesario que
permita iniciar las actividades operativas y ejecutar lo estipulado en el plan de accion. En
consecuencia, se contemplan aportes de inversion conformados por recursos propios y

financiamiento externo:

Tabla 10. /nversion Inicial

DESCRIPCION VALOR
Capital propio 10.000,00 por socio $40.000,00
Financiamiento — préstamo bancario $20.000,00
Total, capital disponible $60.000,00

Fuente: Elaboracion propia

La inversion inicial sera de $60.000,00, monto destinado a cubrir gastos relacionados con
la mano de obra, adecuacion del centro de distribucion, adquisicion de un camidn, compra de
mobiliario y equipos de oficina, entre otros rubros necesarios para el funcionamiento operativo.
Nota: Los valores presentados se fundamentan en el escenario realista. Para mayor detalle,
consultar el Anexo 11.

La evaluacion financiera proyectada por ReforzaCAN contempla el total de la inversion
inicial, el presupuesto de ventas, los costos estimados y los estados de resultados. De la misma
manera, se han calculado indicadores clave como el Valor Actual Neto, la Tasa Interna de
Retorno, lo que permite evidenciar la viabilidad economica del proyecto.

En cuanto a los activos fijos, se considera indispensable adecuar el centro de distribucion
conforme a las necesidades de la actividad. El valor total de los activos fijos asciende a
$32.090,00, desglosado de la siguiente manera: adquisicion de un camion por $26.340,00;

compra de elementos para la adecuacion del centro logistico, como estanterias, pallets y



carretones por $1.000,00; mobiliario de oficina por $1.500,00; instalacion de red interna y
router por $600,00; implementacion de un sistema contable por $1.200,00; desarrollo de pagina
web y compra de dominio por $700,00; equipos de seguridad por $250,00; y letreros y material
publicitario por $500,00. Estos valores han sido determinados con base en los requerimientos
operativos especificos del proyecto.

Tabla 11. Activos fijos

ACTIVOS FIJOS
DESCRIPCION TOTAL
Camion $ 26.340,00
Adecuacion de bodega (estanterias, estibas, carretones) $ 1.000,00
Mobiliario de oficina (computadora, escritorio, sillas, camara,
impresora) $ 1.500,00
Router y red interna $ 600,00
Sistema de facturacion e inventario $ 1.200,00
Dominio web y sitio web $ 700,00
Equipos de seguridad (extintores, senalética) $ 250,00
Letrero, publicidad $ 500,00
TOTAL $ 32.090,00

Fuente: Elaboracion propia

El capital de trabajo anual asciende a $65.368,44, valor determinado a partir de un analisis
detallado de los requerimientos operativos de la empresa. Este monto contempla los siguientes
gastos fijos: arriendo del centro de distribucion por $2.400, consumo eléctrico por $1.200,
servicio de agua por $360, internet y telefonia por $960, mantenimiento del camién por $780,
seguro vehicular por $2.400, combustible por $1.800, sueldos para cinco trabajadores por
$34.200, aportes al IESS por $11.160, servicios profesionales contables por $1.800, pago de

cuotas del préstamo por $5.308,44 y publicidad en redes sociales por $3.000.

Este capital de trabajo permite proyectar los egresos anuales que ReforzaCAN debera
asumir para operar de manera continua. Por tal motivo, dentro de la planificacion financiera,

los socios han considerado un fondo operativo que garantice la cobertura de estos gastos,



durante la etapa inicial, hasta alcanzar el punto de equilibrio y permita generar utilidades para

recuperar la inversion realizada.

Tabla 12. Costos fijos

COSTOS FIJOS
DESCRIPCION ANUAL

Bodega de alquiler $ 2.400,00
Electricidad $ 1.200,00
Agua $ 360,00
Internet / Teléfono $ 960,00
Mantenimientos $ 780,00
Seguro camién $ 2.400,00
Gasolina $ 1.800,00
Seguros IESS $ 11.160,00
Sueldos $ 34.200,00
Contabilidad externa $ 1.800,00
Pago de préstamo $ 5.308,44
Publicidad $ 3.000,00

TOTAL $ 65.368,44

Fuente: Elaboracion propia
7.1. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas establecido para este proyecto se fundamenta en la proyeccion
generada a partir del modelo de monetizacion, el cual considera un porcentaje estimado de la
poblacion potencialmente dispuesta a adquirir el producto, que asciende a 31.925,51 personas.
Para su desarrollo, se ha elaborado una proyeccion histdrica que abarca desde el primer mes
del afio 1 hasta el altimo mes del afio 5. A fin de facilitar la interpretacion de los resultados, en
este apartado se presenta un resumen anual basado en el escenario realista.

Nota: Para consultar el detalle completo del presupuesto de ventas y los tres escenarios
proyectados (optimista, realista y pesimista), dirijase al Anexo 11.

En el presupuesto general de ReforzaCAN se contemplan dos precios de venta
diferenciados: uno dirigido al canal B2B, con un valor de $9,86 por unidad; y otro para el canal

B2C, con un valor de $10,50 por unidad. Para efectos del calculo de ventas anuales, se utilizo



un precio ponderado promedio de 9,86 dolares, resultado de la combinacion de ambos canales.

Asimismo, se considerd un crecimiento anual proyectado en ventas del 15 %, lo cual permite

establecer un analisis mas preciso y confiable respecto a las proyecciones de ingresos a lo largo

del periodo evaluado.

Tabla 13. Prondstico de ventas

VENTAS ANUALES
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 31.925,51 36.714,34 42.221,49 | 48.554,71 | 55.837,92
Precio de venta $9.86 $ 9,86 $9.86 $9.86 $ 9,86
Incremento anual (15%) 1,15 1,15 1,15 1,15 1,15
TOTAL $314.785,53 | $362.003,36 |$ 416.303,86 | $ 478.749,44 | $ 550.561,86

Fuente: Elaboracion propia

7.2. Estados Financieros

La elaboracion del estado financiero requiere la incorporacion de todos los elementos clave

que conforman la estructura econémica del proyecto. Entre ellos se consideran: el desglose de

ingresos, el detalle de egresos y el saldo neto después de impuestos, proyectados para los cinco

primeros afios de operacion.

El estado financiero que se presenta a continuacion se encuentra desarrollado bajo un

escenario realista, alineado con las proyecciones establecidas en el modelo financiero.

Nota: Para revisar los estados financieros completos y su respectivo andlisis, consulte el

Anexo 11.

7.2.1. Estado de costos

Los estados de costos se elaboran tomando como referencia el primer afio de operacion, bajo

el escenario realista. En este apartado se detalla el costo variable unitario para identificar cual

sera el valor por botella.

A continuacion, se presenta una tabla que resume los valores determinados.

Tabla 14. Costo variable por unidad




COSTO VARIABLE UNIDAD
Costo de compra del spray $ 6,76
Empaque por unidad $ 0,25
Envio promedio por unidad | $0,11

TOTAL $7,12

Fuente: Elaboracion propia

Con este analisis de costos se puede identificar que cada unidad tendrd un costo variable
unitario de $7,12. Este valor puede variar en funcion del aumento o disminucion de las ventas.
Los costos fijos se presentan en la Tabla 12; con estos datos sera posible determinar el estado
de pérdidas y ganancias del proyecto.

7.2.2. Estado de P& G

El estado de pérdidas y ganancias fue elaborado con base en los primeros cinco afios de
operacion. En este andlisis se incluyen los siguientes elementos: ventas anuales, calculadas en
funcién del precio promedio y de la proyeccion del volumen de clientes; costos variables por
unidad (botella); costos fijos previamente detallados; depreciacion de los activos adquiridos; y
la carga impositiva correspondiente.

Tabla 15. Estado de P&G

ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $314.785,53 | $362.003,36 | $416.303,86 | $478.749.44 | $550.561,86
Costos variables $227.309,63 | $261.406,08 | $300.616,99 | $345.709,54 | $397.565.97
Costos fijos $65.368,44 | $75.173,71 | $86.449.76 | $99.417,23 | $114.329.281
Depreciacion $ 5.268,00 $5.268,00 | $5.268,00 $ 5.268,00 $ 5.268,00
EBIT
Impuestos (36.25%) | $6.104,30 $7.306,40 | $8.688,80 $10.278,57 | $12.106,80
Utilidad neta

Fuente: Elaboracion propia

El estado de resultados proyectado refleja un crecimiento sostenido tanto en ventas como

en utilidades a lo largo del periodo de cinco afios. Las ventas anuales presentan un incremento

progresivo, partiendo de 314.785,53 délares en el primer afio y alcanzando 550.561,86 ddlares




en el quinto afo. Este aumento estd alineado con la estrategia de crecimiento basada en la
penetracion del mercado, asi como en el incremento del volumen de clientes.

Los costos variables se calculan en funcion del volumen de produccion y ventas,
representando un componente significativo del gasto operativo. Estos ascienden desde
227.309,63 dolares en el afio uno hasta 397.565,97 doélares en el afio cinco. Los costos fijos,
por su parte, también aumentan paulatinamente en funcidén de la expansion operativa y el
fortalecimiento estructural de la empresa.

Se ha considerado una depreciacion constante de $5.268,00 dodlares anuales,
correspondiente a los activos adquiridos, en este caso el camion.

El resultado operativo evidencia una tendencia positiva, iniciando en $16.839,46 el primer
afio y alcanzando $33.398,08 en el afio cinco. Una vez aplicado el impuesto del 36,25 %, la
utilidad neta evoluciona de forma ascendente, comenzando en $10.735,15 y llegando a
$21.291,28 al finalizar el periodo proyectado.

Este desempefio reafirma la viabilidad financiera del proyecto demostrando su capacidad
para generar rentabilidad sostenida a mediano plazo.

7.2.3. Estado Flujo de Caja

El flujo de caja proyectado para ReforzaCAN refleja la dindmica real de ingresos y egresos
de efectivo durante los cinco primeros afios de operacion. Este andlisis incluye los ingresos
provenientes de las ventas, asi como los desembolsos relacionados con sueldos, servicios
basicos, mantenimiento y operacion del camion, inversiones en activos fijos y movimientos
asociados a préstamos o aportes de capital.

A diferencia de otros estados financieros, el flujo de caja no contempla partidas contables
como la depreciacidon, ya que su enfoque se centra exclusivamente en las transacciones en

efectivo. Este aspecto resulta fundamental para la toma de decisiones financieras, al permitir



anticipar posibles faltantes de liquidez y evaluar la capacidad operativa del negocio en el corto

o mediano plazo.

Tabla 16. Flujo de caja

FLUJO DE EFECTIVO DE CAJA

DETALLE 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo de efectivo de
operacion $16.003,15 | $18.117,18 | $20.548,31 | $23.344,11 | $26.559,28
Cambio en capital de
trabajo neto $-16.342,11 $16.342,11
Gasto de capital $ -26.340,00 $2.731,76
TOTAL, FLUJO DE
EFECTIVO

Fuente: Elaboracion propia

Al iniciar el proyecto, se registra una salida neta de efectivo de 42.682,11 dolares, resultado
del gasto de capital por la adquisicion del camioén por un valor de 26.340,00 dodlares y del
cambio en el capital de trabajo por 16.342,11 dodlares, necesario para sostener las operaciones

en los primeros meses.

A partir del Afio 1, el flujo de efectivo operativo muestra una tendencia positiva y creciente,
mientras que en el Ao 5 se refleja un ajuste positivo por recuperacion parcial del capital de
trabajo, equivalente a 16.342,11 ddlares, y una entrada de efectivo adicional de 2.731,76

dolares correspondiente al valor residual de los activos.

El flujo de caja acumulado evidencia un crecimiento sostenible, generando una liquidez total
positiva de 45.633,15 dolares al finalizar el quinto afio, lo que confirma la solidez financiera y

la capacidad de recuperacion de la inversion inicial.

7.4. Analisis de sensibilidad

El Valor Actual Neto calculado considera un costo de oportunidad del 17,99 por ciento,
tomando como base los flujos netos generados por el proyecto durante cinco afios. Los ingresos

y egresos estimados permitieron obtener un saldo neto anual creciente, lo que resulté en un



valor actual neto positivo de 72.576,65 dolares, reflejando la viabilidad econdmica del proyecto
para generar valor en el tiempo.

Para evaluar la fuerza financiera del proyecto frente a posibles variaciones en las
condiciones del entorno, se realiz6 un analisis de sensibilidad, aplicando un escenario con una
disminucién del 0,50 por ciento en los ingresos y un incremento del 0,50 por ciento en los
egresos. Bajo estas condiciones mas desfavorables, el nuevo flujo de caja ajustado mantiene
una tendencia positiva, generando un valor actual neto de 72.939,53 ddlares, incluso
ligeramente superior al escenario base debido a la sensibilidad marginal de los datos y al efecto
combinado de los cambios.

Este resultado indica que el proyecto ReforzaCAN presenta una alta resistencia ante
variaciones moderadas en ingresos y costos, lo cual fortalece la confianza en su rentabilidad
futura y en su solidez como inversion.

Tabla 17. Andlisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
Variacion de ingresos -0,50%
Variacion egresos 0,50%
% de oportunidad 17,99%
Ingresos $316.359,46 | $363.813,37 | $418.385,38 | $481.143,19 | $553.314,67
Egresos $299.435,80 $343.557,02 | $394.296,42 | $452.646,74 | $519.749,59
SALDO
VAN

Fuente: Elaboracion propia

La tabla de analisis de sensibilidad permite evaluar el comportamiento del valor actual neto
ante diferentes combinaciones de variaciones en ingresos y egresos. Esta herramienta es clave
para anticipar el impacto financiero de escenarios adversos o favorables, fortaleciendo la toma
de decisiones estratégicas. Se analizaron variaciones porcentuales desde cero por ciento hasta
mas 0 menos nueve por ciento tanto en ingresos como en egresos, generando una matriz que

evidencia el efecto combinado de ambos factores sobre el VAN.



Tabla 18. Analisis de sensibilidad

TABLA DE ANALISIS

INGRESOS

EGRESOS

560.259,19

0%

-0,5%

-1,00%

-1,5%

-2,00%

-2,5%

-3,00%

-3,5%

-4,00%

0%

72576,64539

66236,47497

59896,30455

53556,13413

47215964

40875,793

34535,625

28195,452

21855,282

0,5%

66539,3582

60259,18778

53918,01756

47578,84654

41238,677

34898506

28558,336

232218,165

15877,995

1,00%

60622,07101

34281,50059

47941,73017

41601,55975

35261,389

28921,219

225E1,049

16240.878

9900,7077

1,5%

54544 78381

483046134

41564,442498

35624, 27256

29284102

22945832

16603,761

10265,591

3923,4205

2,00%

48667,49662

42327,32621

35987,15579

29646,98557

23306,815

16966645

10626,474

428B6,3057

-2053,8667

2,5%

42690,20043

36350,03902

30009, 8686

23669,69818

17329,528

10989,357

4645, 1865

-1690,9835

-B031,1539

3,00%

3671292224

30372,75183

24032,58141

17652,41093

11352,241

5012,0702

-1328,1003

-7668, 2707

-14008,441

3,5%

30735,63505

24395,46464

1B8055,29422

11715,1238

5374,9534

-965,21703

-7305,3875

-13645,558

-19985,728

4,00%

24758, 34786

1841817744

12078,00703

5737 83661

-602,33381

-5942,5042

-13282,675

-19622 845

-25963,015

4,5%

1878106067

12440,88025

6100,719857

-239,4505806

-6579,621

-17919,791

-19259,962

-25600,152

-31940,303

5,00%

12B03,77348

6463,603064

123,4326464

-6216,737771

-12556,908

-1E897,079

-25237,249

-31577,419

-37917,59

5,5%

6826,486291

486,3158733

-5853,854544

-12154,02456

-18534,195

-24874,366

-31214,536

-37554,707

-43894,877

6,00%

£49,1991002

-3450,971317

-11831,14173

-18171,31215

-24511,483

-30851,653

-37191,823

-43531,994

-49872,164

6,5%

-5128,08809

-11468,25851

-17808 42893

-24148 58334

-30488,77

-36828,94

-43168,111

-49509,281

-55849 451

7,00%

-11105,37528

-17445,5457

-23785,71612

-30125,88653

-36466,057

-42806,227

-49146,398

-55486,568

-61826,739

7,5%

-17082, 66247

-23422 B32B9

-29763,00331

-36105,17372

-42443 344

-4B785,515

-55123,685

-61465 855

-67804,026

8,00%

-23059,94866

-29400,12008

-35740,2905

-42080,46091

-4B420,631

-54760,802

-61100,972

-67441,143

-73781,313

8.,5%

-29037,23685

-35377,40727

-41717,57768

-48057,7481

-54397,919

-60738,083

-67078,259

-73418,43

-79758,6

9,00%

-35014 52404

-41354 684456

-476594 B6488

-54035,0353

-60375,206

-66715,376

-73055,547

-79395,717

-85735,887

Fuente: Elaboracion propia

El VAN base bajo condiciones normales es de $60.259.19 doélares. Ante un escenario
conservador, con una reduccion del cuatro por ciento en ingresos y un incremento del nueve
por ciento en egresos, el valor actual neto se torna negativo, lo que indicaria un riesgo elevado

y pérdida de rentabilidad.

Por otro lado, en un escenario optimista con aumento en ingresos y control de egresos, el
VAN puede superar los $120.000 doélares, confirmando el alto potencial del proyecto. Se
observa una zona critica (en color rosado en la matriz), en la que las combinaciones de bajas

ventas y altos costos hacen que el proyecto deje de ser viable.

Este analisis demuestra que, aunque ReforzaCAN es financieramente sélido en el escenario
base, su rentabilidad puede verse comprometida si los ingresos disminuyen considerablemente
y los egresos aumentan simultdneamente. Por tanto, es fundamental implementar estrategias de
control de costos fortaleciendo las ventas para mantener la viabilidad del proyecto ante

fluctuaciones del mercado.



7.5 Escenarios

Para determinar los escenarios planteados, se va a considerar en primera instancia el
escenario base, utilizando los datos recopilados durante toda la investigacion. De esta manera,
se plantea recrear el prondstico con base en datos reales. Asi, se determina la TIR, el VPN y
otros indicadores necesarios para el analisis.

7.5.1. Escenario realista

En el escenario realista, las ventas unitarias muestran un crecimiento sostenido, partiendo
de 31.925 unidades en el afio 1 hasta alcanzar 55.838 unidades en el afio 5. Este crecimiento
refleja una buena aceptacion del
El precio unitario se mantiene constante en $9,86, lo que permite una proyeccion estable de los

ingresos anuales, los cuales evolucionan desde $314.785,53 en el primer afio hasta $550.561,86

en el quinto.

Tabla 19. Escenario realista

Ventas unitarias
Precio unitario S
Costos variables unitarios S
Costos fijos al ano

9,86
7,12

producto y una estrategia comercial efectiva.

$ 31.92551 $ 36.714,34 $ 42.221,49 S 48.554,71 $ 55.837,92

S 65.368,44 S 75.173,71 $ 86.449,76 S 99.417,23 $114.329,81

Ano

0

1

2

3

4

Ventas

Costos variable

Costos fijos
Depreciacion

UAII

Impuestos

Utilidad Neta

Flujo Efectivo Operativo
Inversion

S 42.682,11

Flujo de Efectivo Total

Tasarequerida

18%

TIR

VPN

Fuente: Elaboracion propia

La Tasa Interna de Retorno es del 35 % el cual supera ampliamente la tasa de descuento

del 18 %, lo cual indica una alta rentabilidad del proyecto.




El Valor Presente Neto muestra un valor de $20.063,17, lo que confirma que el proyecto
no solo recupera la inversion inicial, sino que también genera valor adicional para los
inversionistas.

Bajo el escenario realista, el proyecto ReforzaCAN es financieramente viable y rentable.
La combinacion de crecimiento sostenido en ventas, control de costos y generacion positiva
de flujos de efectivo contribuye a una sélida posicion financiera. El alto TIR y el VAN
positivo refuerzan la conveniencia de ejecutar el proyecto desde una perspectiva financiera.

7.5.2. Escenario pesimista

A continuacidn, se presenta el escenario pesimista, el cual se basa en los valores del
escenario base. El escenario pesimista considera una reduccion del 2 % en el volumen de ventas
y un aumento del precio unitario a $9,66, lo que representa un panorama mas conservador
frente a factores externos como menor aceptacion del producto, competencia intensa o
contraccion del mercado. Este andlisis es clave para evaluar la viabilidad del proyecto en
condiciones adversas.

Tabla 20. Escenario pesimista

Ventas unitarias S 31.925,51 638,5102 S 31.287,00

Precio unitario S 9,86 0,20 $ 9,66

Costos variables unitarios $ 7,12

Costos fijos al afo S 65.368,44 $§ 75.173,71 §$ 86.449,76 S 99.417,23 $114.329,81

Afo 0|} 2 3 4 5
Ventas

Costos variable

Costos fijos
Depreciacion

UAII

Impuestos

Utilidad Neta

Flujo Efectivo Operativo
Inversién S 42.682,11
Flujo de Efectivo Total
Tasarequerida 18%
TIR
VPN

Fuente: Elaboracion propia




La Tasa Interna de Retorno es de 20,9 %, atn por encima del costo de oportunidad 18 %,
lo que indica que el proyecto sigue siendo viable, aunque con margenes ajustados.
El Valor Presente Neto determina una cantidad de $3.218,06, lo que demuestra que el
proyecto aun genera valor, pero con menor rentabilidad en comparacion al escenario realista,
cuyo Valor Presente Neto fue de $20.063,17.
Bajo este escenario mas desfavorable, ReforzaCAN sigue siendo rentable, aunque con
margenes estrechos. El proyecto logra mantener flujos de efectivo positivos, recupera la
inversion inicial y genera un retorno aceptable.
Sin embargo, este escenario resalta la importancia de una gestion eficiente de costos,
especialmente de los costos fijos, y la necesidad de mantener estrategias de fidelizacion como
de posicionamiento en la marca, para evitar que una caida en la demanda o en precios afecte
seriamente la viabilidad del negocio.

7.5.3. Escenario optimista

Para finalizar, el escenario optimista se plantea un contexto favorable en el que se proyecta
una mejora del 2 % en el volumen de ventas y un incremento en el precio unitario a 10,06
dolares, superior al escenario base. Este panorama refleja una alta aceptacion del producto en
el mercado, una estrategia comercial exitosa y condiciones de entorno positivas.

Tabla 21. Escenario optimista

+51 638,5102 S 32.564,02
0,1972 S 10,06

w
I

Ventas unitarias
Precio unitario

Costos variables unitarios
Costos fijos al afio $ 75.173,71 $ 86.449,76 S 99.417,23 $114.329,81

Afo 0 1 2 3 < =]
Ventas

U A W A

=}
4]
w
=]
]

Costos variable

Costos fijos
Depreciacion

uadl

Impuestos

utilidad Meta

Flujo Efectivo Operativo

Inversian S 42.682,11
Flujo de Efectivo Total

Tasa reguerida 18%
TIR

VRN

Fuente: Elaboracion propia



La Tasa Interna de Retorno es de 62,4 %, muy por encima del costo de oportunidad del 18
%, lo que indica una rentabilidad excepcional.
Mientras que el Valor Presente Neto es de $62.769,66, evidenciando una creacion sustancial
de valor para los inversionistas y alta eficiencia en la asignacion del capital.
El analisis del mejor escenario confirma que ReforzaCAN tiene un alto potencial de
crecimiento y rentabilidad si las condiciones del mercado se alinean de forma favorable.
La solidez de los indicadores financieros, asi como el elevado flujo de caja operativo
proyectado, validan la conveniencia del proyecto bajo este contexto, reforzando la seguridad

de los inversionistas a largo plazo.
7.6. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas necesario para cubrir todos los
costos del negocio, es decir, el momento en el que los ingresos totales igualan a los costos
totales, sin generar pérdidas ni utilidades. Nota: Para visualizar el punto de equilibrio, dirijase
al Anexo 11.

Tabla 22. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

350.000,00

300.000,00

250.000,00 /
200.000,00 23,857

150.000,00
100.000,00

50.000,00

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000

— Costo total INGRESOS

Fuente: Elaboracion propia



El analisis del punto de equilibrio evidencia que ReforzaCAN debe alcanzar al menos
23.857 unidades vendidas al mes para operar sin pérdidas. Este valor debe tomarse como
referencia estratégica minima para los objetivos comerciales, campafias de ventas y analisis de
rentabilidad.

Adicionalmente, permite tomar decisiones informadas sobre precios, reduccion de costos,
estrategias de volumen y analisis de riesgos frente a variaciones del mercado.

Nota: Para revisar toda la informacion detallada del plan financiero, dirijase al Anexo 11.
7.7. Indicadores Financieros

Para esta seccion, se presentan los resultados obtenidos de tres indicadores clave: VAN,
TIR. Estas herramientas permiten evaluar la viabilidad financiera y la rentabilidad del proyecto
ReforzaCAN. A continuacion, se presenta el VAN determinado en la proyeccion financiera de
cinco afos, correspondiente al escenario realista.

Tabla 23. Indicadores

Flujo de Efectivo Total

Tasa requerida 18%
TIR
VPN

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, el andlisis financiero del escenario realista demuestra que el proyecto
ReforzaCAN es financieramente viable y atractivo para los inversionistas. El Valor Actual
Neto positivo de $20.063,17 indica que el negocio no solo recupera su inversion inicial, sino
que genera excedentes que agregan valor a los socios. La Tasa Interna de Retorno del 35 %
supera ampliamente el Costo Promedio Ponderado de Capital estimado en 18 %, lo que
evidencia una rentabilidad sélida con el tiempo. Estos indicadores reflejan un balance adecuado
entre riesgo y retorno, posicionando a ReforzaCAN como un emprendimiento con potencial de

crecimiento, generacion de utilidades atractivas en el mercado ecuatoriano.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La elaboracion del spray natural ReforzaCAN responde a una necesidad real del mercado
ecuatoriano, ofreciendo una solucion efectiva, segura y amigable con el medio ambiente, que
aporta positivamente al entrenamiento del cachorro. La alta aceptacion del producto en la fase
de prototipo, 78,6 %, demuestra que la demanda es positiva, existiendo un nicho de mercado

enfocado en adquirir alternativas sostenibles que contribuyan al cuidado animal.

El enfoque de la investigacion abarca desde el estudio del mercado hasta el analisis técnico:
legal, financiero, internacional, comercial y de mercadeo. De esta manera, se confirma la
viabilidad operativa del proyecto. La estrategia de distribucion B2B y B2C, junto con un
margen de utilidad del 55,3 %, evidencia que el modelo de negocio es rentable y con potencial

de crecimiento constante, tanto a nivel nacional como internacional.

Los componentes naturales y el compromiso con el bienestar animal posicionan a la marca
como una propuesta de valor diferenciada en el mercado. Su formula, libre de quimicos toxicos
perjudiciales para la salud, junto con el uso de envases biodegradables, reduce el impacto

ambiental y promueve la tenencia responsable de perros.



Recomendaciones

e Fortalecer estrategias en la educacion del cliente en base a una buena comunicacion,
enfocandose en los beneficios que promueve el uso de un producto ecoldgico. Este apartado es
clave para el desarrollo de campafias informativas que resalten la diferencia que ofrece
ReforzaCAN frente a productos quimicos convencionales, lo cual permitirad generar confianza

con el cliente.

e Buscar certificaciones oficiales tanto nacionales como internacionales que califiquen la
seguridad, calidad y eficiencia del producto. Esto reforzara el acercamiento a nuevos mercados
con mayor facilidad, respondiendo a los requerimientos tanto de los vendedores como del tutor

responsable, que exige productos de calidad.

e Establecer alianzas estratégicas con centros veterinarios, tiendas pet friendly,
supermercados y plataformas online, lo cual permita ampliar el alcance de la marca, generando
una amplia red de distribuidores que promuevan activamente el uso de productos naturales. De
la misma manera, es recomendable continuar con el desarrollo de nuevas presentaciones o

lineas complementarias que expandan el catdlogo de la empresa, creando mayor acercamiento.
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ANEXO

Anexo 1. Ordenanza Guayaquil

Figura 48. Anexo 2. Ordenanza Guayaquil
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Link: https://www.guayaquil.gob.ec/wp-
content/uploads/Documentos/Gacetas/Periodo%202019-2023/Gaceta-58.pdf



https://www.guayaquil.gob.ec/wp-content/uploads/Documentos/Gacetas/Periodo%202019-2023/Gaceta-58.pdf
https://www.guayaquil.gob.ec/wp-content/uploads/Documentos/Gacetas/Periodo%202019-2023/Gaceta-58.pdf

Anexo 3. Ordenanza Quito

Figura 49. Anexo 4. Ordenanza Quito

ORDENANZA METROPOLITANA No. 019 - 2020

EXPOSICION DE MOTIVOS

Existen vacios normativos que han dado como resultado el inadecuado manejo de la fauna
urbana, vulnerando el bienestar animal genera un grave riesgo para la salud publica en el Distrito
Metropolitano de Quito, estos vacios han impedido la implementacion de la politica publica
necesaria para atender esta emergente realidad, que promueva de forma efectiva la tenencia
responsable y que garanticen una convivencia armonica entre las personas y la fauna urbana en
el Distrito Metropolitano de Quito.

Imposibilitando al Gobierno Auténomo Descentralizado del Distrito Metropolitano de Quito,
contar con un registro certero de la cantidad de animales de compariia que se encuentran en
estado de abandono, maltratados, enfermos e incluso siendo faenados para consumo humano,
tampoco existe un dato concreto de quien, quienes o que interviene en el manejo de la fauna
urbana, asi como tampoco existe un diagnastico sustentado del estado real de este manejo, ni la
normativa aplicable para el efectivo manejo institucional y la eficiente regulacion del bienestar
animal en la tenencia, crianza, comercializacion, reproduccion, transporte y eutanasia animal,
bajo un enfoque sistémico, que no solo aborda a los animales de compania, debiendo desarrollar
y sostener de forma permanente la politica publica involucrando a todos los actores tales como:
colegios profesionales, prestadores de servicios v a la ciudadania en general, entre otros.

Con el avance del tiempo v el desarrollo de las ciudades, se van generando nuevas necesidades a
considerar para mantener una convivencia armonica entre todos los seres vivos que habitan en
los distintos ecosistemas que van acaparando las grandes urbes. Es ahi donde surgen las

imimabiras o ararmackae lamiclabrac mara nracantalar lae darachae Ao bndne wra cas nara lae

Link: https://www7.quito.gob.ec/mdmq_ordenanzas/Administraci%C3%B31n%202019-
2023/Proyectos%20ordenanzas/9/ORD-019-2020-MET-FAUNA-URBANA..pdf



Anexo 5. Ordenanza Cuenca

Figura 50. Anexo 6. Ordenanza Cuenca

cuenca

GAD MUMICIBAL

ORDENANZA PARA EL CONTROL Y MANEJO DE LA FAUNA URBANA Y
LA PROTECCION DE ANIMALES DOMESTICOS DE COMPANIA DEL
CANTON CUENCA

EL GAD MUNICIPAL DEL CANTON CUENCA
CONSIDERANDO:

Que, los articulos 264 de la Constitucion de la Republica; 7, 57 literal a) y
322 del Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia vy
Descentralizacion, sefiala que para el pleno ejercicio de sus competencias se
reconoce a los Gobiernos Autonomos Descentralizados cantonales, la
capacidad para dictar normas de caracter general a través de ordenanzas.

Que, el articulo 71 de la Constitucion de la Republica, reconoce a la
naturaleza como sujeto de derechos, por el cual la naturaleza o Pacha
Mama, donde se reproduce y realiza la vida, tiene derecho a que se respete
integralmente su existencia y el mantenimiento y regeneracion de sus ciclos
vitales, estructura, funciones y procesos evolutivos.

Que, el mismo articulo 71 de la Constitucion de la Republica del Ecuador,
sefiala que el Estado incentivara a las personas naturales vy juridicas, v a los

Link:https://www.cuenca.gob.ec/system/filessORDENANZA%20PROTECCI%C3%93N%?2
0ANIMALES%20DOM%C3%89STICOS%20DE%20COMPA%C3%91%C3%8DA..pdf



Anexo 7. Encuesta de validacion del producto

Encuesta de validacion, viabilidad y rentabilidad

Estamos desarrollando un spray natural, disefiado para entrenar a tu cachorro y evitar que
orine en lugares inadecuados dentro del hogar. Su formula, elaborada con ingredientes
naturales, ofrece una alternativa segura para tu mascota, tu familia y el medio ambiente,
corrigiendo habitos higiénicos de manera efectiva, amable y sin quimicos agresivos.

Ademdas, neutraliza olores desagradables y contribuye a una convivencia mas armonica entre
los tutores y sus mascotas. Tu opinion es fundamental para validar su funcionalidad, conocer
tus preferencias como consumidor y llevar esta propuesta innovadora al mercado.

1.;Le gustaria usar un spray natural que ayude al entrenamiento del cachorro?

o Si, me gustaria mucho

o Tal vez, si funciona bien

o No

2.;Qué tan facil considera que seria integrar el uso de un spray natural para entrenar
al cachorro de su rutina diaria y adiestramiento?

o Muy Facil

o Facil

o Dificil

o Muy dificil

3. ¢Qué es mas importante para usted al elegir un producto para su mascota?

o Que sea natural y seguro

o Que sea efectivo con resultados rapidos

o Que tenga buen olor para el hogar

o Que sea recomendado por veterinarios y bioquimicos

o Que proteja el medio ambiente

4.;Qué factores le motivarian a recomendar este producto a otras personas?

o Eficacia en el entrenamiento

o Ingredientes naturales

o Impacto ecoldgico positivo

o Relacion, calidad, precio

5. Estaria dispuesto(a) a pagar $10,50 mas IVA por un spray natural de 250 ml?

o St

o No

6.;Cuantas veces estaria dispuesto adquirir el producto?

o 2 veces al mes

o 1 vez al mes

o Cada 2 a 3 meses

7.Si ve que su cachorro mejora su comportamiento en 1 a 3 semanas, ;Volveria a
comprar el spray para reforzar su entrenamiento o para otro cachorro?

o Si lo compraria, para seguir reforzando su entrenamiento

o Si lo compraria, para usarlo también con futuros cachorros

o No, solo lo compraria una vez

8.;Estaria interesado en recibir una asesoria técnica rapida sobre adiestramiento de
cachorros junto con la compra del spray?

o Si, definitivamente

o Tal vez



o No, no es necesario
9. (Qué tan interesado(a) estaria en adquirir el producto?

o Muy interesado, me gusta la presentacion, beneficios y facilidad de uso

o Medianamente interesado, la presentacion no me parece muy atractiva, podria mejorar
o Nada interesado, La presentacion no es nada atractiva

10. ;Cual seria una recomendacion o mejora para el producto?



Anexo 8. Resultados de la encuesta de validacion

Figura 51. Anexo 9. Resultados de la encuesta de validacion

Form_Responses1 v

Marca temporal v

@

1. ¢Le gustaria usar un spray natural que ayt v

3. {Qué es mds importante para usted al ele¢ v

4. ;Qué factores le motivarian a recomendar « v

S, it uuuany

SiLE!

e

11U 2U£0 10.10.99 O, IS gustaiia (Huuiu QuE Sca Hiatuial y Seyuly
27/04/2025 18:20:51  Si, me gustaria mucho Que sea natural y seguro Tal vez Entre
27/04/202518:22:58  Si, me gustaria mucho Que sea efectivo con resultados rapidos Si, sin dudarlo Menc
27/04/2025 18:23:00  Si, me gustaria mucho Que sea recomendado por veterinarios y bioquimi Tal vez Entre
27/04/2025 18:23:42 Tal vez, si funciona bien Que tenga buen olor para el hogar Si, sin dudarlo Entre
27/04/2025 18:29:00  Si, me gustaria mucho Que sea natural y seguro Si, sin dudarlo Menc
27/04/2025 18:30:00 Tal vez, si funciona bien Que sea natural y seguro Tal vez Entre
27/04/2025 18:30:27 Tal vez, si funciona bien Que sea natural y seguro Si, sin dudarlo Entre
27/04/202518:30:48  Si, me gustaria mucho Que sea natural y seguro Si, sin dudarlo Entre
27/04/2025 18:32:14  Tal vez, si funciona bien Que sea recomendado por veterinarios y bioqul’mi. Si, sin dudarlo Entre
27/04/202518:33:08  Si, me gustaria mucho Que tenga buen olor para el hogar Si, sin dudarlo Menc
27/04/2025 18:33:12  Tal vez, si funciona bien Que sea recomendado por veterinarios y bioquimi Tal vez Menc
27/04/2025 18:33:38  Si, me gustaria mucho Que sea natural y seguro Si, sin dudarlo Entre

+ = B Respuestas de formulario 1 ~ <

Link: https://docs.google.com/forms/d/1bQKvpK-
z pumJNKerSfyeqGFZWyLeycwRD{t9goNmNc/edit#responses

Anexo 10. Encuesta final

Encuesta para el desarrollo de un spray natural para entrenamiento de cachorros

Objetivo: Recoger informacion relevante sobre las preferencias, habitos de consumo y
percepcion del consumidor. Respecto a un nuevo producto como es el caso de
"ReforzaCAN", un spray natural, ecologico y seguro, enfocado en aportar al entrenamiento
de cachorros. Esta informacion servird para definir la estrategia de marketing. (Producto,
Precio, Plaza y Promocion).
Seccion segmentacion

1. ;Cual es su lugar de residencia?

g

,Cual es su edad?
Menos de 18 afos
18 a 25 anos

26 a 35 anos

36 a 45 afnos

46 a 60 anos

Mas de 60 afios

. Cual es su género?
Femenino

Masculino

Otro

4. ;Cual es su nivel educativo?
Secundaria

O O O W OO0 0 0 0 O0


https://docs.google.com/forms/d/1bQKvpK-z_pumJNKgrSfyeqGFZWyLeycwRDft9ggNmNc/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1bQKvpK-z_pumJNKgrSfyeqGFZWyLeycwRDft9ggNmNc/edit#responses

Bachillerato

Tercer nivel (Universitario o Tecnologia)
Cuarto Nivel

Doctorado

b

. Cual es su tipo de vivienda?
Departamento con jardin
Departamento sin jardin

Casa con patio

Otro

. Cual es su nivel economico actualmente?
Gano menos de $450.00

Gano entre $451.00 a $800.00

Gano entre $801.00 a $1500.00

Gano mas de $1501.00

,Cuantos perros tiene actualmente?
1 perro

a 3 perros

Mas de 3 perros

Ninguno

.Qué edad tiene su perro?
Menos de 3 meses

Entre 3 a 6 meses

Entre 6 a 12 meses

Mas de 12 meses

,Como calificaria su estatus econémico actual?

Bajo (me cuesta cubrir necesidades basicas)

Medio bajo (cubro lo esencial, pero sin mayores comodidades)
Medio (cubro mis necesidades y algunos gustos personales)
Medio alto (tengo estabilidad y capacidad de ahorro)

Alto (tengo alta capacidad adquisitiva y financiera)

O0OO0O0D0OY OO0O0O0O®O0O0O00NO00O0O0%® 00O0O0

10. ;De cada 10 personas que ingresan a una tienda veterinaria, cuintas cree usted

que compran al menos un producto?
o 1 a2 personas
o a4 personas
o 5a 6 personas
o 7 a 8 personas
o 9a 10 personas
o No estoy seguro(a)

11. ;Cuenta usted con un presupuesto mensual destinado para el cuidado de su

mascota?

Si, menos de $10

Si, entre $11 y $25

Si, entre $26 y $50

Si, mas de $50

No tengo un presupuesto fijo

No destino presupuesto para mi mascota

O O O O O O



Seccion productos

12.

o O

= O O O O O

o O O O O

6.

.Le gustaria usar un spray natural (ReforzaCAN) que aporte al entrenamiento

de cachorros?

Si, me gustaria mucho
Tal vez, si funciona
No

. (Qué tan facil considera que seria integrar el uso del spray natural en su rutina

diaria?
Muy facil
Facil
Dificil
Muy dificil

. ¢ Qué caracteristicas valora mas en un producto para su mascota? (Puede elegir

hasta 3)

Que sea natural y seguro

Que sea efectivo y ofrezca resultados rapidos
Que tenga un buen olor, agradable para el hogar
Que sea recomendado por veterinarios

Que contenga ingredientes ecologicos

Que sea facil de aplicar

. ¢ Qué factores lo motivarian a recomendar este producto a otros duefios de

perros? (Puede seleccionar varias opciones)
Eficacia en el entrenamiento

Ingredientes naturales

Presentacion amigable con el medio ambiente
Relacion "calidad / precio”

Olor agradable

,Qué tipo de presentacion le pareceria mas adecuada para este spray?
120 ml (uso puntual o viajes)

250 ml (uso doméstico)

360 ml (uso frecuente)

500 ml (varios perros o uso intensivo)

750 ml (uso profesional o comercial)

Seccion precio

17.

o O O O

(Estaria dispuesto(a) a pagar USD $10,50 + IVA por un spray natural de 250
ml?

Si

No

. ,Con qué frecuencia considera que compraria este producto si le ofrece buenos

resultados?
veces al mes
1 vez al mes
Cada 2 a 3 meses
Solo una vez



19. Si observa que su cachorro mejora en 1 a 3 semanas, ;Volveria a comprar el

producto?
o Si, para seguir reforzando el entrenamiento
o Si, para usarlo con futuros cachorros
o No, solo lo compraria una vez

20. ;Qué tan importante es el precio al momento de elegir un producto para el

cuidado de su mascota?
o Muy importante, siempre comparo precios antes de comprar
o Importante, pero también considero la calidad
o Poco importante, priorizo otros factores
o No es importante, compro lo que considero necesario
o No estoy seguro(a)

Seccion plaza

21. ;En qué lugar preferiria comprar este tipo de producto?
Tiendas fisicas para mascotas

Tiendas en linea

Clinicas veterinarias

Supermercados

Redes sociales (Instagram, WhatsApp, etc.)

O O O O O

22. ;Qué tan importante es para usted que el producto esté disponible en

plataformas de venta internacionales (como Amazon, eBay, etc.)?
Muy importante
Algo importante
Poco importante
Nada importante

o O O O

23. ;Qué tan dispuesto(a) estaria a esperar o moverse para conseguir un spray

natural para entrenar a su cachorro?

Solo lo compraria si lo venden cerca de mi casa
Puedo esperar unos dias si lo entregan a domicilio
Iria a otra zona si el producto realmente vale la pena
Solo lo compraria si esta disponible en internet

No haria ningtin esfuerzo extra para conseguirlo

o O O O O

Seccion promocion

24. ;Como preferiria conocer nuevos productos para mascotas?

Redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook)

Recomendacion de veterinarios

Publicidad en linea (Google, banners, etc.)

Tiendas especializadas

Influencers o creadores de contenido sobre mascotas

Ferias de productos para mascotas

Videos en plataformas como YouTube o TikTok

25. ¢Estaria interesado(a) en recibir una guia o asesoria breve sobre adiestramiento
junto con el producto?

o Si, definitivamente

O O O O O O O



o Tal vez

o Si

o No

26. ;Qué tipo de promocion le resultaria mas atractiva al momento de adquirir un
spray natural para cachorros?
Descuento por primera compra

2x1 o productos complementarios gratis
Envio gratuito

Cupones digitales o codigos promocionales
Prueba gratuita o muestra inicial

No me interesan las promociones

© O O O O O

Anexo 11. Resultados de la encuesta

Figura 52. Anexo 12. Resultados de la encuesta

=]

1. ;Cudl es su lugar de residencia? v 2. ;Cudl es suedad? v 3. ;Cudl es sugénero? » 4. ;Cuél es su nivel educativo? v 5. ;Cudl es su tipo de v|

Form_Responsesi v

Marca temporal v

2 24/05/202517:25:40  Chillogalllo 18 a 25 afios Masculino Tercer nivel (Universitario o Tecnolo Otro

3 24/05/202517:28:05 Quitumbe 26 a 35 afios Femenino Cuarto Nivel Departamento con jardi

4 24/05/202517:31:16  La Floresta 26 a 35 afios Otro Tercer nivel (Universitario o Tecnolo Departamento sin jardir

5 24/05/202517:33:21 Santa Rita 36 a 45 afios Masculino Cuarto Nivel Casa con patio

6 24/05/202517:35:10  ElInca 46 a 60 afios Femenino Doctorado Casa con patio

7 24/05/2025 17:37:01 El Bosque Mas de 60 afios Masculino Doctorado Otro

8 24/05/2025 17:38:23 Cacerlen Menos de 18 afios Femenino Bachillerato Departamento con jardi

9 24/05/2025 17:39:47 Solanda 18 a 25 afios Masculino Tercer nivel (Universitario o Tecnolo Departamento con jardi

10 24/05/202517:41:31 La Ecuatoriana 36 a 45 afios Masculino Cuarto Nivel Casa con patio

" 24/05/202517:42:46  El Jardin 26 a 35 afios Masculino Tercer nivel (Universitario o Tecnolo Otro

12 24/05/2025 17:44:17 La Concordia 26 a 35 afios Femenino Tercer nivel (Universitario o Tecnolo Otro

13 24/05/202517:45:53  El Batan 46 a 60 afios Femenino Cuarto Nivel Otro

14 24/NR/IN?R 174718  Caminne dal [ur 1R a 25 afine Macrilinn Tarrar nivel (Il Inivarsitarin o Tecnnln Nenartamantn ean iardi
+ = E Respuestas de formulario1 ~ <

Link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T-
lu3nUewgcONYuNBjlKjEglvekAnR1UobbMf2e5DRA/edit?resourcekey=&21d=146593379
3#01d=1465933793



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T-1u3nUewgc0NYuNBjlKjEgIvekAnR1UobbMf2g5DRA/edit?resourcekey=&gid=1465933793#gid=1465933793
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T-1u3nUewgc0NYuNBjlKjEgIvekAnR1UobbMf2g5DRA/edit?resourcekey=&gid=1465933793#gid=1465933793
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T-1u3nUewgc0NYuNBjlKjEgIvekAnR1UobbMf2g5DRA/edit?resourcekey=&gid=1465933793#gid=1465933793

Anexo 13. Landing Page
Figura 53. Anexo 14. Landing Page

Inicio Sobre Mi Servicios Agenda una consulta Testimonios Contictanos

Nuestra

ReforzaCAN nacié para ofrecer una
solucién natural y efectiva al entrenamiento
de cachorros, especialmente en la etapa en la
que comienzan a orinar en lugares
inapropiados. Nuestro spray ecolégico actia
como apoyo clave para ensefiarles, de forma
respetuosa y segura, a identificar déonde no
deben hacerlo. Libre de quimicos agresivos,
ReforzaCAN cuida del cachorro, protege el
hogar y contribuye al bienestar del entorno.

Nuestros servicios

Inicio Sobre Mt Servicios  Agendaunaconsulta  Testimonios  Contiictanos

a

Lo que ReforzaCAN tiene para ofrecer

Inicio Sobre Mi Servicios  Agendaunaconsulta  Testimonios  Contiictanos

a

Agenda con nosotros

ReforzaCAN es mis que un producto: es
una red de personas comprometidas con el
bienestar animal. Nuestro equipo est4
conformado por profesionales y amantes
de las mascotas que acompanan a familias
en su proceso de aprendizaje canino. Si
deseas distribuir el producto o necesitas
orientacién para usarlo correctamente,

agenda una cita con nosotros.

Agenda una cita e




Inicio  SobreMi  Servicios  Agendaunaconsulta  Testimonios  Contictanos

QQ Después de probar muchos productos, ReforzaCAN fue el inico
que realmente ayudé a mi cachorro a dejar de orinar donde no

debia. Estoy feliz y sorprendida con lo répido que funcioné.

- Gabriela Torres, Quito

QQ Me encanta que no tenga quimicos y que ademds venga en un
envase biodegradable. Es bueno para mi perrita y también para

el planeta.

- Carlos Estévez, Quito

QQ Como veterinario, recomiendo ReforzaCAN a mis clientes. Es una
opcion efectiva y segura para educar cachorros sin dafar su

bienestar.

- Dr. Santiago Jacome, Quito

i v

Inicio  SobreMi  Servicios  Agendaunaconsulta  Testimonios  Contictanos

Link: https://edu-can-landing.my.canva.site/reforzacan-landing



https://edu-can-landing.my.canva.site/reforzacan-landing

Anexo 15. Elaboracion del producto

Figura 54. Anexo 16. Elaboracion del producto
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Anexo 17. Video - Prueba del producto

Figura 55. Anexo 18. Video - Prueba del producto
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Anexo 19. Analisis de plan financiero

Figura 56. Anexo 20. Video - Prueba del producto

ACTIVOS FUOS
DESCRIPCION TOTAL
Camidn 5 26.340,00
Adecuacion de bodega (estanterias, estibas, carretones) ] 1.000,00
Mobiliarie de eficina (compudor, escriterio, sillas, camara, 3 1.500,00 Cargo
impresora)
Routery red interna ] 600,00 Conductores / repartidores
Sistema de facturacién e inventario 5 1.200,00 Coordinador logistico / bodega
Dominlo web y sitio web § 700,00 Administrative /atenclén pedidos
Equipos de seguridad (extintores, sefialética) ] 250,00 Coordinador de compras
Letrero, publicidad ] 500,00 Coordinador / jefe operativa
TOTAL $ 32.090,00 Total sueldos mensuales
GASTOS FlIOS
PROYECCION 3
DESCRIPCION CNTD MES WALOR MENSUAL MESES ANUAL
Bodega de alguiler 35 200,00 |5 600,00 | & 2.400,00
Electricidad 3|3 100,00 | g 300,00 | 1.200.00
Agua HE 30,00 | ¢ 90,00 | & 360,00
Internet / Teléfono BE 80,00 | 4 240,00 | § 360,00
Mantenimientos 3|3 65,00 | g 195,00 | & 780,00
Seguro camion HE 200,00 | ¢ 500,00 | 240000
Gasolina 3|3 150,00 | g 450,00 | & 1.800,00
Seguros less HE 930,00 | ¢ 2.790,00 | & 11.160,00
Sueldos 2|5 2.850,00 [ o sccnnnl e 3g9nnan

Link:
https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox/FMfcezQbfnxmTVbkGrwBvsrrXcvscfdL ?projector
=]&messagePartld=0.1

Anexo 21. Presentacion final

Figura 57. Anexo 22. Presentacion final
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Link: https://www.canva.com/design/DAGj6sf90ho/B0aMCUiBfp2MTB1s71p Gw/edit



https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox/FMfcgzQbfnxmTVbkGrwBvsrrXcvscfdL?projector=1&messagePartId=0.1
https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox/FMfcgzQbfnxmTVbkGrwBvsrrXcvscfdL?projector=1&messagePartId=0.1
https://www.canva.com/design/DAGj6sf9oho/B0aMCUiBfp2MTB1s71p_Gw/edit

