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Resumen

El presente estudio desarrolla una propuesta de emprendimiento orientada a la
fabricacidn de refugios para perros a partir de material reciclado PET en la ciudad de
Guayaquil, integrando criterios de sostenibilidad ambiental y gestion empresarial. La
investigacion analizo la problemética asociada a la acumulacién de residuos plasticos
y la limitada disponibilidad de refugios accesibles y duraderos para organizaciones de
rescate animal, con el objetivo de disefiar y validar una solucién técnica, comercial y
financieramente viable. La metodologia incluyé revision documental, analisis
estratégico (PESTEL, Porter, FODA y Lean Canvas), desarrollo y mejora de prototipos,
validacién de mercado y elaboracion de un plan de marketing y estudio financiero. Los
resultados evidencian que es posible producir estructuras funcionales y resistentes con
costos competitivos, existiendo ademas aceptacion potencial en el mercado objetivo.
El analisis financiero demuestra que el proyecto puede alcanzar sostenibilidad
econdmica bajo una adecuada gestion operativa y comercial. El trabajo aporta un
modelo replicable que junta economia circular e impacto social dentro de un esquema
empresarial estructurado.

Palabras clave: sostenibilidad, economia circular, emprendimiento social,

reciclaje, ecodisefo, bienestar animal, responsabilidad social.
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Abstract

This study develops an entrepreneurial proposal focused on the manufacture of dog
shelters using recycled PET material in the city of Guayaquil, integrating environmental
sustainability and business management criteria. The research analyzed the issues
related to plastic waste accumulation and the limited availability of accessible and
durable shelters for animal rescue organizations, with the objective of designing and
validating a technically, commercially, and financially viable solution. The methodology
included documentary review, strategic analysis (PESTEL, Porter, SWOT, and Lean
Canvas), prototype development and improvement, market validation, and the
preparation of a marketing plan and financial analysis. The results show that it is
feasible to produce functional and durable structures at competitive costs, with
potential acceptance within the target market. The financial analysis demonstrates that
the project can achieve economic sustainability under proper operational and
commercial management. The study provides a replicable model that integrates
circular economy principles and social impact within a structured business framework.

Keywords: sustainability, circular economy, social entrepreneurship.
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Introduccién

El crecimiento urbano y el aumento en el consumo de plasticos han generado
impactos ambientales significativos, especialmente por la acumulacion de residuos de
tereftalato de polietileno (PET), material que presenta un proceso de degradacion
prolongado. En Ecuador, y particularmente en la ciudad de Guayaquil, la gestion de
residuos reciclables aun presenta limitaciones en términos de recuperacion,
reutilizacion y transformacion productiva. Esta situacion evidencia la necesidad de
promover iniciativas que integren criterios de economia circular y sostenibilidad
ambiental dentro de modelos de negocio estructurados.

De manera paralela, el incremento de la tenencia de mascotas y la presencia
de perros en situacién de abandono han generado una demanda constante de
soluciones de alojamiento adecuadas. Diversas fundaciones y actores comunitarios
enfrentan restricciones presupuestarias para adquirir refugios duraderos, higiénicos y
resistentes a las condiciones climaticas locales. En este contexto, se identifica una
oportunidad para disefiar y producir estructuras funcionales que utilicen materiales
reciclados, reduciendo costos y aportando a la gestion responsable de residuos.

El presente estudio tiene como finalidad disefar y validar un plan de negocio
gue resuelva la problematica socioambiental relacionada con la acumulacion de
residuos PET y la carencia de refugios adecuados para perros, con el propdésito de
desarrollar y validar una propuesta de producto sostenible. La investigacion integra
revision documental, levantamiento de informaciéon en campo, disefio de prototipos y
validacion técnica y comercial, con el objetivo de determinar la factibilidad, viabilidad y
sostenibilidad del proyecto en el entorno urbano de Guayaquil.

El estudio se organiza en ocho capitulos estructurados de manera secuencial.
El Capitulo 1 aborda el marco tedrico y el analisis contextual del problema, incluyendo
informacion obtenida mediante investigacién de campo. El Capitulo 2 delimita la

problematica central y presenta el arbol de problemas y los antecedentes técnicos
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relevantes. El Capitulo 3 desarrolla la propuesta de negocio, el encaje problema—
solucién y las herramientas estratégicas de analisis (Lean Canvas, PESTEL, cinco
fuerzas de Porter y FODA).

El Capitulo 4 presenta la validacion de factibilidad, viabilidad y deseabilidad,
sustentada en pruebas técnicas y analisis de mercado. El Capitulo 5 expone las
mejoras implementadas en el prototipo, derivadas del proceso de validacién. El
Capitulo 6 formula el plan de marketing, definiendo el mercado meta, las estrategias
comerciales, el presupuesto y los indicadores de control. Finalmente, el Capitulo 7
desarrolla el analisis financiero, incluyendo estructura de costos, proyecciones, punto
de equilibrio y evaluacion de rentabilidad, con el fin de determinar la sostenibilidad

econdmica del proyecto.

Objetivos

Objetivo General

Disefar y validar un plan de negocio que resuelva una problematica
socioambiental en el contexto urbano de Guayaquil, mediante investigacion
documental y de campo, para identificar una oportunidad de solucién sostenible con

impacto social y ambiental.

Objetivos Especificos

1. Identificar las principales necesidades y probleméaticas del segmento
seleccionado relacionadas con el bienestar animal y la contaminaciéon
ambiental.

2. Examinar alternativas de solucién mediante procesos de ideacién y prototipado,
considerando criterios de innovacion y sostenibilidad.

3. Evaluar la factibilidad, viabilidad y deseabilidad de la solucién propuesta, a partir

del estudio de mercado Y la validacion funcional.
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1. Fase de Empatia

1.1 Marco tedrico

1.1.1 Contexto global de la probleméatica ambiental por residuos plasticos

La gestion inadecuada de residuos sélidos representa uno de los principales
desafios ambientales en las ciudades de paises en desarrollo, debido a la limitada
infraestructura de recoleccion y tratamiento, lo que genera acumulacién de desechos y
contaminacion de ecosistemas urbanos (Abarca-Guerrero, Maas, & Hogland, 2015).

El incremento de residuos plasticos ha impulsado la necesidad de transitar hacia
procesos sostenibles, donde los materiales son reincorporados en nuevos ciclos de
produccién, reduciendo la extraccién de recursos naturales y el volumen de desechos
(Braungart & McDonough, 2018).

En este marco, la economia circular se presenta como una alternativa
estratégica para enfrentar la problematica ambiental, al promover la reutilizacion de
materiales y la reduccién del impacto ecologico en los procesos productivos (Ellen
MacArthur Foundation, 2022).

Desde la perspectiva latinoamericana, la implementacién de modelos de
economia circular representa una oportunidad para generar innovacion productiva,
empleo verde y sostenibilidad ambiental en contextos (CEPAL, 2022).

En Ecuador, la gestion integral de residuos sélidos continda siendo un reto
institucional, evidenciandose la necesidad de fortalecer procesos de reciclaje y
aprovechamiento de materiales plasticos para reducir la presion ambiental sobre los
rellenos sanitarios (Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica , 2023).

Los datos nacionales reflejan que una proporcién significativa de los residuos
municipales corresponde a plasticos de un solo uso, lo que evidencia el potencial
existente para su aprovechamiento en nuevos procesos productivos ( Instituto Nacional

de Estadistica y Censos (INEC), 2021).
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1.1.2 Enfoque ambiental y sostenibilidad aplicada a materiales reciclados

La contaminacién por plasticos constituye una amenaza directa para los
ecosistemas y la salud humana, debido a su lenta degradacion y dispersion en entornos
urbanos y naturales (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(PNUMA ), 2023).

El aprovechamiento de plastico reciclado en nuevos productos contribuye a
disminuir la huella ambiental y favorece la transicion hacia sistemas productivos
sostenibles basados en la reutilizacién de materiales (Banco Mundial, 2022).

En América Latina, los modelos de produccién basados en reciclaje han
demostrado ser una alternativa viable para reducir contaminacion y generar cadenas de

valor con impacto social positivo (Barrera & Garcia, 2020).

1.1.3 Bienestar animal como problematica social urbana

El bienestar animal en contextos urbanos se ha convertido en un componente
relevante de la salud publica, debido al aumento de animales en situacién de calle y la
limitada capacidad de atencién de refugios y municipios (Organizacién Mundial de la
Salud (OMS), Salud y bienestar animal en contextos urbanos — One Health, 2023).

En Ecuador, el abandono de perros representa un problema creciente, asociado
a factores econdmicos y culturales, lo que genera sobrepoblacién canina y condiciones
de vulnerabilidad en entornos urbanos (Gomez & Rivera, Proteccion animal y
comportamiento ciudadano en ciudades latinoamericanas, 2022).

Las fundaciones de rescate animal cumplen un rol fundamental en la atencion
de perros abandonados, aunque enfrentan limitaciones econémicas para proporcionar
infraestructura adecuada de refugio (GOmez & Rivera, Situacién del abandono de perros

en Ecuador y rol de las fundaciones de rescate, 2022).
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1.1.4 Consumo responsable y tendencias de mercado sostenible

Los consumidores latinoamericanos muestran una creciente preferencia por
productos sostenibles y marcas con proposito social, especialmente aquellas que
integran soluciones ambientales en sus propuestas comerciales (NielsenlQ, Tendencias
de consumo responsable en América Latina, 2022).

Esta tendencia favorece el desarrollo de emprendimientos que combinan
innovacion, sostenibilidad y compromiso social, generando diferenciacion en mercados

emergentes (Manzini, 2019).

1.1.5 Economia circular

La economia circular se define como un modelo de producciéon y consumo
orientado a mantener los materiales en uso el mayor tiempo posible, reduciendo la
generacion de residuos y reincorporando recursos al ciclo productivo mediante procesos
de reciclaje, transformacion y reutilizacion. En el caso especifico del plastico PET, este
modelo permite convertir residuos posconsumo en nuevos insumos industriales,
generando valor econémico a partir de desechos y disminuyendo el impacto ambiental

derivado de la contaminacién plastica (Duque Oliva et al., 2024).
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Figura 1. Economia circular

ECONOMIA
CIRCULAR

"j = -

1.1.5.1 Economia circular aplicada al reciclaje de PET

La transformacion de residuos en nuevos productos implica procesos técnicos
de recoleccibn, clasificacion, limpieza, trituraciéon y prensado de materiales, con el
objetivo de reincorporarlos como materia prima en produccion responsable. Este
enfoque no solo reduce la presién sobre recursos virgenes, sino que también crea
oportunidades de innovacién en productos con valor agregado, especialmente en
sectores que buscan integrar sostenibilidad en sus operaciones (Duque Oliva et al.,
2024).

El uso de PET reciclado en la fabricacién de nuevos productos se ha consolidado
como una alternativa viable y sostenible, debido a sus propiedades de resistencia,
durabilidad y facilidad de transformacion. La reutilizacién de PET reciclado contribuye a
cerrar el ciclo de vida del material, alineandose con los principios de la economia circular
y fomentando la creacion de productos eco amigables con impacto ambiental positivo

(Duque Oliva et al., 2024).
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1.1.6 Innovacion social

La innovacién social se relaciona con la creacion de soluciones novedosas que
atienden problematicas sociales y ambientales, generando valor compartido para la
sociedad y sostenibilidad econdmica para las organizaciones que las implementan. En
este contexto, los modelos de negocio con propésito integran objetivos sociales dentro
de la estrategia organizacional, logrando que la rentabilidad econdmica se alinee con la

generacion de impacto positivo (Carballo, 2023).

1.1.6.1 Modelos de negocio con propdésito

Los modelos de negocio con propdésito se caracterizan por incorporar metas
sociales o ambientales en el nacleo de la organizacién, mas alld de acciones
filantropicas aisladas. Este enfoque permite que las empresas transformen sus
estructuras internas, procesos y propuestas de valor para responder a necesidades
sociales reales, generando diferenciacion competitiva y legitimidad frente a
consumidores cada vez mas conscientes (Carballo, 2023).

Modelo de valor compartido (Shared Value Model). Este modelo busca
generar beneficios econdmicos al mismo tiempo que se resuelven problematicas
sociales o ambientales. La empresa no separa la rentabilidad de la responsabilidad
social, sino que crea productos, servicios o cadenas de valor que producen impacto y
ventaja competitiva simultaneamente.

Modelo de negocio social (Social Business Model). Se trata de empresas
cuya finalidad principal es resolver un problema social 0 ambiental. Aunque generan
ingresos, las utilidades se reinvierten en el propio proyecto para ampliar el impacto, en
lugar de distribuirse entre accionistas.

Modelo Buy One — Give One (1x1). Por cada producto vendido, la empresa
dona otro producto o servicio a una poblacién beneficiaria. El impacto social se vincula
directamente a la compra del consumidor, generando una relacion tangible entre

consumo y ayuda social.
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Modelo de precios solidarios o escalonados. El producto se ofrece a distintos
precios segun la capacidad de pago del cliente. Los consumidores que pagan un precio
mas alto subsidian el acceso de poblaciones vulnerables.

Modelo de porcentaje solidario sobre ventas. Un porcentaje fijo de cada venta
se destina a financiar programas sociales 0 ambientales asociados a la marca o a
fundaciones aliadas.

Modelo de emprendimiento inclusivo. La empresa integra a poblaciones
vulnerables dentro de su cadena de valor como proveedores, productores o
distribuidores, generando empleo digno e inclusién econémica.

Modelo de impacto ambiental directo. El propdsito central es la reduccion de
impactos ecoldgicos mediante productos o procesos sostenibles (reciclaje, economia
circular, energias limpias). El beneficio ambiental constituye el nucleo del negocio.

Modelo de alianza con responsabilidad social empresarial (RSE). La
empresa comercializa productos sostenibles y financia su impacto mediante alianzas
con instituciones publicas, privadas o fundaciones que cofinancian programas sociales
0 ambientales.

Modelo de economia circular. El negocio se estructura sobre la recuperacion,
reutilizacion o transformacién de residuos en nuevos productos, cerrando ciclos de
materiales y reduciendo desechos.

Modelo de propésito basado en comunidad. El producto o servicio se
desarrolla en conjunto con comunidades locales, quienes participan en la produccién,
disefio o distribucién, generando desarrollo territorial sostenible.

La relacién entre impacto social y sostenibilidad econdmica se fortalece cuando
las empresas logran integrar objetivos sociales en su modelo operativo, asegurando que
la generacion de valor social no comprometa la viabilidad financiera. Este tipo de

transformacién organizacional impulsa estructuras empresariales resilientes y
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adaptadas a mercados que demandan responsabilidad y propdsito en los productos y

servicios ofrecidos (Carballo, 2023).

1.1.7 Emprendimientos sostenibles

Los emprendimientos sostenibles, también conocidos como eco-negocios,
emprendimientos verdes 0 negocios ambientales, son iniciativas empresariales que
buscan generar beneficios econémicos mientras reducen impactos ambientales y
aportan soluciones a problematicas ecoldgicas. Estos modelos emergen como
respuesta al crecimiento de mercados verdes y a la necesidad de incorporar
sostenibilidad en la actividad empresarial (Duque Oliva et al., 2024).

Las caracteristicas principales de los emprendimientos sostenibles incluyen el
uso eficiente de recursos, la reduccion de residuos, la integracion de materiales
reciclados, la orientacion hacia productos ecoldgicos y la generacion de impacto social
y ambiental positivo. Estas caracteristicas permiten que los eco-negocios se posicionen
como alternativas innovadoras frente a modelos tradicionales de produccién (Duque
Oliva et al., 2024).

Las ventajas competitivas de los emprendimientos sostenibles radican en su
diferenciacion en mercados sensibles al medio ambiente, en la preferencia creciente de
consumidores por productos responsables y en su capacidad de generar reputacion

corporativa positiva asociada a practicas ecoldgicas y sociales (Goedertier et al., 2024).

1.1.8 Disefio de productos sostenibles (ecodisefio)

El ecodisefio se define como el enfoque de disefio que integra criterios
ambientales en el desarrollo de productos, considerando todo su ciclo de vida, desde la
seleccion de materiales hasta su disposicion final. Este enfoque busca minimizar
impactos ambientales sin comprometer funcionalidad ni valor para el usuario (Duque

Oliva et al., 2024).



-34 -

Los principios del ecodisefio incluyen la seleccion de materiales reciclables, la
reduccion del consumo energético en produccién, la optimizacién de procesos de
fabricacién y la facilidad de desmontaje o reutilizacion del producto al final de su vida
atil. Estos principios permiten que los productos sostenibles generen menor huella
ecologica (Dugue Oliva et al., 2024).

El disefio modular consiste en estructurar productos mediante componentes
independientes y facilmente ensamblables, facilitando el transporte, mantenimiento,
reparacion y adaptacion del producto a distintas necesidades. Este enfoque mejora la
eficiencia productiva y prolonga la vida util del bien disefiado (Duque Oliva et al., 2024).

La optimizacion de materiales en el disefio sostenible implica reducir el volumen
de insumos sin afectar resistencia ni funcionalidad, maximizando el aprovechamiento de
recursos y disminuyendo desperdicios durante el proceso de fabricacion (Duque Oliva

etal., 2024).

1.1.9 Modelos de negocio con responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial (RSE) se refiere al compromiso de las
organizaciones de operar considerando impactos sociales, ambientales y econémicos,
integrando practicas éticas en su estrategia de negocio. Este enfoque busca generar
beneficios tanto para la empresa como para la sociedad en general (Carballo, 2023).

Los modelos de negocio con RSE incluyen estrategias de valor compartido,
negocios inclusivos, emprendimientos sociales y modelos de impacto comunitario, en
los cuales las actividades comerciales se vinculan directamente con la solucion de
probleméaticas sociales o ambientales (Carballo, 2023).

Modelo de valor compartido. Integra objetivos sociales o ambientales dentro
de la estrategia empresarial para generar beneficios econdmicos y sociales

simultdneamente.
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Modelo de negocio socialmente responsable. Opera con fines comerciales
incorporando practicas éticas, sostenibles y de beneficio comunitario en toda la cadena
de valor.

Modelo de porcentaje solidario. Destina un porcentaje fijo de cada venta al
financiamiento de programas sociales o ambientales.

Modelo de compra con causa. Asocia la adquisicién de un producto a una
contribucion directa a una causa social o ecologica especifica.

Modelo de precios solidarios. Ofrece productos a distintos precios segun la
capacidad de pago, permitiendo inclusién social y acceso equitativo.

Modelo de emprendimiento inclusivo. Incorpora poblaciones vulnerables
como proveedores, productores o distribuidores dentro del negocio.

Modelo de impacto ambiental directo. Centra su actividad comercial en la
reduccion de impactos ecologicos mediante productos o procesos sostenibles.

Modelo de alianzas RSE institucionales. Desarrolla proyectos sociales o
ambientales en cooperacion con fundaciones, empresas o entidades publicas.

La integracion de la RSE en los modelos empresariales permite que las
organizaciones fortalezcan su reputacion, incrementen la confianza de consumidores y
construyan relaciones sostenibles con grupos de interés, lo que se traduce en ventajas

competitivas a largo plazo (Carballo, 2023).

1.1.10 Comportamiento del consumidor hacia productos ecoldgicos

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de procesos mentales,
emocionales y sociales que influyen en la decision de compra. En el caso de productos
ecologicos, este comportamiento esta determinado por la conciencia ambiental, la
percepcion de valor sostenible y la disposicidn a contribuir a causas sociales mediante

el consumo (Karkouch & Yassine, 2025).
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Figura 2. Comportamiento del consumidor hacia productos ecolégicos
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Entre los principales factores que influyen en la compra verde destacan la
percepcion de calidad del producto, la confianza en las declaraciones ecolégicas de la
marca, la sensibilidad ambiental del consumidor y la influencia social ejercida por
tendencias sostenibles en el mercado (Karkouch & Yassine, 2025).

La disposicibn a pagar por productos sostenibles se ha incrementado
significativamente, ya que los consumidores valoran atributos como sostenibilidad,
impacto social y diferenciacién ecoldgica frente a productos convencionales, aceptando
incluso precios superiores cuando perciben beneficios ambientales claros (Dieli et al.,
2024).

El valor percibido del impacto social en los productos sostenibles influye
directamente en la intencién de compra, ya que los consumidores desarrollan una
conexion emocional al sentir que su adquisicién contribuye a resolver problemas

sociales o ambientales relevantes (Goedertier et al., 2024).

1.1.11 Prototipado iterativo y procesos de innovacion

El prototipado iterativo es una metodologia de innovacion basada en la

construccion progresiva de versiones mejoradas de un producto, integrando
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retroalimentacién constante de los usuarios para reducir riesgos de aceptaciéon en el
mercado. Este enfoque permite validar ideas antes de su produccion final (Carballo,
2023).

El Design Thinking constituye un proceso de innovacion centrado en el usuario,
gue combina empatia, ideacion, prototipado y validacion, facilitando la creacién de
soluciones alineadas con necesidades reales del mercado y con alto potencial de
adopcion (Carballo, 2023).

La integracion de procesos de innovacion iterativa permite que las
organizaciones desarrollen productos mas ajustados a expectativas del usuario,
incrementando la probabilidad de éxito comercial y fortaleciendo la sostenibilidad del

modelo de negocio (Carballo, 2023).

1.1.12 Modelos de monetizacién social y modelo 1x1

Los modelos de monetizacion social son esquemas comerciales en los que la
generacion de ingresos se vincula directamente con la creacion de impacto social o
ambiental. Estos modelos permiten que las empresas financien acciones sociales
mediante sus propias ventas, garantizando sostenibilidad financiera sin depender
exclusivamente de donaciones externas (Carballo, 2023).

Entre los modelos de monetizacion social mas reconocidos se encuentran:
donacion por compra, porcentaje de ventas destinado a causas sociales, precios
solidarios y modelos de compra—donacion directa. Estos esquemas fortalecen la
percepcién de valor social en los consumidores (Carballo, 2023).

El modelo 1x1 (Buy One Give One) consiste en donar un producto por cada
unidad vendida, generando un impacto social tangible asociado directamente a la
compra del consumidor. Este modelo ha demostrado ser efectivo en mercados donde
los clientes valoran la contribucién social y estan dispuestos a pagar un precio premium

por productos con propdsito (Goedertier et al., 2024).
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Entre las ventajas del modelo 1x1 destacan la diferenciaciébn competitiva, el
fortalecimiento de la identidad de marca y la fidelizacibn de consumidores
comprometidos con causas sociales. No obstante, su principal riesgo financiero radica
en la necesidad de mantener una estructura de costos equilibrada que garantice
sostenibilidad operativa mientras se cubren las donaciones comprometidas (Goedertier

et al., 2024).

1.2 Marco conceptual

1.2.1 Economia

La economia es la ciencia social que analiza como se administran recursos
limitados para satisfacer necesidades humanas, considerando la produccién,

distribucion y consumo de bienes y servicios (Real Academia Espafiola [RAE], 2014).

1.2.2 Empresa

Se entiende por empresa una organizacién estructurada que desarrolla
actividades productivas, comerciales o de servicios con fines econémicos dentro de un

mercado determinado (RAE, 2014).

1.2.3 Emprendimiento

El emprendimiento implica iniciar y desarrollar un proyecto o actividad
econOmica, asumiendo riesgos y gestionando recursos para concretar una iniciativa

productiva (RAE, 2014).

1.2.4 Innovacion

La innovacién consiste en introducir modificaciones 0 mejoras que incorporen
novedades en productos, procesos o modelos organizativos, generando diferenciacion

respecto a practicas existentes (RAE, 2014).



-39 -

1.2.5 Sostenible

El término sostenible hace referencia a aquello que puede mantenerse a lo largo
del tiempo sin agotar recursos naturales ni causar deterioro ambiental significativo (RAE,
2014).
1.2.6 Sostenibilidad

La sostenibilidad se define como la capacidad de mantener procesos
econdmicos y sociales sin comprometer los recursos necesarios para las generaciones
futuras (Encyclopaedia Britannica, 2023).
1.2.7 Reciclaje

El reciclaje es el proceso mediante el cual materiales previamente utilizados son
transformados para reincorporarlos como insumos en nuevos ciclos productivos (RAE,
2014).
1.2.8 Residuo

Se considera residuo al material descartado o sobrante tras una actividad
productiva o de consumo, que ha perdido su utilidad original (RAE, 2014).
1.2.9 Plastico

El plastico es un material sintético obtenido por procesos de polimerizacion,
caracterizado por su maleabilidad y capacidad de moldearse bajo determinadas

condiciones fisicas (RAE, 2014).

1.2.10 Bienestar

El bienestar se relaciona con el conjunto de condiciones necesarias que permiten

vivir en un estado adecuado de seguridad, salud y confort (RAE, 2014).
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1.2.11 Animal

Un animal es un ser organico perteneciente al reino animal que posee capacidad
de movimiento y sensibilidad frente a estimulos (RAE, 2014).
1.2.12 Refugio

El refugio es un espacio fisico destinado a proporcionar proteccién y resguardo
frente a condiciones externas adversas (RAE, 2014).
1.2.13 Mercado

El mercado se entiende como el entorno en el que interactian oferentes y
demandantes para intercambiar bienes y servicios bajo condiciones de oferta y
demanda (Encyclopaedia Britannica, 2023).
1.2.14 Segmentacion

La segmentacion implica dividir un conjunto amplio en partes diferenciadas,
permitiendo clasificar grupos con caracteristicas comunes para fines estratégicos (RAE,
2014).
1.2.15 Consumidor

El consumidor es la persona que adquiere bienes o servicios con el propdésito de
satisfacer necesidades individuales o familiares (RAE, 2014).
1.2.16 Responsabilidad

La responsabilidad se refiere a la obligacion de asumir las consecuencias
derivadas de actos propios, especialmente en contextos sociales o ambientales (RAE,

2014).

1.2.17 Impacto

El impacto puede definirse como el efecto o resultado que una accion produce

sobre un entorno determinado (RAE, 2014).
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1.2.18 Modelo

Un modelo constituye una representacion estructurada que permite explicar,

simplificar o analizar una realidad compleja (RAE, 2014).

1.2.19 Producto

El producto es un bien tangible o intangible que se ofrece en el mercado con la

finalidad de satisfacer una necesidad especifica (Encyclopaedia Britannica, 2023).

1.2.20 Prototipo

El prototipo es la primera version o modelo inicial de un producto que se elabora

con fines de prueba y mejora antes de su produccion definitiva (RAE, 2014).

1.3 Investigacién de campo

1.3.1 Objetivo de la investigacion de campo

Identificar las condiciones del contexto local relacionadas con:
¢ Disponibilidad de material PET reciclable.
e Situacion de perros en condiciéon de abandono.
¢ Necesidades operativas de fundaciones de rescate animal.
e Percepcion de potenciales usuarios sobre productos sostenibles para

mascotas.

1.3.2 Metodologia aplicada

Tipo de investigacion: Exploratoria y descriptiva.
Técnicas utilizadas:
¢ Observacion directa en puntos de recoleccién de reciclaje.
e Conversaciones informales con recicladores urbanos.
e Entrevistas exploratorias con representantes de fundaciones de rescate

animal.
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e Andlisis de comportamiento de consumidores en redes sociales.
Ambito geogréfico: Norte de la ciudad de Guayaquil.

Periodo de levantamiento: Etapa inicial de formulacion del proyecto.

1.3.3 Observacion del contexto ambiental

Durante los recorridos realizados en sectores del norte de Guayaquil, se
identific6 una alta presencia de botellas PET desechadas en espacios publicos,
contenedores de basura y puntos de acopio informal. Asimismo, se constatd la
existencia de recicladores urbanos que recolectan botellas PET como fuente de ingreso
econdmico. Esta observacion permitié confirmar la disponibilidad constante de materia
prima reciclable, elemento esencial para la sostenibilidad productiva del proyecto.

Adicionalmente, se verificé la presencia de establecimientos como lavanderias,
lubricadoras y vulcanizadoras que generan desechos plasticos en volimenes

significativos, los cuales pueden integrarse como puntos estratégicos de recoleccion.

1.3.4 Observacion del contexto social

La investigacion de campo permitid identificar una presencia recurrente de
perros en situacion de calle en diversos sectores urbanos. Paralelamente, se reconocio
la existencia de fundaciones y colectivos ciudadanos dedicados al rescate y cuidado de
estos animales, quienes operan con recursos limitados y en condiciones de
infraestructura precaria.

Durante las entrevistas exploratorias, los representantes de estas fundaciones
manifestaron que una de sus principales dificultades es la falta de refugios durables,
lavables y resistentes para albergar perros rescatados, especialmente en temporadas

de lluvia o exposicion prolongada al sol.

1.3.5 Necesidades detectadas en fundaciones de rescate

A partir de la interaccion con fundaciones locales, se identificaron las siguientes

necesidades operativas:
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e Infraestructura de refugio resistente a la intemperie.

e Materiales de facil limpieza y desinfeccion.

¢ Bajo costo de adquisicion.

e Posibilidad de ampliar el nimero de refugios segun disponibilidad de
recursos.

e Productos transportables y de rapida instalacion.

1.3.6 Analisis del usuario potencial

La observacion del comportamiento de consumidores en redes sociales y
comercios dedicados a productos para mascotas permitié identificar una tendencia
creciente hacia la adquisicion de articulos que combinan funcionalidad, estética y
compromiso ambiental.

Asimismo, se evidencidé que los duefios de mascotas valoran productos que
aportan bienestar a sus animales y, adicionalmente, generan un impacto social positivo,
lo que favorece la aceptacion de modelos comerciales basados en compra con causa

social.

1.4 Necesidades y caracteristicas del segmento estudiado

1.4.1 Identificacion del segmento estudiado

A partir de la fase de empatia y la investigacion de campo realizada, se
identificaron tres segmentos principales:
e Fundaciones y colectivos de rescate animal.
e Duefios de mascotas en zonas urbanas.
e Instituciones y empresas con programas de responsabilidad social y
ambiental.
Estos segmentos comparten un interés comin por el bienestar animal y la

sostenibilidad ambiental, aunque presentan necesidades y motivaciones diferenciadas.
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1.4.2 Caracteristicas del segmento de fundaciones de rescate animal

Las fundaciones de rescate animal operan con recursos econémicos limitados y
dependen, en gran medida, de donaciones y voluntariado. Se caracterizan por:
e Atender perros en situacién de abandono o maltrato.
e Disponer de espacios reducidos para albergar animales rescatados.
e Contar con infraestructura improvisada y poco durable.
¢ Afrontar dificultades para mantener condiciones higiénicas adecuadas.
e Requerir soluciones de refugio de bajo costo y rapida instalacion.
Este segmento prioriza productos resistentes, lavables, de facil mantenimiento y

que puedan adquirirse o recibirse mediante donaciones.

1.4.3 Caracteristicas del segmento de duefios de mascotas

Los duefios de mascotas identificados en el estudio corresponden
principalmente a residentes urbanos con creciente sensibilidad hacia el cuidado animal
y el consumo responsable. Sus caracteristicas principales son:

e Consideran a sus mascotas como parte del nucleo familiar.

e Buscan productos que mejoren el bienestar y confort de sus animales.

¢ Valoran la durabilidad y estética de los productos adquiridos.

e Muestran interés por marcas con compromiso ambiental.

e Presentan disposicion a pagar por productos con causa social asociada.

Este segmento demanda soluciones funcionales, atractivas y alineadas con

valores de sostenibilidad.

1.4.4 Caracteristicas del segmento institucional y empresarial

Las instituciones publicas y empresas con programas de responsabilidad social
y ambiental se caracterizan por:
e Implementar proyectos de bienestar animal en comunidades.

e Desarrollar acciones de gestibn ambiental y reciclaje.
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e Buscar iniciativas con impacto social medible.
e Requerir proyectos alineados a politicas de sostenibilidad.
Este segmento representa una oportunidad para establecer alianzas

estratégicas y programas de donacion de refugios.

1.4.5 Necesidades identificadas

Del analisis integral de los segmentos estudiados se identificaron necesidades
coincidentes:
1. Infraestructura de refugio para perros resistente a la intemperie.
2. Materiales impermeables y faciles de limpiar.
3. Productos durables y de larga vida util.
4. Facilidad de ensamblaje y transporte.
5. Costos accesibles o posibilidad de donacion.

6. Impacto ambiental positivo mediante uso de materiales reciclados.
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Del andlisis del segmento estudiado se determin6 que la necesidad principal del

usuario es garantizar un refugio adecuado para su mascota o para perros rescatados,

gue brinde proteccién frente a condiciones climaticas adversas y asegure confort basico.
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Esta necesidad se considera de alta importancia, ya que impacta directamente en el
bienestar y salud del animal.

En segundo nivel de importancia se encuentra la busqueda de productos
durables y faciles de limpiar, debido a que los refugios convencionales de madera o
cartdn presentan deterioro rapido y dificultades de mantenimiento higiénico.

Finalmente, se identific6 como necesidad complementaria la preferencia por
productos sostenibles, elaborados con materiales reciclados, la cual responde a valores

ambientales crecientes en los consumidores urbanos.

1.5.2 Clasificacion de frustraciones (intensidad)

La frustracion de mayor intensidad identificada en los usuarios es la dificultad
para acceder a refugios resistentes y de costo accesible, especialmente en el caso de
fundaciones de rescate animal que operan con recursos limitados.

Una segunda frustracion relevante corresponde a la falta de opciones de refugios
impermeables y lavables, lo que genera problemas de higiene y deterioro prematuro del
producto.

Adicionalmente, se evidencié una frustracién de intensidad media relacionada
con la escasez de productos para mascotas que integren compromiso ambiental y social
real, lo que limita la posibilidad de que los consumidores contribuyan a causas mediante

Sus compras.

1.5.3 Clasificacién de alegrias (relevancia)

La alegria de mayor relevancia para el usuario es la posibilidad de ofrecer
bienestar y seguridad a sus mascotas o perros rescatados, lo que genera satisfaccion
emocional directa.

En segundo nivel de relevancia se encuentra la contribucién a la proteccién
ambiental mediante el uso de materiales reciclados, aspecto que fortalece la identidad

responsable del consumidor.
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Finalmente, se identific6 como alegria complementaria la participacién en
acciones solidarias a través del modelo de compra con donacion, lo que refuerza el

sentido de impacto social positivo.
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2. ldentificacion de la Problematica

2.1 Problemas identificados

Los segmentos seleccionados fueron:

Duerios de mascotas.

Fundaciones/ refugios de rescate animal.

Los principales problemas identificados son:

1.

2.

Sobrepoblacion y abandono animal

Falta de servicios veterinarios accesibles
Tenencia irresponsable y vacios educativos
Riesgos sanitarios y deterioro ambiental urbano

Falta de refugios dignos y accesibles para perros

2.2 Problema seleccionado

El problema seleccionado es el de falta de refugios dignos, durables y accesibles

para perros en contextos urbanos. Se considera la mayor oportunidad de mercado

porque permite actuar de forma preventiva, existe un mercado amplio y creciente de

hogares con mascotas, y posibilita modelos de negocio escalables con impacto social

sostenido.
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2.3 Arbol del problema

Figura 4. Arbol del problema
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2.3.1 Antecedentes de la problematica

La infraestructura destinada al alojamiento de perros en contextos
institucionales y comunitarios presenta deficiencias estructurales que afectan tanto el

bienestar animal como la eficiencia operativa de los centros de acogida. La falta de
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refugios disefiados bajo criterios técnicos adecuados —en términos de materiales,
espacio, resistencia climatica y funcionalidad— constituye una problematica recurrente
en el ambito local.

Pefaherrera Lépez (2021), en el redisefio del refugio de animales KODAH
ubicado en Tungurahua, evidencia que las instalaciones existentes no garantizaban
condiciones Optimas de proteccién ni comodidad para los animales alojados. El estudio
identifica deficiencias en el disefio espacial, en la distribucién funcional y en los
materiales utilizados, sefialando que la infraestructura no estaba adecuadamente
adaptada a las necesidades fisiol6gicas y conductuales de los perros. La investigacion
destaca gue las condiciones fisicas inadecuadas inciden directamente en la calidad de
vida de los animales, asi como en las condiciones laborales del personal que los
atiende.

Asimismo, el trabajo de Sarmiento Patifio (2023) profundiza en la necesidad de
disefiar y construir casas para perros que respondan a criterios técnicos especificos de
proteccion, estabilidad estructural y adaptacion climatica. El estudio propone el uso de
materiales locales y estructuras disefiadas considerando dimensiones adecuadas,
ventilacién y proteccién frente a factores ambientales como lluvia y exposicién solar.
La investigacion parte del reconocimiento de que muchas de las soluciones existentes
son improvisadas o construidas con materiales que presentan baja durabilidad, lo que
genera deterioro acelerado, necesidad de reemplazo frecuente y mayores costos a
mediano plazo.

Ambos trabajos coinciden en que la infraestructura de alojamiento canino no
puede limitarse a soluciones temporales o informales, sino que debe responder a
pardmetros técnicos que garanticen resistencia estructural, facilidad de mantenimiento,
higiene y adecuacién espacial. La carencia de refugios duraderos no solo compromete
el bienestar de los animales, sino que también incrementa los costos operativos

debido a la reposicién constante de estructuras deterioradas.
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En este contexto, la problematica no se reduce Unicamente a la existencia de
perros que requieren alojamiento, sino a la insuficiencia de soluciones constructivas
gue sean simultdneamente durables, funcionales y accesibles. La evidencia
presentada por Pefiaherrera Lopez (2021) y Sarmiento Patifio (2023) demuestra que
las condiciones fisicas de los refugios influyen de manera directa en la calidad del
cuidado animal, lo que justifica la necesidad de desarrollar alternativas estructurales
técnicamente disefiadas, con materiales resistentes y criterios de disefio orientados al

bienestar y a la sostenibilidad.

2.4 Propuestainicial

Nombre de la propuesta: House PET — Casas para perros con botellas

recicladas: Innovacion sostenible y bienestar animal en Guayaquil

2.4.1 Descripcién de la propuesta

Nuestra propuesta inicial es eliminar plastico de la calle y transformarlo en hogar
para los mas necesitados, pero adicional al modelo de venta tradicional de una casa,
ofreceremos un segundo modelo de ventas, conocido como “Buy one, Give one” esto
consiste en el disefio y creacion de un refugio canino funcional, adecuado y de bajo
costo, elaborado con plastico PET extraido principalmente de botellas recicladas,
combinando sostenibilidad, innovacién y responsabilidad social, bajo el principio: “por

cada casa que compras, otra se dona” a un refugio o a un perro sin hogar.

2.4.2 Elemento de INNOVACION

La propuesta no solo se limita a reciclar, sino a revalorizar y transformar un
desecho de valor minimo en un producto de valor social, mediante un disefio replicable,

duradero y facil de ensamblar por la comunidad local.
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2.4.3 Elemento de IMPACTO SOCIAL

House PET integra sostenibilidad ambiental y bienestar animal, atendiendo la
carencia de refugios accesibles y resistentes en entornos urbanos, generando

beneficios sociales verificables para comunidades y fundaciones.

2.4.4 Problema/ Solucion

House PET ofrece una solucién innovadora para combatir simultdneamente:
e El problema de contaminacién por residuos plasticos

e Lafalta de refugios adecuados para perros

2.4.5 Propuesta técnica inicial

e Refugios modulares fabricados con plastico PET reciclado
o Disefio modular tipo lego

¢ Bajo costo de produccion

e Facilidad de armado

e Durabilidad y resistencia climatica

2.4.6 Modelo social planteado

e Esquema “Por cada casa comprada, una casa donada”
e Participacion comunitaria en recoleccion de PET

o Talleres barriales de construccion de refugios
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3. Idea de Negocio

3.1 Propdsito del Problem-Solution Fit

El Problem—Solution Fit se utilizé6 para evaluar si la propuesta House PET
responde de manera coherente a las necesidades reales identificadas en el problema,
antes de validar en mercado, confirmando la correspondencia l6gica entre:

e Gestion deficiente / acumulacion de residuos PET y contaminacion.

e Carencia de refugios accesibles, resistentes y durables para perros en

entornos urbanos.

3.1.1 Problema central definido para el encaje

El encaje se sustentd en el problema combinado que el equipo planted:
Acumulacion de residuos pléasticos y falta de refugio adecuado para perros, con efectos

ambientales y sociales.

3.1.2 Solucién planteada

Producto central: Refugios modulares fabricados con plastico PET reciclado,
disefiados para:

e Armado rapido.

e Adaptacion segln espacio y necesidades.

¢ Incorporacion de aislamiento natural interno para confort térmico.

3.1.3 Propuesta de valor

El nucleo de la propuesta se formulé como: Transformar residuos plasticos en
refugios modulares, duraderos y de bajo costo para perros y gatos, activando

participacién comunitaria y trazabilidad del impacto social y ambiental.
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3.1.4 Matriz Problem-=Solution fit

Tabla 1. Matriz de Encaje Problema-Solucién

Necesidad Evidencia / contexto del L
. . Respuesta en la solucién
/identificado segmento
. Pains: falta de refugios Refugios modulares de PET
Falta de refugios _ . _ . :
duraderos; precios altos;  reciclado, resistentes, lavables y
duraderos y . fi | P
accesibles ausenua_de productos recon.l_gurab es (en oque
sostenibles reales durabilidad + bajo costo)
Costos recurrentes i . Material resistente e higiénico
: Fundaciones: desgaste y :
por deterioro y A que reduce deterioro y costos
L costos de mantenimiento : AR
reposicion asociados a reposicion/limpieza
Necesidad de Segmento demanda Programa “PET por Refugio” +
solucién sostenible  impacto social/ambiental plataforma/registro para
verificable medible trazabilidad y transparencia

Disefio modular tipo “lego”,

Dificultad de Necesidad de :
: SR . - manual ilustrado y QR con
instalacion rapida/  infraestructura practica 'y o .
. video; auto-construccion por
logistica escalable

voluntarios/familias

Contaminacién por
PET / gestion Problema: acumulacion de
deficiente de residuos, contaminacion
residuos

Conversion de PET a
infraestructura funcional y
programa de acopio comunitario

3.2 Producto y servicio

Producto principal
e Casas modulares para perros, fabricadas a partir de planchas de PET
reciclado.
e Disefio tipo kit desmontable, de facil ensamblaje.
e Estructura resistente a la intemperie.
e Material impermeable y lavable.

e Formato adaptable segun tamafio del animal.
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Servicio complementario
e Programa social de donacion de refugios a fundaciones de rescate
animal.
¢ Recoleccién comunitaria de botellas PET como insumo productivo.
e Asesoria basica de instalacién y mantenimiento del refugio.

e Entrega logistica dentro de la ciudad.

3.2.1 Caracteristicas de la propuesta

¢ Uso de materia prima reciclada (PET).

e Disefio modular tipo encaje.

e Durabilidad superior frente a madera o carton.
e Facil limpieza y mantenimiento.

e Transporte eficiente en formato plano (kit).

e Escalabilidad productiva.

Integracion de impacto ambiental y social.

3.2.2 Propuesta de valor especifica

Para duefios de mascotas

o Refugio resistente y duradero para su perro.

¢ Producto higiénico y facil de limpiar.

e Contribucién al cuidado ambiental.

e Participacién en ayuda a perros abandonados.
Para fundaciones de rescate

e Acceso a refugios funcionales y de bajo costo.

e Infraestructura lavable y reutilizable.

e Posibilidad de recibir casas donadas.

e Reduccién de costos de mantenimiento.

Para la comunidad y medio ambiente
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e Disminucion de residuos plasticos.
e Promocion de economia circular.

e Sensibilizacion sobre bienestar animal.

3.2.3 Modelo de monetizaciéon

Actor que paga QUué recibe Forma de ingreso
Duefios de mascotas Compra de casa modular Venta directa
Empresas con RSE Financian casas donadas Patrocinios sociales

Municipios / instituciones Compra en volumen para campafias Venta institucional

Consumidor solidario Compra + donacion asociada Modelo 1x1

3.3 Prototipo 1.0

Figura 5. Prototipo 1.0
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3.3.1 Lean Canvas

Figura 6. Lean Canvas prototipo 1.0
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Tabla 2. Matriz PESTEL prototipo 1.0

Factor Variables / elementos
Programas municipales/estatales de manejo de
P (Politico) residuos; camparias de reciclaje; ordenanzas sobre

E (Econ6mico)

S (Social)

T (Tecnolégico)

E (Ambiental)

L (Legal)

bienestar animal

Inflacion y sensibilidad al precio; costos logisticos
interprovinciales; costos de insumos y mano de obra

Creciente tenencia de mascotas; preocupacion por
perros abandonados; consumo con propoésito;
sensibilidad hacia la sostenibilidad

Disponibilidad de transformacion industrial de PET
(planchas); herramientas manuales (caladora) para
corte; posibilidades de mejora de encajes

Contaminacioén por plasticos; presion por reduccion de
residuos; economia circular; valorizacion del reciclaje

Normativa ambiental y de gestion de residuos;
requisitos para formalizacion (RUC, permisos); posibles
normas de productos para mascotas

3.3.3 Cinco fuerzas de Porter

Tabla 3. Cinco fuerzas de Porter prototipo 1.0

Fuerza

Nivel Evidencia del entorno competitivo

Amenaza de nuevos
competidores

Poder de negociacion
de proveedores

Poder de negociacion
de clientes

Media

Facil fabricacion artesanal (madera/plastico);

tendencia eco crea nuevos emprendimientos
Bajo— Materia prima PET disponible; pero planchas
Medio dependen de proveedor industrial
Clientes comparan precio con casas
Medio comerciales o caseras; fundaciones tienen

presupuesto limitado



Amenaza de sustitutos Alta

Rivalidad entre
competidores Baja
existentes
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Casas de madera, plastico importado, refugios

improvisados; soluciones DIY

Baja oferta local de casas ecoldgicas PET,;

mercado poco especializado

3.3.4 Matriz FODA

Tabla 4. Matriz FODA prototipo 1.0

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Uso de PET reciclado como materia
prima principal

Propuesta con impacto ambiental
(economia circular)

Enfoque social asociado al
bienestar animal

Producto funcional (prueba de uso
real)

Potencial de fabricacién en kit
(ensamble)

OPORTUNIDADES

Disefio inicial con acabado basico (estética y
precision)

Produccion limitada (proceso semiartesanal)

Dependencia de proveedor externo para
planchas PET

Encajes iniciales no estandarizados (uso de
madera provisional)

Falta de estandarizacion de medidas y
manual técnico formal

AMENAZAS

Crecimiento del mercado de
mascotas en zonas urbanas

Mayor conciencia ambiental y
consumo responsable

Alianzas con fundaciones y
campafas de adopcion

Programas de reciclaje y RSE
empresarial

Posibilidad de ventas
institucionales (municipios/ONG)

Sustitutos de bajo costo (DIY, carton,
madera)

Casas plasticas industriales/importadas con
estética superior

Variacién en costos logisticos (Quito—
Guayaquil)

Entrada de nuevos emprendimientos eco
con propuestas similares

Cambios normativos y requisitos de
formalizacion del emprendimiento
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4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

4.1 Mercado objetivo

4.1.1 Universo de mercado

Personas y organizaciones ubicadas en Guayaquil (zona urbana) con necesidad

de refugio para perros y/o interés en soluciones sostenibles para el bienestar animal.

4.1.2 Segmentacién de mercado

Tabla 5. Segmentacién de mercado

Criterio Variables Descripcion
Geografica Ciudad / zona Guayaquil, principalmente zona gr_bana
(norte como punto operativo inicial)
B Edad / hogar / Adultos_ CON Uno 0 MAs perros como
Demogréfica > mascota; hogares con responsables de
tenencia
compra
Ingreso / Nivel medio y medio-alto, con disposicion a

Socioeconomica capacidad de pago

Valores / estilo de

Psicografica vida

pagar por durabilidad

Sensibilidad al bienestar animal; interés en
consumo responsable y sostenibilidad

Uso / beneficios

Conductual buscados

Buscan refugio resistente, lavable, de facil
instalacién y con vida util superior

Tipo de

Institucional ) .,
stituciona organizacién

Fundaciones y refugios con necesidad
recurrente de infraestructura para canes

4.1.3 Mercado meta (target)

Tabla 6. Mercado meta

Segmento

Necesidad

Target primario:
Duefnos/cuidadores de
perros

Refugio durable,
higiénico,
resistente a clima

Justificacion Rol en el modelo
Demanda
constante;
capacidad de Cliente pagador
compra; principal
decision

individual rapida
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Refugios Necesidad
- accesibles en critica; alta Beneficiario +
Target secundario: ) . o X
- X cantidad; recurrencia; cliente
Fundaciones/refugios : . . ) LT
resistencia y impacto social institucional
limpieza directo
com -:-:rrngeer;[tariO' Impacto Potencial de Pagador por
P : verificable financiamiento y gadorp
Empresas con RSE / . . : donacién/impacto
social/lambiental alianzas

patrocinadores

4.1.4 Perfil del cliente

Figura 7. Perfil del cliente

(Ugicacic’)n 3

Guayaquil (zona urbana) P

d e ee—

— s

B | Motivo de compra

} ) ) i Proteger al perro del soly la liu'v'ia
y’ : 18 Méjorar higiene y orden del hogar

Beneficios buscados

Resistencia, facilidad de limpieza,
durabilidad, transporte/instalacion.
.
N AR et 2 ]

“ @ Barreras [_E(_)ndectual

% Precio y claicaci del Buscan refugio,
material réciclado pesiderto, eecetbe;
(sin evidnienta de facil imnsacion,
de durabilidad) con vies ullictuperor

Canales de contacto

Redes sociales, recomendaciones, “f.
ferias, aliancas. comunitarias

4.2 Investigacion de mercado

4.2.1 Objetivo de la investigaciéon

Determinar si el mercado objetivo valora y acepta una solucién de refugio para
perros mejorada (Prototipo 2.0), priorizando durabilidad, higiene, facilidad de armado y

transporte, y estableciendo criterios para ajustar el producto.
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4.2.2 Disefio metodolégico de la investigacion

Tabla 7. Disefio de investigacion

Elemento Definicion
Tipo Exploratoria — descriptiva
Enfoque Cualitativo aplicado + observacion (para decisiones de disefio)
. Observacion directa + consultas/entrevistas exploratorias +
Tecnicas

comparacion de sustitutos

Unidad de anéalisis

Duefios/cuidadores de perros y responsables de fundaciones

Variable central de
analisis

Atributos valorados del refugio (resistencia, limpieza, armado,
transporte, precio)

Resultado esperado

Lista priorizada de atributos para redisefio y mejora

4.2.3 Hallazgos orientados a la mejora

Tabla 8. Hallazgos y decision de mejora

Hallazgo del mercado Implicacion Mejora en Prototipo 2.0
Necesidad de Evitar filtracion y Material PET prensado + mejor
resistencia a intemperie desgaste sellado/ensamble
Preferencia por limpieza Reducir olores y Superficie lavable + disefio mas
rapida acumulacion accesible
Interés en facilidad de Logistica y

tfransporte

. Formato kit desmontable
almacenamiento

Valoracién de

Seguridad del animal Base mejorada y estructura mas

estabilidad del refugio firme
Sensibilidad al precio Comparguon con Optimizacién de costos y propuesta
sustitutos de valor por durabilidad
4.3 Testing (Designing Strong Experiments)
Tabla 9. Plan de pruebas aplicado al prototipo mejorado
Prueba Hipotesis Indicador Evidencia Resultado
Ensamblaje Puede armarse Tiempo de <10-15 min Cumple

sin técnico armado
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Estabilidad  No pierde rigidez Bzi_l_anpfeo/ Sin bamboleo Cumple
fijacion relevante
Limpieza Se Iavfa sin Tler_n_po y Limpieza simple Cumple
deterioro facilidad con agua
Uso por El perrolousa  Adopcién/ingreso Ingreso_ Cumple
mascota voluntario
Transporte Puedgnmk(i);/erse Manipulacién Menor volumen Cumple
4.4 Encaje Problema-Solucidon (Problem—=Solution Fit)
Tabla 10. Encaje problema-solucion
Problema Dolor (qué genera) Solucién Resultado
Falta _de refugios I_Exposml(_)n a clima, Refugio PET Mejor proteccion y
dignosy incomodidad, mala .
; L durable y lavable permanencia
accesibles higiene
Refugios - Material .
Reposicion Menor reposicion y

tradicionales se

resistente +

dafian rapido frecuente y gastos mejor ensamble costo total
Dificultad Transporte , FaC|I_
. : Kit desmontable  almacenamiento y
logistica complejo anvio

4.5 Encaje Propuesta de Valor — Perfil del cliente (Product—Market Fit)

Tabla 11. Product—Market Fit

Beneficio Atributo del Prototipo 2.0 Evidencial/validacién interna
Resistencia PET prensado * estructura Pruebas de estabilidad y uso
mejorada
Higiene Superficie lavable Prueba de limpieza
Facilidad Kit desmontable Prueba de ensamblaje y
transporte
Valor

social

Compra con proposito (donacién)

Modelo planteado para ejecucion
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4.6 Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

Tabla 12. Mejoras técnicas implementadas (1.0 — 2.0)

Componente Prototipo 1.0 Prototipo 2.0 (mejorado)
Disefio Monolitico Modular desmontable
Techo Fijo Removible

Base No elevada Elevada / estable
Ensamble Basico Encaje mas preciso
Logistica Volumen fijo Kit plano

Funcional + optimizado para

Uso Funcional
mercado

Figura 8. Prototipo 2.0

Tabla 13. Especificaciones del producto

Parametro Especificacion técnica
Material principal PET reciclado prensado
Espesor de planchas 12 mm
Dimensiones generales 70 cm (ancho) x 90 cm (largo) x 75 cm (alto)
Peso total 25 kg
Capacidad de carga Hasta 80 kg
Sistema de ensamble Encaje macho—hembra modular

Tipo de unidn Guias ranuradas + pasadores PET
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Techo Desmontable, doble pendiente
Base Elevada 5 cm del suelo
Abertura frontal Arco semicircular 35 x 45 cm
Acabado superficial Lijado fino y bordes redondeados
Resistencia térmica 0°Ca60°C
Resistencia a humedad Impermeable
Vida util estimada >5 afnos

Tabla 14. Componentes estructurales del prototipo 2.0

Pieza Cantidad Dimension Funcion

Panel lateral 2 75 %90 cm Soporte estructural

Panel frontal 1 75 x 70 cm Entrada del animal
Panel posterior 1 75 x 70 cm Cierre posterior

Panel base 1 70x90cm Aislamiento del suelo

Panel techo A 1 75x95cm Cubierta superior

Panel techo B 1 75%95cm Cubierta superior
Guias de encaje 8 12 x3cm Unién modular

Tabla 15. Proceso técnico de fabricacion del prototipo 2.0

Etapa Actividad Equipo utilizado
Recoleccion PET Acopio en puntos definidos Contenedores reciclaje
Clasificacion Separacion por tipo de plastico Manual
Lavado Eliminacion de impurezas Lavadora industrial
Triturado Reduccion de tamafio Trituradora PET
Prensado Formacion de planchas Prensa térmica
Corte Dimensionado de piezas Caladora eléctrica
Lijado Suavizado de bordes Lijadora orbital
Ensamblaje Unién modular Sistema ranurado
Prueba funcional Test de carga y estabilidad Peso controlado

4.6.1 Validacion de Factibilidad

La factibilidad del proyecto se evalu6 con el propdsito de determinar si la

solucion propuesta puede desarrollarse con los recursos disponibles, la tecnologia
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existente y un nivel de riesgo técnico aceptable. Para ello, se analizaron los recursos
materiales, humanos y tecnolégicos necesarios para la fabricaciéon del prototipo
mejorado.

La factibilidad técnica fue evaluada mediante un andlisis cualitativo
estructurado, basado en la identificacion y verificacién de los recursos criticos del
proceso productivo. Se aplicé una matriz de evaluacién técnica que considerd
disponibilidad de materia prima, acceso a tecnologia, capacidad operativa, logistica y
nivel de riesgo asociado a cada etapa del proceso. Cada elemento fue valorado en
funcion de su accesibilidad real en el entorno local y su impacto potencial en la
continuidad productiva.

Tabla 16. Criterios técnicos evaluados

Elemento evaluado Descripcién Factible
Disponibilidad de Existencia de botellas PET reciclables en v
materia prima Guayaquil mediante puntos de recoleccion
Proceso de limpieza 'y Procedimiento manual de seleccion y lavado v
clasificaciéon definido
Proveedor de Empresa Plastimad (Quito) procesa PET y v
transformacion PET entrega planchas prensadas
Tecnologia de corte Uso de caladora manual y moldes de medida v

Sistema modular tipo encaje, ensamblable sin

Disefio del producto herramientas especializadas v
Transporte y logistica Transporte Quito — Guayaquil definido v
Produccion en formato Permite almacenamiento y distribucién eficiente v

kit

La seleccién de los criterios técnicos presentados responde a los factores
criticos de produccion identificados durante la fase de prototipado. La disponibilidad de
materia prima garantiza continuidad en el abastecimiento; el proveedor de
transformacion PET asegura la viabilidad industrial del material; la tecnologia de corte

determina la precision dimensional del producto; y la logistica interprovincial
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condiciona la estabilidad de los tiempos de entrega. La ausencia o falla en cualquiera
de estos componentes podria generar retrasos productivos o incrementos de costos,
por lo que su evaluacion resulté determinante para validar la factibilidad.

Tabla 17. Resultado de factibilidad

Criterio Evaluacién Justificacion técnica

Disponibilidad de Existen puntos de recoleccion y acceso

recursos Alta constante a PET reciclable en la ciudad
Accesibilidad Alta El proveedor dispone de maquinaria
tecnolégica industrial para prensado y transformacion
Complejidad Media — El ensamblaje es semi-artesanal pero
productiva controlable estandarizable mediante moldes
Riesgo técnico Bajo El prototipo fue probado funcionalmente

sin fallas estructurales criticas

Los resultados obtenidos, presentados en la Tabla 17, evidencian que los
recursos requeridos para la produccion estan disponibles en el entorno local, que la
tecnologia necesaria para la transformacion del material PET es accesible y que la
complejidad productiva es controlable mediante procesos semi-artesanales apoyados
por proveedores industriales. Asimismo, el riesgo técnico se considera bajo, debido a
gue el material, el proceso de fabricacion y la funcionalidad del producto ya fueron
comprobados mediante el desarrollo y prueba de los prototipos.

En consecuencia, se determina que el proyecto es técnicamente factible, ya
gue no requiere tecnologias inexistentes ni inversiones inalcanzables para su
implementacion inicial.

No obstante, se identifican limitaciones operativas que deben ser
monitoreadas, particularmente la dependencia del proveedor externo para la
transformacion industrial del PET y la necesidad de control dimensional durante el

corte manual de las piezas. Estos factores no comprometen la factibilidad técnica del
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proyecto, pero requieren protocolos de supervision y control de calidad para garantizar

uniformidad estructural y continuidad productiva.

4.6.2 Validacion de Viabilidad

La viabilidad del proyecto se analiz6 desde una perspectiva econémica, con el
fin de determinar si la estructura de costos, el precio de venta y el modelo de

monetizacién permiten generar rentabilidad y sostener el modelo social propuesto.

4.6.2.1 Clasificacion de costos

Para efectos de analisis financiero, los costos identificados se clasifican en
costos variables y costos fijos operativos. Los costos variables corresponden a
aquellos que se modifican en funcién del volumen de produccién, tales como material
PET procesado, transporte por unidad, mano de obra directa y empaque. Los costos
fijos incluyen servicios basicos y gastos operativos minimos necesarios para mantener
la actividad productiva, independientemente del volumen de fabricacién.

4.6.2.2 Estructura de costos unitarios

La estructura de costos unitarios, presentada en la Tabla 18, se construyo a
partir de los costos reales identificados durante la elaboracién del prototipo 2.0. El
costo principal corresponde al material PET procesado, debido al tratamiento industrial
requerido para obtener las planchas. El transporte desde la ciudad de Quito hasta
Guayaquil representa el segundo rubro de mayor incidencia. La mano de obra
contempla el corte y ensamblaje manual del kit, mientras que los costos indirectos
incluyen energia eléctrica, uso de herramientas y gastos operativos menores.

Esta estructura permite establecer un costo total unitario de produccién de USD

72, valor que sirve como base para la determinacion del precio de venta.

Tabla 18. Costos unitarios

Concepto Costo unitario (USD)

Material PET procesado 50,00
Transporte Quito — Guayaquil 20,00
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Empaque y manual 6,00
Costos indirectos (energia, herramientas) 6,00
Costo total unitario 82,00

La estructura presentada responde a un sistema de costeo directo, en el cual
se consideran Unicamente los costos directamente atribuibles a la fabricacion de cada
unidad. Este método permite determinar el margen de contribucion real por producto y
facilita el analisis del punto de equilibrio.

4.6.2.3 Precio de venta estimado

Tabla 19. Precio de venta estimado

Escenario Precio de venta (USD)
Precio minimo 165,00
Precio promedio esperado 175,00

Como se observa en la Tabla 19, se establecid un precio minimo de USD 165y
un precio promedio esperado de USD 175. Este rango se considera adecuado, ya que
se ubica en el limite superior del mercado de casas tradicionales para mascotas, pero

se justifica por:

Mayor durabilidad del material PET.
e Facilidad de limpieza.
e Disefio modular desmontable.
e Valor ecoldgico del producto.
e Modelo social de donacion asociada.
Por tanto, el precio no solo cubre los costos de produccion, sino que incorpora

el valor social y ambiental percibido por el cliente.
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4.6.2.4 Margen de contribucién

Tabla 20. Margen de contribucién

Concepto Valor

Precio promedio de venta 155,00
Costo total unitario 82,00
Utilidad bruta por unidad 73,00

El margen de contribucién se determin6 aplicando la formula:

Margen de contribucién = Precio de venta — Costo variable unitario

Este indicador permite evaluar cuanto contribuye cada unidad vendida a cubrir
los costos fijos y generar utilidad operativa.

La Tabla muestra que, con un precio promedio de USD 155 y un costo unitario
de USD 82 se obtiene una utilidad bruta por unidad de USD 73

4.6.2.5 Funcionamiento econdmico del modelo 1x1
El proyecto opera bajo el modelo de impacto hibrido, en fase de lanzamiento el precio
de USD 155 cubre la sostenibilidad de la operacién y una contribucion parcial al fondo
de las donaciones, para poder garantizar la entrega inmediata a refugios se ha
habilitado la modalidad solidaria de 200$

El modelo de monetizacion del proyecto contempla un esquema de compra con
donacion asociada (modelo 1x1), cuyo propdsito es vincular la venta del producto con
una accion social directa en favor de animales en situacion de calle. Sin embargo, para
garantizar la sostenibilidad financiera del proyecto en su etapa inicial, este modelo se
plantea bajo una implementacién progresiva.

El precio comercial regular de la casa modular se establecio en un rango de
USD 150 a USD 165, valor que cubre los costos unitarios de produccién y genera un
margen operativo positivo. Este precio corresponde a la compra estandar del producto

sin donacion asociada.
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Paralelamente, se incorpora una modalidad solidaria voluntaria, mediante la
cual el cliente que desee contribuir directamente con el modelo social puede adquirir la
casa modular solidaria a un precio de USD 200. Este valor adicional permite financiar
la fabricacién de una segunda unidad destinada a donacién, sin comprometer la
estabilidad econ6mica del negocio.

En esta fase inicial, el modelo 1x1 no se activa de manera automatica en todas
las ventas, sino Unicamente en aquellas realizadas bajo la modalidad solidaria. De
esta forma:

e Se garantiza que cada donacién cuenta con financiamiento real.

e Se evita generar déficit operativo.

e Se permite alcanzar gradualmente el punto de equilibrio del proyecto.

e Se mantiene la capacidad productiva sin depender de financiamiento
externo inmediato.

Una vez alcanzado un volumen estable de ventas y consolidada la operacién,
el proyecto preveé incorporar alianzas con empresas con programas de responsabilidad
social, lo que permitird ampliar progresivamente el alcance del modelo de donacién sin
modificar el precio regular del producto.

Este planteamiento asegura que el modelo social 1x1 es econémicamente
sostenible, escalable y financieramente responsable, manteniendo el equilibrio entre
rentabilidad empresarial e impacto social.

4.6.2.6 Proyeccion mensual

Con base en la implementacion progresiva del modelo social 1x1 y con el fin de
garantizar sostenibilidad financiera desde la etapa inicial, se establecié una proyeccion
mensual diferenciada entre ventas regulares y ventas solidarias.

Para la fase de arranque del proyecto se plantea una produccién mensual total

de 40 casas modulares, distribuidas de la siguiente manera:
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e 18 casas vendidas bajo el modelo comercial regular, con precio unitario

de USD 155.

e 9 casas vendidas bajo la modalidad solidaria, con precio unitario de

USD 200.

e 9 casas destinadas a donacion directa, financiadas integramente por las

ventas solidarias.

Tabla 21. Proyeccién mensual

Variable Valor
Produccion mensual estimada 40 casas
Ventas regulares (USD 155) 18 casas
Ventas solidarias (USD 200) 9 casas
Casas donadas (modelo 1x1) 9 casas
Total ventas mensuales 36 casas
Tabla 22. Ingresos mensuales estimados
Concepto Valor (USD)
Ingreso ventas regulares 2790
Ingreso ventas solidarias 1.800
Ingreso mensual total 4590
Tabla 23. Costos mensuales estimados
Concepto Valor (USD)
Costo produccion total 2,592
Ingreso mensual total 4590
Resultado operativo mensual 1998




4.6.2.7 Determinacion del punto de equilibrio

-74 -

El punto de equilibrio se calculé con base en la férmula:

Punto de equilibrio (unidades)

= (Costos fijos mensuales / Margen de contribucion unitario

Este célculo permite determinar el nimero minimo de unidades que deben

venderse para cubrir la totalidad de los costos sin generar pérdidas.

4.6.2.8 Resultado de viabilidad

Tabla 24. Resultado de viabilidad

Indicador

Margen bruto unitario (ventas regulares)

Margen bruto unitario (ventas solidarias)

Resultado

Positivo

Positivo y financia donacién

Punto de equilibrio

Alcanzable con 225 ventas
mensuales

Rentabilidad operativa

Sostenible desde fase inicial

Capacidad de cubrir donaciones 1x1

Factible y autosostenida

Necesidad de financiamiento externo

Nula en etapa inicial

Los resultados obtenidos evidencian que el modelo econémico propuesto es

financieramente viable y autosostenible desde la etapa de implementacién inicial. La

diferenciacion entre ventas regulares y ventas solidarias permite cubrir completamente

el costo de las casas donadas sin generar déficit operativo.

El margen positivo mensual obtenido garantiza la continuidad productiva, la

reposicion de insumos Yy la posibilidad de reinversidén progresiva. Adicionalmente, la

futura incorporacion de alianzas institucionales y economias de escala permitira

fortalecer ain mas la rentabilidad sin modificar el precio comercial regular.

En consecuencia, el proyecto demuestra viabilidad econémica real,

manteniendo el equilibrio entre sostenibilidad financiera, impacto social y

responsabilidad ambiental.
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4.6.2.9 Anélisis de sensibilidad

Se realiz6 un andlisis basico de sensibilidad considerando escenarios de
reduccion del 10% en el volumen de ventas y aumento del 10% en los costos
variables. En ambos escenarios el proyecto mantiene equilibrio operativo, lo que

demuestra estabilidad financiera ante fluctuaciones moderadas del mercado.

4.6.3 Validacion de Deseabilidad

La deseabilidad se evalu6 para determinar si el mercado objetivo acepta y
valora la solucién propuesta.
4.6.3.1 Segmento validado
La validacién del segmento se realizé mediante una entrevista grupal tipo grupo
focal desarrollada por via Zoom, con 10 duefios de mascotas, durante un tiempo
aproximado de 45 minutos.
Durante la sesién se presentaron:
e El problema identificado.
e El disefio del prototipo 2.0.
¢ Elmodelo de compra con donacion.
Los participantes coincidieron mayoritariamente en:
e La necesidad de contar con un producto durable y sostenible.
e Laimportancia de mejorar las condiciones de bienestar de sus
mascotas.
o Elinterés en contribuir con soluciones de impacto social.
Por ello, el segmento validado definitivo corresponde a:
¢ Duefios de mascotas en Guayaquil con interés en productos sostenibles

y bienestar animal.
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4.6.3.2 Metodologia del grupo focal

La validacién cualitativa se desarroll6 mediante la técnica de grupo focal,
utilizando una guia semiestructurada compuesta por preguntas abiertas orientadas a
evaluar percepcion de valor, intencion de compra, sensibilidad al precio y aceptacion
del modelo social 1x1.

Los participantes fueron seleccionados bajo criterios de tenencia activa de
mascotas y residencia en la ciudad de Guayaquil. La sesién tuvo una duracion
aproximada de 45 minutos y fue moderada por el equipo investigador.

Tabla 25. Segmento seleccionado

Segmento Necesidad identificada Nivel de interés
Producto durable y sostenible Alto
Refugios resistentes y lavables Alto

Duefios de mascotas
Infraestructura para bienestar animal Medio
Proyectos con impacto social Alto

El analisis de las respuestas permitio jerarquizar las necesidades del
segmento, identificandose como prioritarias la durabilidad del producto, la facilidad de
limpiezay la resistencia estructural. La dimension social del modelo fue valorada como
un factor diferenciador que incrementa la intencion de compra.

4.6.3.3 Guion de preguntas aplicadas al grupo focal

Con el propdésito de estructurar la sesion de validacién cualitativa, se elaboré un
guion semiestructurado orientado a evaluar percepcion de valor, intencion de compra,
aceptacion del modelo social y observaciones técnicas del prototipo 2.0. Las preguntas
fueron disefiadas para obtener respuestas abiertas que permitieran identificar
motivaciones, preocupaciones y expectativas del segmento seleccionado.

El guion aplicado estuvo conformado por las siguientes preguntas:

1. ¢Qué caracteristicas considera indispensables en una casa para su

mascota?
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2. ¢Hatenido experiencias negativas con casas para perros tradicionales?
¢, Cudles?
3. ¢Qué importancia le atribuye a la durabilidad del material?
4. ¢Qué opina del uso de plastico reciclado como material principal?
5. ¢Considera relevante que el producto tenga un impacto ambiental
positivo?
6. ¢Qué tan importante es para usted que el producto sea desmontable y
facil de limpiar?
7. ¢Como percibe el disefio modular del prototipo presentado?
8. ¢Estaria dispuesto a pagar un precio superior si el producto incluye una
donacion para animales en situacion de calle?
9. ¢Qué aspectos mejoraria del disefio actual?
10. En una escala del 1 al 10, ¢,qué tan probable seria que adquiera este
producto?
Este instrumento permitié recopilar informacion cualitativa estructurada y
facilitar el analisis comparativo de las respuestas obtenidas.
4.6.3.4 Detalles del proceso de entrevista grupal
La sesién de grupo focal fue desarrollada mediante plataforma digital (Zoom),
con la participacion de 10 propietarios de mascotas residentes en la ciudad de
Guayaquil. La convocatoria se realiz6 mediante invitacion directa a personas que
cumplian con el criterio de tenencia activa de perros y experiencia previa en la
adquisicion de productos para mascotas.
El proceso se desarroll6é bajo la siguiente estructura:
e Presentacion del problema identificado en la fase de investigacion.
e Exposicion visual del prototipo 2.0 mediante imagenes y descripcion
técnica.

e Explicacién del modelo de compra regular y modalidad solidaria 1x1.
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e Aplicacion secuencial del guion de preguntas.
e Espacio abierto para comentarios adicionales.

La sesion tuvo una duracién aproximada de 45 minutos y fue moderada por el
equipo investigador, quien se encargd de registrar las intervenciones mas relevantes y
los patrones de respuesta recurrentes. No se presentaron objeciones estructurales
graves respecto al producto; las observaciones formuladas se centraron
principalmente en aspectos de mejora del disefio, particularmente en la configuracion
del techo.

El analisis posterior permitid identificar niveles altos de aceptacion en relacion
con la durabilidad, el enfoque sostenible y el impacto social del modelo propuesto,
consolidando la validacion de deseabilidad del prototipo 2.0.

4.6.3.5 Sistematizacion y analisis de resultados del grupo focal

La informacion obtenida durante la sesion de grupo focal fue sistematizada
mediante un andlisis cualitativo de contenido, identificando patrones recurrentes,
coincidencias tematicas y niveles de aceptacion asociados a cada dimension
evaluada. Las respuestas fueron agrupadas en categorias analiticas previamente
definidas: funcionalidad del producto, percepcién del material, valoracién del modelo
social, sensibilidad al precio y observaciones técnicas.

Para la organizacion de los datos se realiz6 el siguiente procedimiento:

e Transcripcion de las intervenciones relevantes de los participantes.
¢ Identificacién de ideas clave repetidas.

¢ Clasificacion de respuestas por categorias tematicas.

e Determinacion del nivel de consenso (alto, medio o bajo).

e Registro de observaciones criticas y sugerencias de mejora.

4.6.3.5.1 Resultados sistematizados

1. Funcionalidad y durabilidad del producto
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El 80% de los participantes manifesté que la durabilidad es el factor mas
importante al momento de adquirir una casa para mascotas. Se evidencié consenso en
gue los materiales tradicionales presentan deterioro rapido frente a lluvia y exposicion
solar. El prototipo 2.0 fue percibido como estructuralmente resistente.

2. Percepcion del material reciclado (PET)

El 90% de los patrticipantes valord positivamente el uso de plastico reciclado,
asociandolo con responsabilidad ambiental y reduccion de residuos. Ningun
participante manifestoé rechazo hacia el material por tratarse de reciclado.

3. Valoracion del modelo social 1x1

El 70% expreso disposicidon a participar en la modalidad solidaria siempre que
el precio adicional estuviera justificado y transparentado. El modelo fue percibido como
un elemento diferenciador frente a productos tradicionales.

4. Sensibilidad al precio

La mayoria indic6 que el precio propuesto se considera aceptable siempre que
el producto demuestre mayor durabilidad frente a opciones convencionales. El precio
fue evaluado mas en funcién del valor percibido que del costo nominal.

5. Observaciones técnicas del disefio

La principal sugerencia de mejora se centr en la configuracion del techo,
especificamente en la necesidad de incorporar inclinacion para optimizar evacuacion
de agua lluvia y proteccion térmica. Esta observacion fue mencionada por 6 de los 10

participantes.



-80 -

Figura 9. Evidencia de entrevista grupo focal
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4.6.3.5 Elementos de aceptaciéon del producto

Tabla 26. Elementos de aceptacion del producto

Factor evaluado Justificacion Resultado Nivel de aceptacion
Disefio modular Facilita transporte y armado  Aceptado Alto
Material reciclado Valor ecolégico percibido Aceptado Alto
Modelo 1x1 Impacto social tangible Aceptado Alto
Precio Dentro del rango de mercado  Aceptado Medio — Alto

Cabe destacar que, si bien el producto y la propuesta general fueron valorados
positivamente por los participantes del grupo focal, quienes manifestaron conformidad
con las caracteristicas funcionales, el enfoque sostenible y el precio estimado del
prototipo 2.0, durante la sesion de entrevista surgieron observaciones especificas
respecto al disefio estructural del techo.

En particular, los entrevistados sefialaron que la configuracién actual del techo,
compuesta por dos planchas planas sin inclinacién, podria presentar limitaciones en la
evacuacion de agua lluvia y en la proteccion térmica. Por tal motivo, sugirieron como

mejora futura la incorporacion de una cubierta superior con caida y conformada por



-81-

una sola plancha continua, con el fin de optimizar la resistencia climatica y reforzar la
percepcion de confort para la mascota.

La observacion referente a la estructura del techo fue clasificada como
oportunidad de mejora técnica y no como factor de rechazo del producto. Los
participantes manifestaron disposicion de compra aun con el disefio actual, aunque
sugirieron optimizaciones futuras para mejorar la evacuacion de agua lluvia y el
aislamiento térmico.

4.6.3.3 Indicadores de Product—Market Fit

Tabla 27. Indicadores de Product—Market Fit

Indicador Evidencia

Interés en fundaciones Necesidad confirmada de refugios

Tendencia eco-social Preferencia creciente por productos sostenibles
Diferenciacion de producto No existen casas PET modulares locales
Disposicion de compra Consumidores valoran causa social

Los indicadores presentados en la Tabla de Product—Market Fit se derivan de
la validacion cualitativa y el andlisis de mercado. Estos muestran que:
o Existe necesidad real de refugios para mascotas.
e Hay tendencia creciente hacia productos con valor social y ecolégico.
¢ No existen competidores locales con soluciones equivalentes.
e Los consumidores estan dispuestos a comprar cuando perciben impacto

social tangible.

4.7 Producto Minimo Viable

4.7.1 Objetivo del PMV

El PMV tiene como finalidad:

e Validar producto fisico real en mercado.
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e Obtener retroalimentacion inicial de usuarios.

e Confirmar modelo comercial y social.

4.7.2 Configuraciéon del PMV

Tabla 28. Configuracion del PMV

Elemento Descripcion

Producto fisico Casa modular PET reciclado

Formato entrega Kit desmontable

Manual armado Instructivo grafico

Identidad visual Marca House PET

Video comercial Spot digital 8 s

Precio comercial USD 160 - 175

Modelo social 1x1 compra—donacion y Compra directa

El Producto Minimo Viable esta conformado por:

Producto fisico: Casa modular fabricada en PET reciclado.
Formato de entrega: Kit desmontable.

Manual de armado: Instructivo grafico.

Identidad visual: Marca y logotipo desarrollados.

Video comercial: Spot digital de 8 segundos.

Precio comercial: Rango USD 160-175.

Modelo social: Compra de una unidad = donacién de una unidad.

Esta configuracién permite presentar una solucién completa, tanto fisica como

comunicacional, lista para validacién comercial.

4.7.3 Estrategia de validacion comercial

Tabla 29. Estrategia de validacién

Accion

Indicador Meta

Publicacion redes sociales Alcance digital =5.000 visualizaciones
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Contacto con fundaciones Reuniones realizadas >3
Preventa inicial Unidades reservadas 210
Encuesta aceptacion Nivel satisfaccion 280 %

La validacién comercial del PMV se plantea mediante acciones medibles:
e Publicacion en redes sociales, esperando alcanzar al menos 5.000
visualizaciones, como indicador de alcance digital.
¢ Contacto con clientes potenciales, con meta de al menos 10 unidades
en preventa mediante abono del 50%.
e Aplicacion de encuesta de aceptacion, esperando obtener un nivel de
satisfaccion igual o superior al 80%.
Estas acciones permitiran medir el interés real del mercado antes de una

produccién a mayor escala.

4.7.4 Indicadores de desempefio del PMV

Tabla 30. KPIs del PMV

Indicador Férmula Resultado esperado
Tasa de conversién Compras / visitas 25 %
Retencion interés Comentarios positivos 280 %
Costo adquisicion cliente Inversién / ventas <15 %

Estos indicadores permitirdn evaluar objetivamente el desempefio del PMV en

su etapa inicial.

4.7.5 Resultado esperado del PMV

Los resultados obtenidos evidencian gque la solucion propuesta:

e Producto aceptado por mercado objetivo.
e Comunicacion clara de valor ecolégico y social.

e Confirmacion del Product—Market Fit.
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4.8. Estudio técnico y modelo de gestién organizacional

4.8.1 Objetivo del Estudio Técnico

o Determinar los requerimientos fisicos, tecnoldgicos y operativos necesarios para
la produccion de casas modulares de PET reciclado.

o Establecer la estructura organizacional para la gestion eficiente del
emprendimiento.

o Definir la localizacion éptima del proyecto.

o Disefar los procesos productivos y administrativos.
4.8.2 Localizacion del emprendimiento

Tabla 31. Localizacion geografica

Elemento Descripcion

Ciudad Guayaquil

Zona Norte de la ciudad

Justificacion Alta disponibilidad de materia prima PET; cercania a centros
técnica urbanos; facilidad logistica para distribucion

Factores determinantes de localizacion
e Proximidad a puntos de recoleccion de botellas PET.
e Acceso a vias principales para transporte.
e Cercania a mercado objetivo (duefios de mascotas y fundaciones).

o Disponibilidad de servicios basicos industriales.

4.8.3 Capacidad productiva

Parametro Especificacion

Capacidad inicial de produccién 40 casas/mes

Jornada de trabajo 8 horas/dia
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Numero de operarios 2
Tiempo de fabricaciéon por unidad 90 minutos
Produccion diaria estimada 2 casas/dia
Produccion mensual 40 casas
4.8.4 Recursos técnicos requeridos
Infraestructura fisica
Recurso Cantidad Funcion
Area de produccion 40 m2 Corte y ensamblaje
Area de almacenamiento 20 m2 Guardado de kits
Area administrativa 10 m2 Gestidn operativa
Area de cargay descarga 15 m2 Logistica
Equipamiento y herramientas
Equipo Cantidad Uso
Caladora eléctrica 1 Corte de planchas PET
Lijadora orbital 1 Acabado de bordes
Prensatérmica (proveedor externo) — Produccion de planchas
Moldes de corte 3 juegos  Precision dimensional
Mesas de trabajo 2 Ensamblaje
Estanterias 4 Almacenamiento




4.8.5 Proceso productivo

FLUJOGRAMA DEL PROCESO PRODUCTIVO — HOUSE PET
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Descripcidn técnica de etapas

1. Recoleccién de botellas PET.
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Inspeccién de calidad.

Clasificacién y limpieza.

Triturado y prensado de PET (proveedor externo).
Recepcién de planchas prensadas.

Corte dimensional mediante caladora.

Lijado y acabado de bordes.

Ensamblaje modular por encaje.

Empaque en formato kit.

10. Distribucion al cliente final.

4.8.6 Control de calidad
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CALIDAD

CLIENTE
SATISFECHO,

Criterio Método de control Indicador
Dimension de piezas Verificacion con moldes +2 mm
Unidén de encajes Prueba manual de ensamblaje Firme

Bordes

Inspeccion visual y tactil

Sin asperezas

Estabilidad estructural

Prueba de carga 80 kg

Sin deformacién

Impermeabilidad

Exposicion a humedad 24 h

Sin filtraciones




-87 -

4.8.7 Modelo organizacional

g ocen

+ 4
PRODUCCION LOGISTICA
e Lb o

&
VENTAS / MARKETING

= o TN
<) e
4 Che R
! 1
= Supervisor(a) Coordinador(a) m Ejecutivo(a) de
v de Produccion <& de Logistica i Ventas
8 s
Operarios(as) Operarios(as) Especialista en
& de Maquina de Almacén Marketing Digital
Estructura organizacional
Nivel Area Responsabilidad
Direccién Gerencia Planificacion estratégica, toma de decisiones
Operativo  Produccién Corte, ensamblaje, control de calidad
Operativo  Logistica Almacenamiento y distribucion

Comercial  Ventas / Marketing Promocién, ventas y relaciones con clientes

Descripcidn de cargos
Gerencia
o Definir objetivos estratégicos.
e Gestionar alianzas institucionales.
e Supervisar cumplimiento productivo y financiero.
Produccion
e Ejecutar corte y ensamblaje.
e Garantizar estandares de calidad.
e Optimizar tiempos de fabricacion.
Logistica
e Gestionar inventario de Kits.
o Coordinar transporte y entregas.
e Administrar bodega.
Ventas / Marketing

e Administrar redes sociales.



e Gestionar clientes y fundaciones.

¢ Ejecutar camparfas comerciales.

4.8.8 Conformacién legal del emprendimiento
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Aspecto

Descripcién

Tipo de empresa

Emprendimiento unipersonal (fase inicial)

Registro

RUC - Servicio de Rentas Internas

Permiso municipal

Patente municipal

Registro ambiental

Manejo de material reciclado

Permiso sanitario

Producto no alimenticio — requerido control basico
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5. Prototipo 2.1 (Prototipo final)
5.1 Origen y fundamentacion del Prototipo 2.1

El Prototipo 2.1 surge como resultado del proceso iterativo de evaluacion y
mejora aplicado al Prototipo 2.0, desarrollado en la fase anterior del proyecto. Tras la
validacion de deseabilidad realizada mediante grupo focal con propietarios de mascotas
en la ciudad de Guayaquil, se identificaron observaciones especificas relacionadas con
aspectos estructurales y estéticos del disefio. Aunque el prototipo 2.0 fue valorado
positivamente en términos de funcionalidad, resistencia y propuesta social, los
participantes sefialaron la necesidad de optimizar ciertos elementos para fortalecer su
integracion en el entorno doméstico.

Una de las observaciones mas relevantes estuvo vinculada al disefio del techo.
El modelo anterior incorporaba una cubierta recta, funcional pero percibida como
limitada tanto en términos estéticos como en desempefio ante condiciones climaticas.
Los participantes manifestaron preferencia por un techo con caida o inclinacion,
argumentando que este tipo de estructura no solo mejora la evacuacion del agua lluvia,
sino que también aporta mayor percepcion de proteccion y acabado arquitecténico. Esta
sugerencia fue considerada técnicamente pertinente, ya que fortalece la resistencia
estructural del producto y mejora su adaptacion a diferentes contextos de uso.

Paralelamente, durante la etapa de optimizacién productiva, se consolidé un
convenio estratégico con la empresa encargada de la transformacion industrial del PET
reciclado en planchas prensadas. Este acuerdo establecié condiciones de compra
minima por lote y definié responsabilidades en el envio de materia prima, permitiendo
una reduccion significativa en los costos de produccion y una mayor previsibilidad en la
cadena de suministro. Este ajuste no solo impacta en la estructura financiera del
proyecto, sino que también incrementa la estabilidad operativa y la escalabilidad del

modelo.
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Adicionalmente, el andlisis cualitativo revel6 un cambio relevante en la
percepcion del producto: los participantes del grupo focal indicaron que, al tratarse de
un elemento que se ubicaria dentro del hogar, este debia proyectarse no Unicamente
como un refugio funcional, sino como un mueble decorativo integrado al espacio
doméstico. Esta observacion gener6 un replanteamiento estratégico del
posicionamiento del producto, orientandolo hacia una propuesta dual: funcional—
estructural para el bienestar animal y estético—decorativa para la armonizacién con el
entorno interior.

En consecuencia, el Prototipo 2.1 representa una evolucién técnica, productiva
y estratégica respecto al modelo anterior. No se trata Unicamente de una modificacion
estructural puntual, sino de una adaptacion integral basada en evidencia cualitativa,
optimizacion operativa y redefinicion del enfoque de mercado, consolidando asi un
producto técnicamente mejorado, econémicamente optimizado y conceptualmente mas

alineado con las expectativas del segmento objetivo.
5.2 Metodologia de validacién del Prototipo 2.1

5.2.1 Enfoque metodoldgico

Para la validacion del Prototipo 2.1 se adopté un enfoque cualitativo aplicado,
cuyo proposito fue comprender en profundidad las percepciones, opiniones y
recomendaciones de los participantes sobre el disefio y funcionalidad del producto. La
investigacion fue de tipo exploratorio—descriptiva, ya que permitio identificar atributos
del prototipo susceptibles de mejora, asi como validar la percepcién de valor del
mercado objetivo y de un experto técnico.
Se emplearon dos técnicas cualitativas principales:
e Grupo focal, conformado por participantes del segmento objetivo (duefios

de perros que decidieron no tener hijos), con el fin de explorar
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colectivamente sus percepciones sobre aspectos estéticos, funcionales
y de confort del prototipo.

e Entrevista semiestructurada a experto, dirigida a un rescatista con mas
de diez afos de experiencia. Esta técnica permitié validar desde un punto
de vista técnico—operativo aspectos estructurales, sanitarios y de

funcionalidad del producto.

5.2.2 Justificacion tedrica de la metodologia

La investigacion cualitativa aplicada en estudios de mercado es pertinente
cuando se busca comprender percepciones, motivaciones, actitudes y valoraciones
profundas de los consumidores frente a un producto o servicio. Este enfoque permite
explorar significados y expectativas que no pueden ser captados mediante mediciones
cuantitativas estructuradas (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014). En el contexto del Prototipo 2.1, el objetivo no fue medir demanda numérica, sino
validar aceptacion, percepcion de valor y oportunidades de mejora estructural.

El grupo focal constituye una técnica cualitativa adecuada para investigaciones
de mercado orientadas a validar conceptos de producto, atributos de disefio y
posicionamiento. Esta técnica permite generar discusion interactiva entre participantes
gue comparten caracteristicas del segmento objetivo, facilitando la identificacion de
consensos, divergencias y prioridades del consumidor (Malhotra, 2019). En el presente
proyecto, el grupo focal permitié6 explorar colectivamente la percepcion del disefio, la
funcionalidad del techo y la integracion del producto en el entorno doméstico.

Desde el enfoque metodoldgico cualitativo, el grupo focal también posibilita
analizar la construccién social de percepciones compartidas, ya que la interaccion entre
participantes genera informacién mas rica que la obtenida en entrevistas individuales
aisladas (Morgan, 1997). Esta caracteristica fue relevante para comprender como el
producto es percibido no solo como refugio funcional, sino como mueble interior con

implicaciones estéticas.
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Por otra parte, la entrevista semiestructurada a experto es una técnica apropiada
cuando se requiere validacién técnica especializada sobre aspectos estructurales,
sanitarios y operativos del producto. Este tipo de entrevista combina preguntas
previamente disefiadas con flexibilidad para profundizar en temas emergentes,
permitiendo obtener informacion contextual y aplicada desde la experiencia profesional
del entrevistado (Kvale & Brinkmann, 2009). En el caso del Prototipo 2.1, la entrevista
al rescatista con mas de diez afios de experiencia permitié validar la resistencia del
material, los requisitos de higiene y las mejoras necesarias para condiciones reales de
uso en refugios.

La combinacion del grupo focal con la entrevista experta fortalece la validez de
la investigacion de mercado, ya que integra la perspectiva del consumidor final con la
evaluacion técnica especializada. Esta triangulacion cualitativa incrementa la
confiabilidad de los hallazgos y permite fundamentar técnicamente las decisiones de
mejora del prototipo (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En consecuencia, la metodologia aplicada resulta adecuada para validar la
deseabilidad del producto desde la percepcion del mercado objetivo v,
simultaneamente, verificar su funcionalidad estructural y sanitaria desde una

perspectiva técnica experta.

5.2.3 Perfil de los participantes

La validacion del Prototipo 2.1 incluyé dos tipos de participantes:

e Grupo focal: 6 personas residentes en la ciudad de Guayaquil (zona
norte), propietarios de perros, con edades entre 25 y 50 afios sin hijos y
consideran a sus mascotas como miembros de la familia, debido a su
comportamiento de consumo por productos de alta gama y lujo para sus
mascotas. La seleccidn de estos participantes respondié al criterio de
pertenecer al segmento objetivo de mercado y tener experiencia en la

convivencia con productos para mascotas.
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e Experto técnico: 1 rescatista con mas de 10 afios de experiencia en el
cuidado y alojamiento de perros, cuyo conocimiento operativo y
estructural de refugios caninos permitio validar aspectos funcionales,

sanitarios y estructurales del prototipo.

5.2.4 Proceso de recoleccién de informacion

La recoleccion de informacion se llevé a cabo mediante videollamadas por la
plataforma Zoom, con una duracién aproximada de 45 minutos por sesién. El
procedimiento sigui6 los siguientes pasos:

1. Presentacion del prototipo: Se mostraron las imagenes y caracteristicas
principales del Prototipo 2.1 a los participantes, acompafiado de una
explicacion detallada de sus componentes y funcionalidades.

2. Aplicacion de la guia semiestructurada: Se utilizaron instrumentos
previamente disefiados, consistentes en preguntas abiertas y
orientadoras, elaboradas para explorar percepciones de disefio, confort,
funcionalidad y percepcion de valor del producto.

3. Registro de respuestas: Las respuestas obtenidas se documentaron
mediante notas detalladas y grabaciones (con consentimiento), para
asegurar la fidelidad de los datos cualitativos.

4. Sistematizacién posterior: La informacion recopilada fue transcrita,
clasificada por categorias teméticas y analizada cualitativamente para
identificar patrones, coincidencias, diferencias y niveles de consenso
entre los participantes.

Este proceso permitid generar insumos cualitativos robustos para evaluar la
deseabilidad del producto desde la perspectiva del mercado objetivo y la validacion

técnica desde la vision experta.
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5.2.5 Instrumentos

Con el propésito de garantizar coherencia metodolégica y profundidad analitica
en la validacion del Prototipo 2.1, se disefiaron instrumentos cualitativos
semiestructurados adaptados a cada tipo de participante. Ambos instrumentos fueron
elaborados con base en los objetivos especificos de validacidn: evaluar aceptacion de
disefio, percepcion de valor, funcionalidad estructural y viabilidad técnica del producto
mejorado.

5.2.5.1 Guia de entrevista — Grupo focal

La guia aplicada al grupo focal estuvo orientada a explorar la percepcion del
producto como elemento funcional y decorativo dentro del hogar. Se estructuré en
bloques tematicos que abordaron disefio, confort, percepcion de calidad y valor
agregado. Las preguntas fueron abiertas y permitieron generar discusion colectiva.

Disefio y estética

e ¢Qué acabado o color le daria al producto para que se integre como
mueble decorativo?
e ¢ Qué tipo de techo prefiere: inclinado, a dos aguas o funcional como
superficie adicional?
e ¢En qué parte del hogar colocaria este modelo?
Confort y ergonomia
e ¢ Considera adecuada la dimension de la entrada?
o ¢ Preferiria que el techo sea removible para facilitar limpieza?
Funcionalidad y valor agregado
e ¢lIncorporaria ruedas o patas elevadas?
e ¢Valoraria compartimentos laterales para accesorios?
o ¢ Preferiria personalizacién del logotipo o nombre de la mascota?
Percepcion de calidad

e ¢ Qué percepcion le genera el material reciclado?
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e ¢ Eldisefio comunica calidez o industrializacion?
Esta guia permitio identificar patrones de preferencia, prioridades del

consumidor y elementos susceptibles de mejora estructural.

5.2.5.2 Guia de entrevista — Experto

La entrevista al experto se estructur6 en bloques orientados a validar la
funcionalidad técnica, resistencia estructural y pertinencia sanitaria del prototipo.

Bloque 1: Caracterizacién del entrevistado

1. ¢Podria indicarnos desde hace cuanto tiempo se dedica al rescate de
perros?

2. ¢Realiza esta labor de forma independiente o pertenece a una fundacion
u organizaciéon?

3. Aproximadamente, ¢cuantos perros ha rescatado o atiende
actualmente?

Bloque 2: Situacién actual de los refugios y cuidados

4. ¢Cudles considera que son las principales dificultades que enfrentan los
rescatistas en cuanto a refugio y alojamiento para los perros?

5. ¢Qué tipo de espacios utilizan actualmente para proteger a los perros
rescatados (casas improvisadas, jaulas, cartones, estructuras plasticas,
etc.)?

6. Desde su experiencia, ¢qué problemas presentan los refugios actuales
en términos de durabilidad, higiene o proteccion frente al clima?

Bloque 3: Necesidades especificas del bienestar animal

7. ¢Qué caracteristicas considera indispensables que debe tener una casa
o refugio adecuado para un perro rescatado?

8. ¢Qué tan importante considera que sea la facilidad de limpieza y

desinfeccion del refugio?
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9. ¢Hatenido problemas con refugios que se deterioran rapidamente o que
no resisten el uso continuo?
Bloque 4: Validacién del concepto House PET
10. ¢ Qué opinién le genera una casa para perros elaborada con plastico PET
reciclado?
11. ¢ Considera que un disefio modular y desmontable facilitaria el uso y
transporte del refugio?
12. ¢ Qué ventajas cree gque tendria este tipo de casas frente a las opciones
tradicionales?
Bloque 5: Viabilidad y aceptacion del producto
13. ¢ Cree que este tipo de casas podria ser util y funcional para fundaciones
o0 rescatistas?
14. Desde su experiencia, ¢qué aspectos deberian mejorarse o adaptarse
para que el producto sea més util en contextos de rescate?
15. ¢ Considera que este producto podria reducir algunos de los problemas
gque enfrentan los rescatistas actualmente?
Bloque 6: Modelo social 1x1 (compra—donacion)
16. ¢ En su opinién, que le parece el modelo en el que por cada casa vendida
se done una casa a fundaciones o rescatistas?
17. ¢ Cree que este tipo de modelo puede generar un impacto real en el
bienestar de los perros rescatados?
18. ¢ Qué tan importante considera que sea la transparencia y verificacion de
las donaciones?
Bloque 7: Cierre y recomendaciones
19. Desde su experiencia, ¢recomendaria este tipo de producto a otras

fundaciones o rescatistas?
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20. ¢ Qué sugerencias adicionales daria para mejorar este producto antes de

su implementaciéon?

21. ¢ Desea agregar algun comentario adicional relacionado con el cuidado y

refugio de perros rescatados?

La entrevista permitié obtener validacion técnica especializada complementaria

a la percepcion del usuario final.

5.3 Analisis de resultados

La informacion recopilada fue sistematizada mediante analisis de contenido

tematico, clasificando respuestas en categorias estructurales y determinando niveles de

consenso. Se evalud la frecuencia de coincidencias y la relevancia técnica de las

observaciones para la mejora del Prototipo 2.1.

5.3.1 Resultados del grupo focal

Tabla 32. Resultados del grupo focal

Categoria

Disefio
estructural
(techo con caida)

Estéticay
acabado

Percepcion de
material

Hallazgo
principal

Preferencia por
techo inclinado
en lugar de
techo recto

El color es
secundario
frente a la
resistencia

El PET
reciclado
transmite

resistencia y
valor ecoldgico

Nivel de Interpretacion
consenso técnica
Se percibe mayor
Alto (5/6 _ proteccion
. climética y mejor
participantes) . L
integracion
estética

La funcionalidad
prima sobre el
disefio decorativo

Medio

No se asocia con
baja calidad;
refuerza identidad
sostenible

Alto

Impacto en
mejora 2.1

Implementacion
de techo con
caida estructural

Mantener
acabados
neutros
priorizando
durabilidad

Se mantiene
material PET
como eje
diferenciador



Funcionalidad
interna

Valor de marcay
logotipo

Extras
opcionales
(ruedas,

Interés en techo
removible para
facilitar limpieza

Medio — Alto

El logotipo
aporta estatus
estético

Medio

Ruedas
deseables pero

Bajo — Medio
no

Mejora
operatividad en
mantenimiento

domeéstico

No es decisivo en
compra, pero
suma valor
percibido

Elemento
complementario;
no afecta decision
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Evaluacion
técnica de
accesibilidad
interna

Inclusiéon
estética del
logotipo

Clasificacién
COMO accesorio

personalizacion) indispensables principal opcional
5.3.2 Resultados de la entrevista a experto
Nivel de Iy Implicacién
. Hallazgo ; Interpretacion :
Categoria L relevancia para mejora
principal técnica estructural 21
Deterioro por Materiales
Problemas humedad, tradicionales Validacion del
actuales de oxidacién y Alto ; uso de PET
i i presentan baja ,
refugios acumulacion de - impermeable
. durabilidad
patégenos
Material .
; Compatible con ' s
. . resistente, no . Confirmacion
Validacion del bsorb | condiciones scnica del
material PET absorbe Alto costeras y uso tecnica de
humedad y es X ; material base
- intensivo
ligero
Necesidad de
Requisitos desinfeccion Superficies deben Refuerzo en
quist con cloro o Muy alto ser lavables sin acabado liso y
sanitarios . X .
amonio deterioro resistente
cuaternario
. Necesidad de Mejora en confort ~ Evaluacion de
Observaciones N L L
P ventilacion y Alto térmico y ventilacion y
técnicas ; . e )
posible drenaje mantenimiento drenaje
e Alto impacto Modelo fortalece .
Validacién modelo . L : Se mantiene
social en Alto posicionamiento .
1x1 . - modelo social
rescatistas ético
. Evaluacion de
Recomendaciones Prt_Jebas_de Seguridad refuerzos y
resistencia y Alto estructural y uso
estructurales bordes Sequros rudo bordes
9 redondeados

5.4 Validacion de la factibilidad del Prototipo 2.1

La factibilidad del Prototipo 2.1 se evalu6 con el propésito de determinar si las

modificaciones estructurales incorporadas (techo con caida, ruedas opcionales y placa
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acrilica con logotipo) pueden implementarse con los recursos disponibles, sin
incrementar de manera significativa la complejidad productiva ni el riesgo técnico.
A diferencia del Prototipo 2.0, esta validacion se centra exclusivamente en los

ajustes estructurales y logisticos derivados del proceso de mejora.

5.4.1 Criterios técnicos evaluados

Tabla 33. Criterios técnicos evaluados — Prototipo 2.1

Elemento evaluado Modificacién incorporada Factible

Disefo del techo Cambio a techo con caida estructural v

Incorporacion de

Ruedas ocultas opcionales con fijacién inferior v
ruedas

Placa acrilica 10x10 cm adherida al panel

Logotipo institucional frontal v
Proveedor PET Convenio por lote minimo de 10 planchas v
Logistica de envio Envio directo de materia prima por el equipo v
Sistema modular Mantiene sistema de encaje original v

Figura 10. Prototipo 2.1
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5.4.2 Resultado de factibilidad

Tabla 34. Resultados factibilidad - Prototipo 2.1

Criterio Evaluacion
Disponibilidad de materiales Alta
Accesibilidad tecnolégica Alta
Complejidad productiva Media — controlable
Riesgo técnico Bajo
Implementacién de mejoras Viable sin inversiéon extraordinaria

Los resultados evidencian que las modificaciones no implican cambios
estructurales criticos en el sistema productivo. El techo con caida se incorpora mediante
ajuste en el corte de planchas; las ruedas no afectan la estructura base; y la placa
acrilica representa un complemento estético sin impacto técnico relevante.

En consecuencia, el Prototipo 2.1 mantiene la factibilidad técnica del modelo

anterior, incorporando mejoras sin aumentar el riesgo operativo.
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5.5 Validacion de la viabilidad del Prototipo 2.1

La viabilidad econémica se analizd6 considerando la reduccién de costos

obtenida mediante el convenio con el proveedor PET y el ajuste del precio de venta.

5.5.1 Estructura de costos unitarios actualizados

Los precios se disminuyen significativamente, ya que se llegé a acuerdos con
los proveedores, que los lotes minimo de compra seran por 10 unidades. De esta forma
los costos por cada unidad producida son:

Tabla 35. Costos unitarios — Prototipo 2.1

Costos variables unitarios

Plancha PET reciclado 40
Transporte prorrateado 20
Plaqueta con logo 6
Materiales varios 6
Costo variable unitario 72

5.5.2 Precio de venta estimado

Tabla 36. Precio de venta -Prototipo 2.1

Escenario Precio (USD)
Precio regular 155
Precio solidario 1x1 200

5.5.3 Proyeccioén mensual

Tabla 37. Proyeccién mensual de venta - Prototipo 2.1

Variable Valor
Produccion total 40
Ventas regulares 20
Ventas solidarias 10

Donaciones 10




Tabla 38. Ingresos mensuales estimados
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Concepto Valor (USD)

Ventas regulares

Ventas solidarias

Ingreso total

Tabla 39. Costos mensuales estimados

Concepto Valor (USD)
Produccion total 2,880
Ingreso total 5.100
Resultado operativo mensual 2,220
5.5.4 Resultado de viabilidad
Indicador Resultado
Margen bruto unitario Alto
Rentabilidad mensual Positiva
Cobertura modelo 1x1 Totalmente financiada
Punto de equilibrio Alcanzable con 25 unidades
Necesidad financiamiento externo Nula
5.6 Validacion de la deseabilidad del Prototipo 2.1
5.6.1 Segmento validado
Tabla 40. Segmento validado — Prototipo 2.1
Segmento Necesidad identificada N|vel ple
interés
Duefios de pe”‘BS sin hijos (25-50 Mueble interior funcional Alto
afnos)
Rescatista independiente Refugio higienico y Muy alto

durable
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5.6.2 Elementos de aceptaciéon (Grupo focal)

Tabla 41. Elementos validados por mercado

Factor Resultado Decision incorporada
Techo con caida Alta preferencia Implementado
Ruedas opcionales Deseable Incorporado opcional
Logotipo acrilico Valor estético Implementado
Durabilidad > estética Consenso mayoritario Priorizado
Material PET Aceptacion alta Mantener

5.6.3 Validacion técnica (Entrevista a experto)

Tabla 42. Validacién experta — Prototipo 2.1

Aspecto

Validacion

Uso PET reciclado
Requisitos sanitarios
Ventilacion
Drenaje

Modelo 1x1

Altamente recomendado
Compatible con desinfeccion
Reforzar disefio
Sugerido

Impacto social alto

5.6.4 Resultado de deseabilidad

Indicador

Grupo focal
evaluado

Entrevista a experto Resultado final

Aceptacion del

techo con caida Alta preferencia

Percepcion del
material PET
reciclado

Positiva (ecoldgico
y resistente)

Incorporacion de Deseable (no
ruedas indispensable)

Recomendado por

: . Validado e
funcionalidad .
e incorporado
climatica
Altamente
recomendable por Validado
higiene y durabilidad
Util para movilidad y Implementado
limpieza como opcional



Inclusién de
logotipo acrilico

Facilidad de

Aporta estética y
estatus

Alta prioridad

No critico
funcionalmente

Requisito sanitario
esencial
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Implementado
como elemento
diferenciador

Validado como
caracteristica clave

limpieza

Percepcion de
valor del modelo
1x1

Validado como
ventaja competitiva

Aceptado

: Alto impacto social
emocionalmente

Funcionalidad Validado como

como mueble Alta aceptacion No aplica . P
) . cambio estratégico
interior
Req_ws[tos Fundamental (90% Validado
sanitarios Importante

del éxito en refugios) técnicamente

(desinfeccion)

Necesidad de
ventilacion
adecuada

Recomendacion
directa

Observacion
implicita

Ajuste técnico
considerado

5.7 Conclusion del Prototipo 2.1

El Prototipo 2.1 representa una evolucion estratégica y técnica del modelo
anterior, resultado directo del proceso de validacion realizado con usuarios finales y un
experto en rescate animal. A diferencia del Prototipo 2.0, cuya orientacién era
principalmente funcional, esta nueva version incorpora mejoras estructurales y de
posicionamiento que fortalecen su competitividad en el mercado y su coherencia con la
propuesta de valor de la marca.

Desde el punto de vista estructural, la incorporacion del techo con caida
responde a observaciones concretas relacionadas con resistencia climatica vy
evacuacion de agua, mejorando la proteccién térmica y la durabilidad del producto.
Asimismo, la inclusién opcional de ruedas mejora la movilidad y facilita la limpieza

profunda, mientras que la placa acrilica con logotipo aporta identidad de marca y

refuerza la percepcion de producto premium sin comprometer la funcionalidad.
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En términos econémicos, el ajuste en la estructura de costos —derivado del
convenio con el proveedor de planchas PET y la compra por lote minimo— permitio
reducir el costo unitario en comparacién con el prototipo anterior, incrementando el
margen operativo y fortaleciendo la sostenibilidad financiera del modelo 1x1. Esto
demuestra que la mejora estructural no implic6 un aumento desproporcionado en
costos, sino una optimizacion estratégica del modelo productivo.

La validacion de deseabilidad evidencio alta aceptacién tanto por parte del grupo
focal como del experto entrevistado. Los usuarios valoraron la durabilidad, la estética
adaptable al hogar y el componente social del modelo, mientras que el experto confirmé
la idoneidad del material PET en términos de higiene, resistencia y facilidad de
desinfeccion. La coherencia entre percepcion del mercado y validacion técnica confirma

gue el producto no solo es atractivo, sino funcional y pertinente.

5.8 Componente de Internacionalizacion

5.8.1 Justificacion estratégica de internacionalizacion

La incorporacion de un componente de internacionalizacion en el modelo
HousePET responde a una estrategia de crecimiento progresivo orientada a la
optimizacion de costos y a la consolidacién de ventajas competitivas sostenibles. En
emprendimientos productivos con potencial de escalabilidad, la internacionalizacion
permite acceder a proveedores con mayor capacidad industrial, reduciendo costos
unitarios y fortaleciendo la estructura financiera del negocio.

Desde una perspectiva estratégica, la internacionalizacion contribuye a la
escalabilidad, ya que facilita el aumento del volumen de produccion sin que los costos
crezcan proporcionalmente. Segun Hill (2020), las economias de escala permiten
disminuir el costo promedio por unidad cuando se incrementa la produccion, lo que

fortalece la competitividad en mercados emergentes.
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Asimismo, la optimizacion de costos constituye un elemento central en la
decision de importar componentes especificos. La integracion de proveedores
internacionales puede reducir costos de manufactura cuando estos poseen mayor
especializacién tecnoldgica y capacidad productiva (Daniels, Radebaugh & Sullivan,
2018). En el caso de HousePET, laimportacion de componentes en formato kit permitiria
disminuir tiempos de produccién y mejorar el margen operativo.

Desde el enfoque de economia de escala, la compra por volumen a proveedores
internacionales reduce el costo unitario y permite mantener precios competitivos sin
afectar la rentabilidad (Carbaugh, 2019). Este principio es especialmente relevante en
emprendimientos con proyeccion social, donde la eficiencia econdémica sostiene el
modelo de impacto.

Finalmente, la internacionalizacién no sustituye el modelo productivo local, sino
gue lo complementa, permitiendo que la fase de ensamblaje, personalizacion y control
final permanezca en el pais. De esta forma, se mantiene generacion de valor local

mientras se optimiza la cadena de suministro global.

5.8.2 Estrategia de importacién desde China

La estrategia de internacionalizacién del Prototipo 2.1 contempla la importacion
de bolsas expandible tipo cuerina reforzadas y personalizadas para empaque del kit
desmontado, con el objetivo de optimizar costos, mejorar la presentacién comercial y
fortalecer la identidad de marca en procesos de distribucion nacional e internacional.

5.8.2.1 Caracteristicas de la importacién

e Producto a importar: Bolsas reforzadas en formato kit, personalizadas
con logotipo HOUSE PET.

e Uso: Empaque y proteccion de las piezas desmontadas del refugio
modular.

e Material: Cuerina expandible sintetica.
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e Personalizacion: Impresion serigrafica o térmica con logotipo y

especificaciones técnicas.

5.8.2.2 Clasificacion arancelaria tentativa

Las bolsas para empaque industrial podrian clasificarse preliminarmente bajo la
partida:

HS 3923.21.00 — Sacos y bolsas de polimeros de etileno.

La clasificacion definitiva debera confirmarse mediante consulta formal ante el
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE).

5.8.2.3 Régimen de importacion aplicable

* Régimen general de importacion para consumo.

» Nacionalizacion bajo declaracién aduanera de importacion (DAI).

5.8.2.4 Incoterm sugerido

* FOB (Free On Board) — Puerto de origen en China.

Este Incoterm permite que el proveedor asuma costos hasta el embarque,
mientras la empresa gestiona transporte internacional y seguro, optimizando control
logistico.

5.8.2.5 Modalidad de transporte

* Transporte maritimo (contenedor compartido — LCL).

» Alternativamente, transporte aéreo para pedidos pequefios iniciales.

5.8.2.6 Cantidad minima de pedido (MOQ)

» Determinada por proveedor (usualmente entre 500 y 1.000 unidades en

empagues personalizados).

* Se recomienda negociar lote piloto inicial para validacion comercial.

5.8.2.6 Control de calidad previo al embarque

» Solicitud de muestra fisica previa.

* Inspeccion fotogréafica certificada antes de embarque.

» Verificaciéon de calidad de impresion, gramaje y resistencia del material.
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Esta estrategia permite complementar el modelo productivo local sin sustituir la
fabricacion nacional del refugio, fortaleciendo la presentacibn comercial y la

escalabilidad futura.

5.8.3 Andlisis logistico y comercial

El analisis logistico se orienta a evaluar la viabilidad operativa y econémica de

importar fundas de empaque sin afectar la estructura productiva principal.

5.8.3.1 Costos estimados

Los costos asociados incluirian:

* Valor FOB de las fundas.

* Flete maritimo (LCL).

* Seguro internacional.

* Gastos portuarios y aduaneros.

* Arancel e IVA aplicable.

* Honorarios de agente afianzado de aduanas.

Dado que se trata de fundas plasticas industriales, el impacto arancelario suele

ser moderado en comparacion con la importacién de bienes terminados.

5.8.3.2 Tiempo de transito

* Produccion en China: 15-25 dias.

+ Transito maritimo estimado hacia Ecuador: 30—40 dias.
* Proceso de nacionalizacion: 5-10 dias.

Tiempo total estimado: 50-70 dias.

5.8.3.3 Nacionalizacién

* Presentacion de factura comercial.

» Lista de empaque.

« Conocimiento de embarque (BL).

+ Declaracion Aduanera de Importacion.



- 109 -

» Pago de tributos correspondientes.

5.8.4 Ventajas frente a produccion total local

* Reduccién de costos unitarios por economia de escala.

* Mayor calidad de impresion y acabado profesional.

* Presentacion comercial mas competitiva.

*  Optimizacion del branding.

* No afecta el proceso productivo principal (fabricacién estructural se mantiene

local).

En conclusién, la importacion de bolsas para empaque constituye una estrategia
de apoyo logistico y comercial que fortalece la imagen del producto, mejora la
competitividad y permite escalar operaciones sin deslocalizar la produccion estructural

del refugio modular.

5.8.4 Riesgos y control en comercio exterior

La estrategia de internacionalizacion implica riesgos que deben gestionarse
adecuadamente:

Dependencia de proveedor extranjero:

Se mitiga mediante contratos claros, auditorias y diversificacion de proveedores.

Fluctuacion del tipo de cambio:

El comercio internacional est4 expuesto a variaciones monetarias; se
recomienda planificacion financiera y negociaciéon en moneda estable (Daniels et al.,
2018).

Aranceles y tributos:

Cambios en politicas comerciales pueden afectar costos finales. Es fundamental
monitorear normativa aduanera vigente.

Regulaciones sanitarias y ambientales:

El producto debe cumplir con normativa nacional sobre materiales plasticos y

posibles certificaciones ambientales.
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Normativa ambiental:

Al tratarse de productos derivados de PET reciclado, se debe garantizar
cumplimiento de regulaciones ambientales nacionales e internacionales.

El componente de internacionalizacion fortalece la proyeccion de crecimiento del
emprendimiento, mejora la eficiencia econdmica y mantiene coherencia con la
estrategia de impacto social, siempre que se gestionen adecuadamente los riesgos

inherentes al comercio exterior.
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6. Plan de Marketing

6.1 Establecimiento de objetivos de marketing

El plan de marketing de House PET se disefia con la finalidad de introducir y
posicionar en el mercado guayaquilefio un producto innovador que integra sostenibilidad
ambiental y bienestar animal. Para ello, se establecen objetivos que orientan las
acciones estratégicas de comunicacion, comercializacion y posicionamiento de marca,
permitiendo alcanzar reconocimiento en el mercado objetivo y generar ventas
sostenidas en la etapa inicial del emprendimiento.

La formulacion de objetivos en marketing requiere la incorporacién de métricas
cuantificables que permitan evaluar el desempefio de las estrategias implementadas. La
medicion sistemética mediante indicadores clave de rendimiento (KPIs) permite
controlar resultados, optimizar recursos y ajustar decisiones estratégicas basadas en
evidencia empirica. La literatura en marketing estratégico enfatiza que los objetivos
deben traducirse en métricas operativas vinculadas a ventas, alcance, conversion y
rentabilidad para garantizar gestion basada en resultados (Kotler, Keller & Chernev,
2022).

El modelo SMART constituye un marco metodolégico para la formulacién de
objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y delimitados en el tiempo. Este
enfoque permite transformar declaraciones estratégicas en metas verificables y
evaluables, reduciendo ambigliedades en la planificacion organizacional. En contextos
de emprendimiento, la aplicacion del criterio SMART fortalece la coherencia entre
estrategia y ejecucion, al establecer parametros cuantificables de logro (Armstrong &

Kotler, 2020).

6.1.1 Objetivo general de posicionamiento de marketing

Posicionar la marca House PET en Guayaquil en 12 meses, logrando vender

480 unidades (40/mes), captar una participacién de mercado estimada de 0,032% del
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SAM (hogares con perros en Guayaquil) y alcanzar 5.000 seguidores acumulados en

redes sociales, manteniendo evidencia verificable de donaciones asociadas.

6.1.2 Objetivos especificos de marketing

1. Alcanzar 5.000 seguidores acumulados en TikTok e Instagram al mes 12,
con una tasa de crecimiento promedio de 8% mensual.

2. Generar 480 ventas en el primer afio (promedio 40 ventas/mes), con una
tasa de conversion minima de 2,0% sobre leads digitales.

3. Lograr 11 alianzas formales en 12 meses (minimo 1 mensual desde el
mes 2) con veterinarias, pet shops, fundaciones o actores institucionales,
registradas mediante convenios o cartas de intencion.

4. Mantener un CAC promedio anual < USD 15 y un ROAS = 2,0 en

campafas pagadas, evaluado mensualmente.

6.2 Mercado meta

El mercado meta de House PET se define a partir de la investigacion de campo
y la fase de empatia, donde se identificaron los grupos de clientes con mayor afinidad
hacia la propuesta de valor del emprendimiento. Se determinan dos segmentos
prioritarios: el segmento principal conformado por duefios de mascotas, y un segmento
institucional compuesto por fundaciones y organizaciones vinculadas al rescate animal.

La segmentacién de mercado permite identificar grupos homogéneos de
consumidores con necesidades, motivaciones y patrones de comportamiento similares.
Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la decision de compra esta
influenciada por factores psicoldgicos, sociales y culturales que deben ser considerados
en la formulacion de estrategias de marketing. Una segmentacion adecuada mejora la
eficiencia de los recursos promocionales y permite disefiar propuestas de valor

ajustadas al perfil del cliente (Schiffman & Wisenblit, 2019).
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6.2.1 Segmento principal: duefios de mascotas

El segmento principal estd conformado por duefios de perros residentes en
zonas urbanas de Guayaquil. Este grupo se caracteriza por considerar a sus mascotas
como parte del nacleo familiar y por buscar soluciones que mejoren su bienestar y
confort. La investigacion de campo evidencio que estos consumidores valoran productos
durables, estéticamente atractivos y faciles de mantener, ademas de mostrar
sensibilidad hacia iniciativas de sostenibilidad ambiental y responsabilidad social.

Caracteristicas del segmento principal:

e Duefios de perros en zonas urbanas.

e Edad referencial: entre 25 y 55 afios.

¢ Nivel socioeconémico: medio y medio-alto.

¢ Alta sensibilidad hacia bienestar animal.

e Interés en productos sostenibles y eco-amigables.

¢ Disposicion a pagar por productos con valor social agregado.

6.2.2 Segmento institucional

El segmento institucional esta integrado por fundaciones de rescate animal,
colectivos ciudadanos, municipalidades y empresas con programas de responsabilidad
social. Estas organizaciones requieren infraestructura funcional y de bajo costo para
albergar animales rescatados, y buscan proyectos con impacto social y ambiental
medible. La investigacion evidencié que este segmento representa una oportunidad
estratégica para alianzas comerciales y programas de donacion.

Caracteristicas del segmento institucional:

¢ Fundaciones y refugios de rescate animal.
e Organismos publicos con competencias en bienestar animal.
e Empresas con programas de responsabilidad social empresarial.

¢ Necesidad de refugios resistentes y lavables.
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e Interés en proyectos con impacto social verificable.

6.3 Segmentacion aplicada

La segmentacion de mercado se estructura considerando variables
demograficas, geogréficas, psicogréaficas y comportamentales, permitiendo delimitar con

claridad el publico objetivo del plan de marketing.
6.3.1 Segmentacion demogréfica:

Adultos responsables de la tenencia de mascotas, principalmente duefios de
perros.
6.3.2 Segmentacion geogréfica:

Ciudad de Guayaquil, con énfasis en el sector norte por concentracién de
hogares con mascotas y disponibilidad de servicios logisticos.
6.3.3 Segmentacioén psicogréafica:

Personas con valores asociados al bienestar animal, consumo responsable y
preocupacion ambiental.
6.3.4 Segmentacién comportamental:

Consumidores dispuestos a adquirir productos innovadores para mascotas, con
interés en marcas con proposito social y ambiental.
6.4 Tamafio del mercado

El tamafio del mercado se determind utilizando datos oficiales del Censo
Ecuador del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), considerando la tenencia
de perros en hogares ecuatorianos.

A nivel nacional, el nimero total de hogares registrados es de 5.188.402, de los
cuales el 51,4% posee al menos un perro. Esto representa aproximadamente 2.666.839

hogares con perros en Ecuador (INEC, 2022).
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En la provincia del Guayas se registran 1.319.084 hogares. Aplicando el mismo
porcentaje de tenencia de perros, se estima que existen aproximadamente 677.009
hogares con perros en esta provincia.

En el cantdn Guayaquil se contabilizan 873.508 hogares. De ellos, se estima que
448.983 hogares poseen al menos un perro, constituyendo el mercado potencial directo

para House PET en la ciudad.

TAM (Total Addressable Market)

Total de hogares con perros en Ecuador: 2.666.839 hogares.

SAM (Serviceable Available Market)

Total de hogares con perros en Guayaquil: 448.983 hogares.

SOM (Share of Market)

Para el primer afio, el SOM se estim6 en funcién de la capacidad productiva y
alcance operativo real. Considerando una produccion objetivo de 40 unidades
mensuales, la venta anual proyectada corresponde a 480 unidades. En relacién con el
SAM estimado de 448.983 hogares con perros en Guayaquil, esta meta equivale a una
participacién aproximada de 0,032% durante el primer afio, valor coherente con el
presupuesto de marketing disponible, el enfoque inicial de ventas directas y el

crecimiento progresivo de canales y alianzas.

6.5 Andlisis de competencia

En el mercado ecuatoriano no se identificaron marcas locales que integren
simultaneamente casas modulares tipo kit, material PET reciclado y modelo social 1x1.
Sin embargo, existen productos sustitutos comercializados principalmente a través de
plataformas digitales.

El analisis competitivo constituye un componente esencial de la planificacion

estratégica. La competencia directa se refiere a empresas que ofrecen productos
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similares al mismo segmento, mientras que la competencia indirecta incluye productos
sustitutos que satisfacen la misma necesidad desde una propuesta diferente. La
identificacion clara de ambos tipos permite formular estrategias de diferenciacién

sostenibles y comprender la dindmica del mercado (Porter, 2008).

Competencia directa

Gran Park (Casa N7 Pet): casa ecoldgica fabricada con material reciclado
prensado. Su diferenciador es el material reciclado, pero no presenta modelo de

donacion social ni disefio modular tipo kit transportable.

Competencia indirecta (productos sustitutos)

¢ Rimax: casas plasticas para perros, resistentes al agua y de facil
limpieza.
e Petinjet: casetas plasticas lavables de uso exterior.
¢ Nioval: casas térmicas plasticas para confort animal.
Estos productos compiten por precio, durabilidad y facilidad de armado, pero no

incorporan material reciclado ni componente social.

Conclusién competitiva

House PET se diferencia al integrar:
e Material PET reciclado.
e Disefio modular desmontable.
e Modelo social de donacion 1x1.
e Produccién bajo economia circular.
Estas caracteristicas generan una ventaja competitiva clara frente a la oferta

actual del mercado.
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6.6 Propuesta estratégica de marketing mix

El marketing mix, tradicionalmente estructurado en las cuatro variables
producto, precio, plaza y promocion, constituye el conjunto de herramientas tacticas
gue la empresa utiliza para influir en la demanda del mercado objetivo. Cada
componente cumple una funcion estratégica: el producto define la propuesta de valor;
el precio determina la percepciéon econdmica,; la plaza gestiona la disponibilidad; y la
promocién comunica los beneficios. La integracion coherente de estos elementos
fortalece el posicionamiento competitivo (Kotler, Keller & Chernev, 2022).

Figura 11. Componentes del Marketing Mix

V' Features & Design
v/ Quality & Benefits
v Product Line

+/ Pricing Strategy
v/ Cost & Value

v/ Discounts

Promotion

v Distribution Channels v/ Advertising

v/ Market Coverage v/ Sales Promotions
v Logistics v/ Public Relations

6.6.1 Producto

El producto ofrecido por House PET consiste en casas modulares para perros
elaboradas con PET reciclado. El disefio tipo kit facilita el transporte, almacenamiento y
ensamblaje por parte del usuario. Las casas presentan resistencia a la intemperie,

impermeabilidad y facilidad de limpieza, garantizando durabilidad y confort para la
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mascota. Adicionalmente, cada unidad comercializada activa una donacién de una casa

a fundaciones de rescate animal, integrando impacto social directo.

6.6.2 Precio

El precio de venta se establece entre USD 150 y USD 165, determinado en
funcién del costo de produccién, valor percibido del producto ecoldgico y componente
social incorporado. Se contempla una estrategia de precios diferenciados para compras

institucionales por volumen, permitiendo ampliar la cobertura del modelo de donacion.

6.6.3 Plaza (distribucién)

La estrategia de distribucion de House PET se orienta a garantizar cobertura
eficiente en el canton Guayaquil, priorizando inicialmente el sector norte por
concentracion del segmento objetivo y facilidad logistica. La modalidad de
comercializacion combina canales digitales con entrega directa al consumidor final,
permitiendo control operativo y reducciébn de costos en la fase inicial del
emprendimiento.

El modelo de distribucion se basa en tres modalidades complementarias: entrega
propia en zonas estratégicas, mensajeria tercerizada para sectores de dificil acceso y
punto de retiro previamente coordinado. Esta estructura permite flexibilidad operativa,
control de tiempos y adaptacién progresiva conforme aumente el volumen de ventas.

La gestion logistica sera coordinada entre las areas de Produccién, Logistica y
Ventas, asegurando que cada pedido cumpla con tiempos estimados de entrega y
condiciones adecuadas de embalaje y control de calidad.

6.6.3.1 Operacion logistica y niveles de servicio

Para garantizar eficiencia en la distribucién, se establecen niveles de servicio
definidos (SLA — Service Level Agreement), que permitan medir tiempos,

responsabilidades y trazabilidad de cada pedido.
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Tabla 43. Operacion logisticay niveles de servicio

Elemento Descripcion Operativa

Entrega propia en sector norte / Mensajeria tercerizada /

Modalidad de entrega Punto de retiro programado

Cobertura inicial Cantén Guayaquil (prioridad sector norte)
Tiempo estimado de 24—48 horas (producto en stock) / 48—72 horas (produccion
entrega bajo pedido)
Responsable primario Area de Logistica

Responsable de Area de Ventas
coordinacion
Responsable de . -

disponibilidad Area de Produccion
. . Registro digital del pedido, guia de entrega firmada,
Control'y evidencia checklist de control del kit antes de despacho
Confirmacién via WhatsApp y encuesta breve de

Seguimiento postventa satisfaccion

Este esquema operativo permite mantener control directo sobre la experiencia
del cliente y garantizar cumplimiento de los tiempos establecidos, fortaleciendo la

percepcion de confiabilidad de la marca.

6.6.4 Promocion

La estrategia promocional de House PET se articula directamente con los
objetivos SMART definidos en el plan de marketing, asegurando que cada accion
ejecutada tenga un indicador medible y contribuya al posicionamiento y a la generacion
de ventas.

La promocién se desarrollara principalmente en canales digitales de bajo costo
y alta segmentacion, priorizando redes sociales como TikTok, Instagram y Facebook,
complementadas con WhatsApp Business para conversion directa. Asimismo, se
contempla la participacion en ferias municipales y eventos de bienestar animal como

estrategia de activacion presencial.
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Cada accion promocional se vincula explicitamente a un objetivo estratégico y a

un KPI que permita evaluar su efectividad.

Tabla 44. Plan de promocién vinculado a objetivos y KPIs

ACC'Q” Objeyvo KPI Meta Mensual Responsable Herramienta
Promocional Asociado
Campafa - .
TikTok (USD Reconocimiento _ AIc_anC(_e/ 8.000 Mar_kt_atmg TikTok Ads
2/dia) de marca Visualizaciones personas/mes Digital
Campafia
Facebook- Generacién de CTR/ Leads 40 leads/mes Mar_kt_atmg Meta Ads
Instagram leads generados Digital
(USD 2/dia)
Zﬂbg%?é:;(;nés Crecimiento Seguidores 400 Community Instagram /
9 comunidad nuevos seguidores/mes Manager Facebook
por semana)
Vldeo_ Posicionamiento Reproducciones 3.000 : Redes
comercial . , L Marketing .
: social completas visualizaciones/mes sociales
emocional
Wha.tsApp Conversién a Tasa dg > 2% mensual Ventas WhanApp
Business venta conversion Business
Participacion . Unidades Ventas / Activacion
. Ventas directas ! 5 ventas por evento L ;
en ferias vendidas Logistica presencial
Publicacion Confianza Interacciones / 200 Redes
de evidencia di 1zay . . . Marketing A
1x1 iferenciacion Comentarios interacciones/post sociales

6.7 Propuesta comunicacional

La propuesta comunicacional de House PET se orienta a generar conexion

emocional con el publico objetivo, sensibilizando sobre la problemética del abandono

animal y la contaminacion por plasticos. La comunicacion destacara el impacto real

generado por cada compra, reforzando la identidad de marca con propésito social y

ambiental.
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El mensaje central busca transmitir que adquirir una casa House PET no solo
mejora la calidad de vida de una mascota, sino que contribuye directamente a brindar
refugio a perros rescatados y a reducir residuos plasticos.

El tono de comunicacibn sera emocional, socialmente responsable y
ambientalmente consciente, utilizando lenguaje cercano y testimonios reales. Los
canales priorizados seran redes sociales, contenido audiovisual, campafias educativas
y alianzas con influenciadores vinculados al bienestar animal.

Tabla 45. Propuesta comunicacional

Elemento Descripcién

Publico objetivo Duefios de perros urbanos

“Cada compra crea un hogar seguro para tu mascota y para

Mensaje central . o
otro perro sin refugio.

Tono de Emocional, socialmente responsable, ambientalmente
comunicacion consciente

Redes sociales, video digital, ferias ecoldgicas, alianzas con

Canales ;
fundaciones

La comunicacion estratégica en marketing debe trascender la simple promocion
comercial, integrando elementos de diferenciacion que construyan identidad de marca
y posicionamiento sostenible. Las estrategias de diferenciacion se fundamentan en
atributos Unicos del producto, experiencias del cliente y narrativas coherentes que
generen valor percibido superior frente a la competencia. La diferenciacién efectiva
permite reducir sensibilidad al precio y fortalecer lealtad de marca (Hooley, Nicoulaud &

Rudd, 2020).

6.8 Estrategias de diferenciacién y marketing disruptivo

La estrategia de diferenciacién de House PET no se limita Unicamente a las
caracteristicas fisicas del producto, sino que se estructura como un modelo integral de

posicionamiento basado en sostenibilidad ambiental, impacto social verificable vy
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experiencia de cliente con proposito. En un mercado donde predominan casas
tradicionales de plastico o madera sin valor agregado social, la propuesta de House PET
se configura como una alternativa disruptiva al integrar economia circular, disefio

modular y un modelo solidario 1x1.

6.8.1 Diferenciacion por propuesta de valor

La principal diferenciacién se sustenta en la integracién simultanea de tres
elementos estratégicos:

* Uso de PET reciclado como materia prima, incorporando economia circular.

« Disefio modular tipo kit desmontable, facilitando transporte, almacenamiento
y limpieza.

* Modelo social 1x1, donde una modalidad solidaria activa una donacién
verificable.

Esta combinacibn genera una ventaja competitiva estructural frente a

competidores que Unicamente compiten por precio o material.

6.8.2 Diferenciacion por experiencia del cliente

La experiencia de cliente se transforma en un elemento estratégico diferenciador
mediante:

* Entrega del producto en formato kit organizado.

* Manual de armado con identidad de marca.

* Inclusién de placa acrilica con logotipo.

» Comunicacion posterior gue muestra evidencia real de la donacién asociada.

De esta forma, el cliente no adquiere Unicamente un refugio para su mascota,
sino que participa activamente en una accion de impacto social tangible, generando

vinculo emocional con la marca.
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6.8.3 Diferenciacion por comunicacion

House PET implementara una estrategia de comunicacion basada en storytelling
verificable, evitando mensajes genéricos de marketing ecolégico. La narrativa se
construird sobre:

» Historias reales de perros beneficiados.

+ Evidencia audiovisual de entregas.

+ Transparencia en métricas de impacto.

+ Contenido educativo sobre reciclaje PET.

La comunicacion se centrard en demostrar impacto, no Unicamente en

declararlo.

6.8.4 Diferenciaciéon por canal y activacion

La estrategia de canal incorpora acciones presenciales y colaborativas que
fortalecen posicionamiento:

» Activaciones conjuntas con fundaciones de rescate animal.

» Participacién en ferias ecolégicas municipales.

» Alianzas con veterinarias y pet shops.

* Vinculacion con actores institucionales.

Este enfoque hibrido (digital + presencial) permite ampliar alcance y reforzar

legitimidad social.

6.8.5 Diferenciacion por transparencia y métricas de impacto

La transparencia operativa constituye un eje disruptivo del modelo House PET.
Se implementara un sistema de reporte periédico que incluira:

* Numero de casas vendidas.

* Numero de casas donadas.

* Fundaciones beneficiadas.

+ Kilogramos de PET reciclado utilizados.
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La publicacién periddica de estos indicadores generara confianza, credibilidad y

diferenciacion frente a competidores sin trazabilidad social.

Qué se hara

Estrategia .. Canal KPI Frecuencia Evidencia
distinto
Integrar
Propuesta sostenibilidad Producto N.° casas Reporte
b y modelo - vendidas y Mensual publico de
PET + 1x1 o + Digital .
solidario donadas impacto
verificable
orEgtr:?z%ada Nivel de Registro
Experiencia 9 Venta satisfaccion . €9
. . con manual y . Por pedido digital +
tipo kit directa (encuesta
placa encuesta
. postventa)
personalizada
Publicacion de
. . Fotos,
Storytelling entregas Redes Interacciones .
2 . Semanal videos,
verificable realesy sociales / Alcance . :
o testimonios
métricas
Activaciones E,ntr_egas . N.° alianzas /
publicas y Ferias y o : Actas y
con ) N. Trimestral o
. colaboraciones eventos : publicaciones
fundaciones g asistentes
visibles
Publicacion de
Transparencia métricas Web / Engagement Mensual Reporte
de impacto ambientales y Redes / Confianza descargable
sociales

6.9 Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing de HousePET se estructura estratégicamente en

tres fases progresivas durante los primeros doce meses de operacién, permitiendo un

uso escalonado de recursos, alineado con los objetivos SMART definidos previamente.

La inversion mensual base estimada se mantiene en un promedio de USD 200—-

350, ajustando ciertos rubros para optimizar recursos en la etapa inicial.

6.9.1 Fase 1: Lanzamiento (Mes 1-3)

Objetivo de la fase:
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Generar reconocimiento inicial de marca y alcanzar al menos 60 ventas

acumuladas en los primeros 3 meses, logrando un alcance digital minimo de 20.000

personas y 1.200 seguidores en redes sociales.

Tabla 46. Presupuesto Fase 1

Presupuesto Resultado
Accion Detalle operativo KPI asociado mensual esperado
(USD) P
Segmentacion
~ geogréfica Guayaquil S Generacién
Campana Norte, publico 25-55 Alcance =7.000/ 70 de tréafico
Meta Ads N n mes S
afos, intereses en inicial
mascotas
Campafia Video corto emocional < 90 Generacion
TikTok Ads con CTA a WhatsApp CTR=22% 70 de leads
Gestion redes 3 publicaciones +400 seguidores Crecimiento
. semanales + 120 .
sociales . / mes comunidad
respuestas inbox
Produccion Disefio artes, historias, Engagement = 30 Mejora visual
grafica reels 5% marca
Video Prorrateo produccion Reproducciones Impacto
: " 20 .
comercial audiovisual = 3.000 emocional
Participacion 1 feria mensual 5 ventas por 30 Ventas
ferias municipal evento directas
Material Stickers, volantes, Distribucion = Recordacion
: ! . 20
promocional tarjetas 200 unidades marca
Lpglsjtlca Transporte y montaje Cumplimiento 20 Ejecuc_lon
activaciones evento operativa
Total Fase 1 sgousp validacion del

mercado

6.9.2 Fase 2: Posicionamiento (Mes 4-8)

Objetivo de la fase:

Alcanzar un promedio de 35-40 ventas mensuales, consolidar 3 alianzas

institucionales y llegar a 3.500 seguidores acumulados al mes 8.
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Tabla 47. Presupuesto Fase 2
ACC'?.” Detalle operativo  KPl asociado Presupuesto Resultado
especifica mensual (USD) esperado
Mgta_ Ads ,Rgtarge.tln.g y ROAS > 2 80 Optlmlzag:lon
optimizado publicos similares conversion
. Segmentacién
TikTok Ads intereses Leads 2 50 / 80 Trafico calificado
escalado S mes
sostenibilidad
Calendario
Gestion redes estratégico + Engagement = Autoridad de
. o 150
profesional historias de 6% marca
donacion
Contenido Publicacion Interacciones Credibilidad
. mensual evidencia 30 .
impacto 1x1 - =200 social
donacion
Activaciones Entregas publicas 1 alianza 35 Posicionamiento
fundaciones coordinadas bimestral social
Mater_lal Banners pequeios Uso en Imagen
promocional 20 .
- y roll-up eventos profesional
adicional
Logistica 'y Transporte a Cumplimiento o5 Ejecucion
traslados alianzas agenda eficiente
Total Fase 2 420 USD Consolidacion en

6.9.3 Fase 3: Escalamiento (Mes 9-12)

Objetivo de la fase:

nicho

Sostener 40 ventas mensuales, alcanzar 5.000 seguidores acumulados y

mantener CAC < USD 15y ROAS = 2,5.

Tabla 48. Presupuesto Fase 3

Accidn Detalle . Presupuesto Resultado
especifica operativo KPlasociado mensual esperado
(USD)
Publicos
Meta Ads con (_:qllentes Conversién = 3% 100 Mayor eficiencia
remarketing (visitantes +
leads)
TikTok Ads Video educativo Ampliacion
>
ampliado +CTA Alcance 2 10.000 90 visibilidad



-127 -

Gestion redes Tegﬂmomos 300 Confianza de
clientes y . : 150
+ UGC . interacciones/post marca
fundaciones
Cof‘tef"d‘) Reels + videos  Reproducciones = Posicionamiento
audiovisual testimoniales 5.000 40 emocional
adicional '
Ferias Eventos con Ventas
L e 8 ventas/evento 30 .
estratégicas mayor trafico presenciales
Material Dossier 3 propuestas 20 Apertura
corporativo institucional enviadas institucional
Total Fase 3 430 USD Estabilidad y
crecimiento

6.10 Indicadores de control (KPIs)

El embudo de conversion describe el proceso mediante el cual los consumidores

transitan desde el conocimiento de la marca hasta la compra y fidelizacion. En entornos

digitales, este modelo permite identificar métricas especificas en cada etapa (alcance,

interaccion, generacion de leads, conversion y retencion). La gestién basada en KPIs

dentro del embudo facilita la optimizacion de campafias y la mejora del retorno sobre la

inversion publicitaria (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Los indicadores de control permiten evaluar el desempefio del plan de marketing

y tomar decisiones de mejora continua.

Indicador Meta anual Formula de calculo
Alcance en redes sociales 50.000 N.° total de visualizaciones
personas
Comunidad digital 5'(.)00 N.° seguidores nuevos
seguidores

Ventas mensuales

12 casas/mes

N.° casas vendidas

Casas donadas

120 unidades

N.° casas donadas

Costo de adquisicién de cliente

(CAC)

<USD 15

Inversion marketing / N.°
clientes

Retorno de inversion publicitaria

(ROAS)

Ingresos / Gasto publicitario
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El branding contemporaneo incorpora el concepto de propésito organizacional
como elemento central de diferenciacion. Las marcas con impacto social y ambiental
verificable generan mayor conexién emocional y confianza en los consumidores,
especialmente en segmentos sensibles a sostenibilidad. La transparencia y la evidencia
medible del impacto fortalecen la legitimidad de la marca y contribuyen a la creacion de
valor a largo plazo (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

El plan de marketing de HousePET establece una ruta clara para posicionar la
marca en Guayaquil mediante estrategias digitales, diferenciaciébn sostenible y
comunicacion emocional. La definicibn del mercado meta, el tamafio del mercado y la
propuesta de valor permiten sustentar la viabilidad comercial del emprendimiento y

proyectar un crecimiento progresivo con impacto ambiental y social medible.
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7. Evaluacién Financiera

7.1 Inversion inicial

Tabla 49. Inversion inicial

PROYECTO HousePET - INVERSION INICIAL

INVERSION EN PRODUCCION INICIAL (40 unidades - 1 mes)

Concepto Cantidad Costo(g)mtano Subtotal ($)
Planchas PET reciclado 40 $40 $1,600
Transporte prorrateado 40 $20 $800
Plaquetas con logo 40 $6 $240
Materiales varios 40 $6 $240
SUBTOTAL PRODUCCION $72 $2,880
TOTAL 5 afios 2400] $  172,800.00

Tabla 50. Otros gastos iniciales

OTROS GASTOS INICIALES

Concepto Monto ($)
Adecuacion minima del espacio $190
Herramientas menores $50
Maquinaria / Equipos $1,500
Costos Fijos 1540
SUBTOTAL OTROS GASTOS $3,280
INVERSION INICIAL TOTAL $6,160

7.2 Presupuesto de ventas

Tabla 51. Presupuesto de ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS - PROYECTO HousePET (60 MESES)

PARAMETROS DE VENTA
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Precio Venta Regular (S) $155
Precio Venta Modelo
1x1 (9) $200
Produccion Total
(unidades) 2400
ESCENARIOS DE VENTAS
Concepto Escenario Pesimista Escenario Escenario
P Conservador Optimista
% Venta Regular 25% 50% 75%
% Venta Modelo 1x1 75% 50% 25%
VENTAS PROYECTADAS
Produccién Requerida
Unidades Venta Regular 600 1200 1800
Unidades Venta 1x1 900 600 300
Unidad x donar 900 600 300
TOTAL 2400 2400 2400
TRANSACCIONES DE VENTA
Unidades Venta Regular 600 1200 1800
Unidades Venta 1x1 900 600 300
1500 1800 2100
INGRESOS POR TIPO
;g)gresos Venta Regular $93,000 $186,000 $279,000
Ingresos Venta 1x1 (S) $180,000 $120,000 $60,000
INGRESOS TOTALES () $273,000 $306,000 $339,000
ESTRUCTURA DE COSTOS
Costos Variables $172,800 $172,800 $172,800
Costos Fijos (60 meses) $92,400 $92,400 $92,400
COSTOS TOTALES ($) $265,200 $265,200 $265,200




7.3 Punto de equilibrio

Tabla 52. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO - PROYECTO HOUSEPET

DATOS BASE

Costo Variable
Unitario (S)

$72

Costos Fijos
Mensuales (S)

$1,540

Periodo de analisis
(meses)

60

Costos Fijos Periodo

()

$92,400

PUNTO DE EQUILIBRIO POR TIPO DE PRODUCTO
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Precio Venta Costo Margen
Tipo de Producto %) Variable ($) Contr(lg)ucmn Unidades PE
Venta Regular $155 $72 $83 1113
Venta Modelo 1x1 $200 $144 $56 1650
PUNTO DE EQUILIBRIO CON MIX DE PRODUCTOS
. % Modelo MC Unidades PE
0,
SSIEEC i IREElET 1x1 Ponderado Total
Pesimista 25% 100% $76.75 1204
Conservador 50% 50% $69.50 1329
Optimista 75% 25% $76.25 1212




7.4 Estados financieros

7.4.1 Estado de costos

Tabla 53. Estado de costos

A) ESTADO DE COSTOS
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Concento Escenario Escenario Escenario
P Pesimista Conservador Optimista
Unidades
producidas/vendidas 1500 1800 2100
Unidades donadas (1x1) 900 600 300
Total unidades producidas 2400 2400 2400
Costo variable unitario (S) $72 $72 $72
é‘;sms variables totales $172,800 $172,800 $172,800
7.4.2 Estado de P&G
Tabla 54. Estado de P&G
B) ESTADODEP & G
Concento Escenario Escenario Escenario
b Pesimista Conservador Optimista
Ingresos por ventas $273,000 $306,000 $339,000
(-) Costos variables $172,800 $172,800 $172,800
(-) Costos fijos $92,400 $92,400 $92,400
UTILIDAD NETA $7,800 $40,800 $73,800
Margen neto (%) 2.9% 13.3% 21.8%
7.4.3 Flujo de caja
Tabla 55. Flujo de caja
C) FLUJO DE CAJA
Concento Escenario Escenario Escenario
P Pesimista Conservador Optimista
Inversion inicial $6,160 $6,160 $6,160
Ingresos por ventas $273,000 $306,000 $339,000
(-) Costos variables $172,800 $172,800 $172,800
(-) Costos fijos $92,400 $92,400 $92,400
FLUJO DE CAJA NETO $13,960 $46,960 $79,960




7.5 Indicadores financieros

Tabla 56. Indicadores financieros

INDICADORES FINANCIEROS - PROYECTO HousePET

-133 -

NOTA: Indicadores calculados para el periodo de 5 afios

PARAMETROS DE CALCULO
Inversion Inicial S 6,160.00
Produccién 240 unidades S 172,800.00
Otros Gastos Iniciales S 3,280.00
Costos fijos (5 afios) S 92,400.00
Periodo de Evaluacién (meses) 60
Rf 4.44%
Prima de riesgo del mercado (Rm - Rf) 11%
Beta del proyecto (B) 1.13%
Costo de deuda (Kd) 12%
Estructura de capital 100%
CAPM
CAPM: R/ +Bx (Rm —RF) + Riesgo pais
CAPM: 23.85
CAPM: 23.85%
WACC SEMESTRAL
. E D
WACC = (?) <k, + (?) hd{l —T.)
WACC 16.90 16.90%



INDICADORES POR ESCENARIO (SEMESTRAL)
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. . .. Escenario Escenario
Indicador Escenario Pesimista ..
Conservador Optimista
VAN (S) $261,394.10 $292,991.19 $324,588.28
TIR 72.20% 81.13% 90.05%
ROI (%) 2.11% 11.04% 19.97%
VP SEMESTRAL $261,394.10 $292,991.19 $324,588.28
Periodo Recuperacion (meses) 26 8 5
Margen de Contribucion (S) $100,200.00 $133,200.00 $166,200.00
Margen de Contribucion (%) 36.70% 43.53% 49.03%
IMPACTO SOCIAL

UN X Donar 1x1 900 600 300
% Produccion Donada 37.50% 25.00% 12.50%
Nivel de Impacto Alto Medio Bajo

Escenario TIR >0? VIABILIDAD

Pesimista Si NO VIABLE, NO

ESTABLE
. p VIABLE
Realista o RECOMENDADO
Optimista Si ALTAMENTE VIABLE

7.6 Conclusiones y recomendaciones financieras

Tabla 57. Conclusiones y recomendaciones financieras

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES - PROYECTO HousePET

ESCENARIO RECOMENDADO
Basado en el andlisis financiero, el Escenario Conservador (50% venta regular, 50%
modelo 1x1) es el mas equilibrado y factible para la implementacion del proyecto

HousePET.
RESUMEN COMPARATIVO DE ESCENARIOS

Meétrica Pesimista Conservador Optimista
Inversion Inicial $6,160 $6,160 $6,160
Ingresos Totales $273,000 $306,000 $339,000
Utilidad Neta $7,800 $40,800 $73,800
Periodo
Recuperacién
(meses) 26.48 7.87 4.62
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Margen Neto % 2.9% 13.3% 21.8%
VAN $261,394 $292,991 $324,588
ROI % 2.1% 11.0% 20.0%
Pun.to Equilibrio 1204 1329 1212
(unid)

Opcidn favorable
y recomendada: |Presenta ganancias altas con
equilibra todos donacidn social, elevando el
los objetivos, con | nivel de factibilidad e impacto
un margen de social

ganancia estable

No viable, no
recomendado
Observaciones | por posible de
uso de ganancia
en gastos extras

Comentarios:

El proyecto HousePET es financieramente viable en 2 de los 3 escenarios, sin embargo,
todos los indicadores superan los criterios de aceptacién.

Es preferible que se implemente el escenario CONSERVADOR para obtener un mejor
balance entre la rentabilidad y el propdsito del impacto social.

Como se puede evidenciar, se presenta un riesgo moderado pero con retornos estables.

RECOMENDACIONES

1. Implementar estrategia de ventas mixta: priorizar ventas regulares (70%) para
maximizar rentabilidad
2. Monitorear mensualmente el punto de equilibrio: meta minima de 25 unidades/mes
en escenario conservador
3. Establecer sistema de control de costos variables para mantenerlos en $72 por
unidad

8. Conclusiones y Recomendaciones

8.1 Conclusiones

En relacibn con el objetivo general, orientado a analizar la problematica
socioambiental vinculada a la acumulacién de residuos PET y la carencia de refugios
adecuados para perros en el contexto urbano de Guayaquil, se concluye que existe una
doble necesidad estructural: por un lado, mejorar los procesos de reutilizacion y
valorizacién de materiales reciclables; y por otro, atender la limitada disponibilidad de
infraestructuras accesibles y resistentes para el alojamiento de animales en situacion de

abandono o bajo cuidado de fundaciones. El diagnéstico permitié evidenciar que ambas
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problematicas pueden abordarse de manera integrada mediante un modelo productivo
basado en economia circular.

Respecto al primer objetivo, enfocado en disefiar y desarrollar un prototipo
funcional de refugio para perros utilizando PET reciclado, se concluye que técnicamente
es viable fabricar estructuras resistentes, térmicamente adecuadas y de bajo costo
relativo, siempre que se apliquen criterios de disefio estructural, seleccién adecuada de
materiales complementarios y control basico de calidad en el proceso de ensamblaje.
Las mejoras incorporadas en las versiones sucesivas del prototipo permitieron optimizar
estabilidad, durabilidad y funcionalidad, demostrando la factibilidad técnica del producto.

En cuanto al segundo objetivo, relacionado con la validacion de la factibilidad,
viabilidad y deseabilidad del modelo de negocio, los resultados del anélisis de mercado
y de la evaluacion estratégica indican que existe aceptacion potencial tanto en el
segmento individual como institucional. El estudio del entorno competitivo, el anélisis
FODA vy la estimacién del mercado objetivo evidencian una oportunidad real de
posicionamiento, siempre que se mantenga una estrategia clara de diferenciacion
basada en sostenibilidad, responsabilidad social y precio accesible.

Finalmente, en correspondencia con el tercer objetivo, orientado a evaluar la
sostenibilidad econdmica del proyecto mediante un analisis financiero, se concluye que
el modelo presenta condiciones favorables de rentabilidad y punto de equilibrio
alcanzable dentro de un horizonte operativo razonable. La estructura de costos, las
proyecciones de ventas y el andlisis financiero general permiten determinar que el
emprendimiento es econdmicamente sostenible, siempre que se mantenga un control

eficiente de los costos de produccion y una gestion adecuada de la demanda.

8.2 Recomendaciones

En funcién de las conclusiones alcanzadas y en coherencia con los objetivos
planteados, se formulan las siguientes recomendaciones orientadas al fortalecimiento

técnico, estratégico y financiero del proyecto:
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Establecer alianzas formales con recicladores de base, centros de acopio y gestores
ambientales locales, con el fin de garantizar un suministro constante y estandarizado
de PET. Asimismo, es pertinente implementar criterios basicos de clasificacion y
control del material reciclado para asegurar uniformidad estructural y calidad en la
fabricacién de los refugios.

Disefar y documentar procedimientos operativos estandarizados que definan con
claridad las etapas del proceso productivo, incluyendo corte, ensamblaje, sellado,
control de calidad y almacenamiento. La estandarizacion permitira optimizar
tiempos, reducir desperdicios y mantener consistencia en el producto final,
fortaleciendo la eficiencia operativa.

Implementar indicadores clave de desempefio (KPIs) relacionados con costos
unitarios, tiempos de produccion, margen de contribucion, volumen de ventas y nivel
de aceptacion del producto. El seguimiento periédico de estos indicadores facilitara
la toma de decisiones basada en datos y permitira realizar ajustes estratégicos
oportunos.

Fortalecer la estrategia de posicionamiento, destacando de manera clara los
atributos de sostenibilidad ambiental y aporte social del producto. Para ello, es
pertinente utilizar canales digitales, alianzas con organizaciones de proteccion
animal y estrategias de comunicacién que respalden la propuesta de valor con
informacion verificable.

Realizar evaluaciones financieras periédicas que permitan revisar la estructura de
costos, el punto de equilibrio y las proyecciones de ventas. Esta practica contribuira
a mantener la rentabilidad estimada y a prevenir desviaciones que puedan afectar
la sostenibilidad econémica del emprendimiento.

Analizar progresivamente oportunidades de diversificacion de productos elaborados

con materiales reciclados, siempre que exista un estudio previo de factibilidad
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técnica y comercial. La ampliacién de la linea debera sustentarse en la capacidad
instalada y en la demanda real del mercado objetivo.

En relacién con el modelo social 1x1, se recomienda que, en una fase inicial, este
beneficio sea implementado Unicamente para aquellos clientes que voluntariamente
decidan asumir el aporte adicional asociado a la donacién. Esta estrategia permitira
evaluar la aceptacion del modelo sin comprometer la estructura financiera del
emprendimiento. Posteriormente, conforme se consolide el margen de ganancia y
se logre estabilidad operativa, el modelo podra ampliarse de manera gradual. Una
vez alcanzado un nivel sostenible de rentabilidad y captado financiamiento externo
mediante alianzas con empresas privadas interesadas en contribuir socialmente, se
podra proyectar que el 100% de las ventas opere bajo el esquema 1x1, manteniendo
el mismo precio regular de venta, garantizando asi sostenibilidad econémica y
coherencia con la propuesta de impacto social.

Implementar un sistema béasico de mejora continua que incorpore mecanismos de
retroalimentacion por parte de clientes y organizaciones usuarias. La informacion
obtenida debera ser sistematizada y utilizada para introducir mejoras técnicas y
funcionales en los disefios futuros.

Afadir las mejoras de ventilacién y drenaje mencionadas en la entrevista con

Jefferson Ortiz, duefio de albergue Jefferson Rescata
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10. Anexos

Anexo 1. Logo HousePET

Figura 12. LOGO HousePET

Anexo 2. Registro fotografico de las entrevistas (grupos focales)

Figura 13. Evidencia fotografica de entrevista a grupos focales
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Figura 155. Evidencia fotografica de mejoras aplicadas a prototipo 2.1




