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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto, titulado “DENTALWOOF, masticables dentales multifuncionales para
perros de razas pequefias”, evalua la viabilidad del desarrollo de una solucién preventiva
orientada al cuidado de la salud bucal y al bienestar integral de perros de razas pequenas en la
ciudad de Quito, Ecuador. La investigacion surge a partir de la identificacion de una
problemaética recurrente en este segmento: la alta prevalencia de afecciones dentales
asociadas a la falta de habitos preventivos y a la escasa disponibilidad de alternativas

practicas y funcionales para los duefios de mascotas.

Como respuesta, se propone el disefio de un producto funcional que combina limpieza dental,
apoyo digestivo y fortalecimiento mediante coldgeno natural, elaborado a partir de
ingredientes naturales y seguros para el consumo diario. El proyecto evalta la aceptacion del
producto a través de estudios de mercado, encuestas y validacion con potenciales
consumidores, evidenciando una percepcion positiva hacia soluciones preventivas, naturales

y féciles de usar.

Asimismo, se desarrolla un plan de marketing basado en el marketing mix, considerando
estrategias de producto, precio, plaza y promocion, alineadas al perfil del consumidor
objetivo. Finalmente, se analiza la viabilidad técnica y econdmica del proyecto, concluyendo
que la propuesta representa una alternativa innovadora y rentable, con potencial para

contribuir al bienestar animal y a la prevencion de problemas dentales en perros pequefos.

Palabras clave: Salud bucal canina, perros de razas pequeiias, producto funcional, bienestar

animal, viabilidad economica.



Abstract

This project, entitled “DENTALWOOF, Multifunctional Dental Chews for Small Breed
Dogs,” evaluates the feasibility of developing a preventative solution focused on oral health
and overall well-being for small breed dogs in Quito, Ecuador. The research stems from the
identification of a recurring problem in this segment: the high prevalence of dental conditions
associated with a lack of preventative habits and the limited availability of practical and

functional alternatives for pet owners.

In response, the design of a functional product is proposed, combining dental cleaning,
digestive support, and strengthening through natural collagen, made from natural ingredients
safe for daily consumption. The project assesses product acceptance through market research,
surveys, and validation with potential consumers, revealing a positive perception of

preventative, natural, and easy-to-use solutions.

Furthermore, a marketing plan based on the marketing mix is developed, considering product,
price, place, and promotion strategies aligned with the target consumer profile. Finally, the
technical and economic feasibility of the project is analyzed, concluding that the proposal
represents an innovative and cost-effective alternative with the potential to contribute to

animal welfare and the prevention of dental problems in small dogs.

Keywords: Canine oral health, small breed dogs, functional product, animal welfare,

economic feasibility.
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Introduccion

La salud bucal en los perros de razas pequefias constituye un aspecto fundamental
dentro del bienestar animal, ya que las enfermedades dentales representan una de las
afecciones mas frecuentes en este grupo. Problemas como la acumulacion de placa, el sarro y
la gingivitis se presentan con mayor incidencia debido a la anatomia dental propia de estas
razas, lo que puede generar dolor, infecciones y una disminucion significativa en la calidad
de vida del animal. Sin embargo, a pesar de la relevancia de la prevencién, muchos duefios no
incorporan practicas regulares de higiene bucal, principalmente por la falta de soluciones
practicas, accesibles y faciles de aplicar en el dia a dia.

Ante esta problematica, el presente proyecto plantea el desarrollo de DENTALWOOF,
un masticable dental multifuncional orientado a perros de razas pequefas, concebido como
una alternativa preventiva que contribuye al cuidado integral de la mascota. El producto
combina beneficios de limpieza dental, apoyo digestivo y fortalecimiento mediante colageno
natural, utilizando ingredientes naturales y seguros para el consumo diario. De esta manera,
se busca ofrecer una solucion funcional que facilite la incorporacidn del cuidado bucal dentro
de la rutina cotidiana de los duefios, promoviendo habitos preventivos de forma sencilla y
efectiva.

Para sustentar la propuesta, se realiza un analisis de viabilidad en el mercado de la
ciudad de Quito, Ecuador, a través de investigaciones de mercado, encuestas y procesos de
validacion con consumidores potenciales. Asimismo, se desarrolla un plan de marketing
basado en el enfoque del marketing mix, considerando estrategias de producto, precio, plaza
y promocion acordes al perfil del consumidor objetivo. Finalmente, el proyecto evalta la
viabilidad técnica y econdmica de la propuesta, con el propdsito de determinar su factibilidad
y su potencial impacto positivo tanto en el bienestar de los perros de razas pequefias como en

el mercado local.



Objetivo General

Desarrollar una solucion de producto orientada al cuidado preventivo de la salud
bucal y al bienestar integral de perros de razas pequefias en la ciudad de Quito durante
el ano 2025, mediante el analisis del mercado, el disefio de una propuesta funcional y
la evaluacion técnica y econdmica, con el fin de ofrecer a los duefios una alternativa
practica, segura y accesible que contribuya a la prevencion de problemas dentales y a

la mejora de la calidad de vida de las mascotas.

Objetivos Especificos

Analizar las necesidades, habitos y percepciones de los duefos de perros de razas
pequeiias en la ciudad de Quito durante el ano 2025, mediante la aplicacion de
encuestas y entrevistas, con el fin de identificar oportunidades para el desarrollo de

una solucidn de producto orientada al cuidado preventivo de la salud bucal.

Disefiar una propuesta de producto funcional basada en ingredientes naturales y
criterios de seguridad para perros pequenos, considerando aspectos de formulacion,
presentacion y conservacion, con el proposito de ofrecer una alternativa practica que

responda a las necesidades identificadas del mercado objetivo.

Evaluar la viabilidad técnica, econdmica y comercial de la solucion propuesta, a
través del andlisis de costos, proyecciones financieras y estrategias de marketing, con

el fin de determinar su factibilidad de implementacion en el mercado de Quito.



Fase de Empatia

Marco Teorico

Introduccion a la salud bucal en perros

Hablar de higiene oral de los caninos engloba un amplio conjunto de practicas y
cuidados que se enfocan en prevenir la salud en términos generales de los caninos, esto
incluye que se evite la acumulacion de placa bacteriana, sarro y restos de comida, principales
causantes de enfermedades bucales que afectan dientes, encias y tejidos internos del hocico.
La principal herramienta que se ha estudiado para cuidar la salud bucal de los caninos es el
cepillado constante de los dientes, sin embargo, este cepillado debe estar complementado por

el uso de productos especiales que contribuyen a un mejor manejo de la salud dental.

P. Hennet, 2019 menciona que la de la higiene oral en los caninos va mucho maés alla
que un aliento fresco o dientes blancos, sobre todo en caninos de razas pequefias, quienes
necesitan mas cuidado al hablar de salud oral. Las consecuencias de malos habitos de higiene
oral en caninos pueden pasar muy desapercibidas por los duefios, ya que muchos no son
conscientes que una infeccion bucal puede desencadenar en graves enfermedades sistémicas.
La falta de cuidado en la higiene oral genera acumulacion de bacterias en la boca, las cuales
pueden pasar al torrente sanguineo y provocar problemas de funcionamiento en érganos

vitales como el corazon, el higado o los rifiones.

Como se puede evidenciar, la higiene bucal de los caninos no se trata de algo estético,
sino de un factor de alto impacto en la salud de la mascota. No tratar a tiempo este tipo de
infecciones puede generar enfermedades como la periodontitis, generando consecuencias que
afectan el bienestar fisico y emocional de las mascotas, entre las consecuencias mas comunes
esta la falta de apetito, cambios de comportamiento o estrés constante. Las enfermedades
caninas relacionadas al higiene oral se han vuelto mucho mas comunes, esto se puede
adjudicar a los nuevos habitos de alimentacion de estas mascotas, un estudio realizado en
2025 descubrid que en caninos de 1 ano de raza Yorkshire terries, su alimentacion que se
basa en una dieta de comida comercial para perros seca puede reducir la colonizacion de la
superficie dental (Wallis, C., Ellerby, Z., Amos, G. et al, 2025)., reafirmando que las
mascotas necesitan alimentos de consistencia dura y solida, que permita que eliminen los

excesos de comida de su sistema bucal , esto por supuesto, debe estar acompanado de un



adecuado seguimiento de profesionales de la salud y un cepillado constante por parte de los

duenos a sus mascotas.

En la tltima década se han incrementado los productos y servicios relacionados al
cuidado de mascotas, un claro ejemplo de esta creciente tendencia es el total de ventas del
sector catalogado como “Actividades veterinarias”, segun los datos del INEC, desde el 2021
al 2023 se incrementé mas de 11 mil dolares de ventas en este sector (INEC, 2025). La
diversificacion de productos ha sido de vital importancia para el incremento de ventas de este
sector econdmico, creando nuevas oportunidades en areas que antes no se hubieran
considerado como posibles fuentes de ingresos, expandiendo asi los limites de la innovacion

en veterinaria a nuevos limites.

Tabla 1 Ventas totales por afio en “Actividades veterinarias”

Ventas totales en miles de ..
por Aiio y Cadigo CITU4 Se..

uente: Registro Estadistico de

mpresas.
2021 2022 2023
M Activida.. 42.604 48.912 53.876
Grand Total 42.604 48.912 53.876

El vinculo humano-animal y su influencia en el bienestar del perro

Se realiz6 una entrevista a una experta en psicologia animal con el proposito de
conocer informacion clave sobre la conducta animal y el vinculo que se genera con humanos,
ademas se abordaron temas importantes como la perspectiva que tiene la familia al considerar
al perro como miembro de esta, consecuencias emocionales que puede tener una persona por
la pérdida de un perro, como ha ido cambiando su rol a lo largo del tiempo, cuan importantes
se han vuelto y en general como se los considerada actualmente en la sociedad. Se detalla la

ficha técnica a continuacion:



FICHA TECNICA
Método: Entrevista a experto

Dra. Ana Laura Proaiio, Psicologa clinica, Especilista en
animales de compaiia

Profesional psicologo con formacion académica y experiencia
en el area de animales de compaiiia.

Nombres:

Perfil de los participantes:

Fecha: 17/9/2025

Hora: 16:30 pm. a 17:30 p.m.
Medio: Presencial (entrevista directa)
Duracion: Aproximadamente 60 minutos

Opinion profesional sobre la conducta animal y el vinculo que
genera con la familia
Nombre del entrevistador: |Nicole Infante y Sebastian Astudillo

Tema:

Tabla 2 Ficha técnica entrevista a Psicloga Clinica especialista en animales de compaiiia

Los principales hallazgos de la entrevista fueron los siguientes:

e Actualmente el perro ya no es considerado inicamente un “guardidn”, este concepto
se ha transformado con el tiempo, ahora un perro es un sinénimo de apoyo emocional,

reduccién de soledad y sentido de propdsito en la vida diaria.

e Cuando existe la pérdida de un perro, los seres humanos pueden experimentar
sentimientos similares o iguales a los que atraviesan en un duelo de una persona

cercana.

e Existen sentimientos de culpa cuando ya es muy tarde para los perros y los duefios se
conectan con la idea de que pudieron haber prevenido, lo que resulta en una

autocritica constante.

e FEl contar con alternativas preventivas para los perros hace que los duefios generen una
sensacion de control, autoeficacia, seguridad y tranquilidad reforzando asi su rol de

protectores responsables.

e Ladisponibilidad de que existan productos innovadores enfocados en la prevencion
seria clave ya que aportaria tanto al bienestar general del perro como a la estabilidad

emocional del dueno.

Véase los detalles de esta entrevista en el Anexo A.




Desde la perspectiva psicoldgica, los perros se han visto involucrados dentro un proceso
de humanizacién simbolica en el que ya no cumple funciones de “guardian” sino se involucra
en roles emocionales, incluso pueden ser vistos como “hijos”, es decir tienen un valor muy
grande como el que se establece entre seres humanos. Cuando el perro se convierte en esta
figura de apoyo emocional fuerte, consecuentemente las personas se preocupan por ocupar el
rol de protectores, brindando apoyo incondicional, métodos preventivos, y en general velando
por el bienestar del animal, traduciéndose en salud fisica (nutricion, prevencion de
enfermedades, cuidado de piel-pelaje y salud digestiva). Incluso si se trata de invertir
econdmicamente en los perros, la psicologia habla de una inversion afectiva, que hace
referencia a conductas protectoras, eleccion de productos preventivos de alta calidad y
chequeos frecuentes en el veterinario (A. Proaio, comunicacion personal, 17 de septiembre

de 2025).

Prevalencia de enfermedades dentales en perros

La salud dental en caninos en los tltimos afios se ha convertido en un tema relevante
en la comunidad veterinaria, llegando a ser un objeto de analisis a nivel mundial, desde
investigaciones en Reino Unido hasta estudios en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. En el
2022 se realiz6 un estudio en la Clinica Veterinaria Villa Mascota, en la ciudad de Guayaquil,
los resultados fueron muy reveladores, pues, de 113 caninos que participaron del estudio,
todos presentaron un grado de afectacion por una enfermedad bucal. El grafico 1.1 muestra
que la mayoria de las mascotas tienen un grado leve de gingivitis, pero en caso de no ser
tratada, esta enfermedad puede causar enfermedades mas graves en los caninos (SAENZ,

2022).

Grado de
enfermedad ~ Cenfided %

periodontal
Grado0
(Periodanto 0 0
sano)
Grado 1
(Gingits) 9 4w
Grado 2
(Enfermedad
Periodontal ¥ s
temprana)
Grado 3
(Enfermedad
Periodontal % nu
moderada)
Grado 4
(Enfermedad
Periodontal s 7%
severa)
Total 13 100

Tabla 3 Grado de enfermedad periodontal en caninos de la Clinica Veterinaria VillaMascota.



Un estudio realizado en Reino Unido en 2025 menciona que este tipo de
enfermedades bucales son un problema con el que constantemente los veterinarios tratan,
dentro de los resultados de esta investigacion, se identifico que las razas pequefias son
significativamente mas propensas a desarrollar enfermedades bucales, aunque se mencionan
varias posibles causas, una de las principales que menciona el estudio es la falta de constancia
en limpieza bucal de los caninos. Ademas, se recalca que las razas de perros pueden ser
categorizadas en 3 grupos: raza pequeiia (peso menor a 9.9kg), raza mediana (peso entre

10.1kg a 24.9 kg) y raza grande (peso mayor a 25kg) (Wallis, 2025)

Consecuencias de la mala higiene dental

La mala higiene bucal en los perros inicia con la acumulacion de placa bacteriana que,
al mineralizarse, forma célculo, este proceso promueve una respuesta inflamatoria local que
progresa desde gingivitis hacia periodontitis con destruccion del tejido de soporte dentario, lo
que finalmente conduce a movilidad y pérdida de piezas dentarias si no se interviene a tiempo

(Pesantez, Argudo y Campos, 2024).

Las manifestaciones clinicas mas frecuentes incluyen halitosis persistente, formacion
visible de sarro coronario y subgingival, retraccion gingival, formacion de bolsas
periodontales profundas y pérdida dsea en estados avanzados, un estado avanzado (etapa 4)
se describe con una pérdida 6sea del 50% con alta probabilidad de necesitar extracciones

dentarias (Pesantez et al., 2024).

1. Etapas de periodontitis: (a) sin periodontitis, (b) gingivitis, (¢) periodontitis temprana,
(d) periodontitis moderada, (e) periodontitis avanzada

Figura 1 Etapas clinicas de la enfermedad



La evidencia recogida en estudios locales también muestra una prevalencia muy alta
de algun grado de enfermedad periodontal en las poblaciones muestreadas, por ejemplo,
valores cercanos a 89,79% en series clinicas de perros que acuden a centros veterinarios
urbanos, lo que ilustra que la progresion local no es un fenomeno aislado sino frecuente en la
practica clinica cotidiana (Vaca & Trujillo, 2022). Esta elevada incidencia se traduce en una
problematica de salud veterinaria que requiere medidas preventivas mas accesibles y

efectivas.

La enfermedad periodontal genera efectos sistémicos por dos mecanismos
complementarios: los episodios de bacteriemia transitoria y la estimulacion cronica del
sistema inmunoldgico con liberacion sostenida de mediadores proinflamatorios. Se ha
encontrado una significativa correlacion de estos mediadores proinflamatorios con
complicaciones como la diabetes y con mayor susceptibilidad a complicaciones sépticas en
pacientes vulnerables, lo que sugiere una relacion biologica plausible entre infeccion oral

cronica y enfermedades sistémicas (Pesantez et al., 2024).

Se realiz6 la entrevista a dos médicos veterinarios con el fin de conocer su criterio
profesional sobre las consecuencias de las infecciones orales en los perros. La opinion de
estos especialistas coincide en que estas infecciones orales prolongadas pueden derivar en
alteraciones en drganos como el corazon, los rifiones y el higado, afectando la salud integral y

reduciendo la longevidad de los perros (Ortega & Barros, comunicacion personal, 2025).

Se detalla la ficha técnica de la entrevista a continuacion:

FICHA TECNICA
Método: Entrevista a experto

- Dra. Tania Ortega — Médico Veterinario Zootecnista, especialista

Nombres: en Microbiologia e Inmunologia.

- Dr. Carlos Barros — Médico Veterinario Zootecnista, especialista
en Produccion Animal.

Profesionales veterinarios con formacion académica y experiencia
en el area de salud animal.

Perfil de los participantes:

Fecha: 12/9/2025

Hora: 14:30 pm. a 15:00 p.m.
Medio: Presencial (entrevista directa)
Duracion: Aproximadamente 30 minutos

Opinion profesional sobre la higiene bucal en perros pequeios y la
percepcion de snacks dentales.
Nombre del entrevistador: [Paul Castillo

Tema:

Tabla 4 Ficha técnica de la entrevista a Profesionales Veterinarios sobre la higiene bucal
canina en perros pequenos



Estos fueron los principales hallazgos de la entrevista:

Hallazgos de la Entrevista

En cuanto a la enfermedad periodontal, los doctores dijeron que no hay mucha
diferencia entre perros grandes y pequenos.

Las consecuencias de no cuidar la boca son pérdida de dientes, dolor, inapetencia,
calculos y hasta problemas en otros 6rganos como el corazon.

Muy pocos duefios cepillan los dientes de sus perros menos del 10%. Esto pasa por
falta de paciencia, desconocimiento y también porque no tienen tiempo.

La profilaxis dental es lo que mas recomiendan, pero como implica anestesia y es
costosa, no todos los duefios acceden.

Sobre los productos que hay en el mercado, coincidieron en que casi todo es
marketing. Muchos duefios compran pensando que ayuda, pero en realidad no ayudan
mucho y son caros.

Los masticables dentales deberian ser rugosos, que hagan friccién como un cepillo,
con sabores llamativos como pollo, res o cordero, y que tengan un precio accesible. El
tamafio debe ajustarse al peso del perro

El olor si importa para la aceptacion, pero el color no influye en los perros, solo en el
duefio.

Se deben evitar ingredientes toxicos como ajo, cebolla, chocolate, uvas, pasas,
aguacate y condimentos en general.

Sobre los probidtico es mejor no usarlos en este tipo de masticables, porque al estar en
una estanteria pueden perder efecto o morir.

Se habl6 también del hueso de vaca, que ayuda de manera natural a la limpieza de
dientes.

Hoy en dia los duefios estdn un poco mas dispuestos a invertir en salud oral porque
ven a las mascotas como parte de la familia, pero igual buscan eficacia real y que no
sea muy caro.

Véase los detalles de esta entrevista en el Anexo C.

Ademés del dolor y la pérdida de funcionalidad, la enfermedad periodontal afecta

directamente al bienestar animal. Perros con cuadros avanzados experimentan dificultades

para alimentarse, lo que genera pérdida de apetito, desnutricion y cambios de

comportamiento. Esto no solo repercute en la calidad de vida del animal, sino que también

supone un impacto emocional y econdmico en sus duefios, quienes deben afrontar



procedimientos como limpiezas profesionales, extracciones dentales y tratamientos
farmacologicos que superan los 100 dolares por intervencion (Ortega & Barros,

comunicacion personal, 2025).

Practicas actuales de higiene oral en perros

Cuando se habla de practicas de higiene bucal para perros, es importante tener
presente que el enfoque esta dado en dos situaciones principales: la primera hace referencia al
cuidado dental del perro impartido desde casa por sus duefios, y la segunda, toma en
consideracion la atencion profesional que debe existir eventualmente ya que esta no puede ser
reemplazada por cuidados domiciliarios que, si bien es cierto, son esenciales y forman parte
de la prevencion de enfermedades dentales, sin embargo, no sustituyen los procedimientos
profesionales que debe recibir el animal al menos una vez al afio independientemente de si
presenta o no placa bacteriana. Una buena practica para llevar la mejor salud dental canina
posible es justamente el resultado de la combinacion de estas dos situaciones, es decir
mantener una buena higiene oral preventiva por parte de los duefios constantemente
acompafiado de chequeos rutinarios da como resultado un buen manejo bucal para el perro

(Paolasini, 2021).

La prevencion es un factor clave dentro del cuidado dental de los canes logrando
evitar la acumulacion prolongada de placa bacteriana durante toda su vida. El uso de cepillos
dentales frecuentemente, snacks (galletas duras, huesos carnosos, sticks dentales, etc) y
juguetes que estimulen el removimiento de sarro es un plus significativo que actiia como una
gran técnica preventiva para la eliminacion de placa dental. Concretamente, se ha
comprobado por Veterinary Oral Health Council (VOHC) (Consejo Veterinario de Salud
Bucal) que las golosinas disefiadas para la masticacion por tiempo prolongado logran aflojar
el sarro acumulado entre los dientes, sin embargo, es sumamente importante destacar que
cualquier masticable debera ir acorde al tamafio, raza y peso corporal del perro. Aunque estas
golosinas funcionan muy bien, la mejor técnica que seguira funcionando como la mejor
prevencion de enfermedades por mal cuidado bucal sera siempre el cepillado constante de

dientes (Paolasini, 2021).

Tendencias y nuevas alternativas en cuidado bucal canino

Aproximadamente desde el afio 2020, el cuidado canino ha ido mejorando

progresivamente, particularmente, en lo que tiene que ver con el cuidado oral. Esta situacion,
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tiene estrecha relacion con la consciencia del ser humano respecto de la salud integral de los
animales. Como se demuestra en estudios actuales entre el 70 y el 80 por ciento de perros
adultos presenta dificultades de salud periodontal. Lo cual, a més de invitar a la reflexion
sobre la importancia de cuidar a estos animales, exige el planteamiento de alternativas de

solucion de cuidado dental canino efectivas y eficaces (Hemida et al., 2025).

Si bien, se han planteado alternativas de solucion a la problematica, no es menos
cierto que los snacks dentales, aditivos para agua y sprays orales estan entre los productos
mas requeridos, a pesar de que su efectividad varia considerablemente entre uno y otro

(Euromonitor, 2022), y ello, debe tenerse en cuenta para emplearlos.

Cabe anotar que, el cepillado continta siendo el método més eficaz en la disminucion,
e incluso, eliminacion de placa dental, pero, se ha demostrado que menos del 10 por ciento de
los duefios de estas mascotas lo emplea con frecuencia (Svéird & Brunius Enlund, 2023).
Dada esta circunstancia, los snacks funcionales, geles con antioxidantes, probioticos y sprays

orales han surgido cada vez mas sofisticados (L. jian 2025).

Asimismo, a pesar de que los referidos productos son ampliamente conocidos y
empleados, varias investigaciones demuestran que por lo general no permiten cubrir todas las
superficies dentales, por tanto, resultan insuficientes para reemplazar al cepillado de dientes
del canino (Svird & Brunius Enlund, 2023). De ahi que, la aplicacion de agentes
antimicrobianos sin manipulacion invasiva a través de sprays dentales se ha ido imponiendo
como una solucion practica. Asi tambien, los sprays enzimaticos, como Kalzyme®, entre
otros, han evidenciado que reducen la gingivitis. Téngase en cuenta que este es un resultado

parcial basado en estudios de laboratorio y ensayos (Niklasson & Nylund, 2024)

Segun observaciones se ha notado también que los caninos muestran rechazo a ciertos
sprays, dado que tienen un sabor poco agradable y entre sus compuestos esta el xilitol, por
tanto, se trata de procedimientos poco eficaces a nivel doméstico Cornell University (2023).
Segtn un pilotaje con spray de acido galico se observo una notoria reduccion de placay

gingivitis en 42 dias de aplicacion (Cunha et al., 2020).

De acuerdo con las tendencias observadas, es de predecir que el cuidado canino es un
mercado cada vez mas atractivo, ya que, evidencia el surgimiento de productos de facil
empleo, con componentes naturales, ecologicos y, sobre todo, clinicamente comprobados. Si
bien se reconoce que los sprays continuaran en el mercado como una alternativa, no es menos

cierto que sus limitaciones deben ser superadas a través de soluciones integrales. Asimismo,
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el desarrollo de alternativas innovadoras emerge como una oportunidad. Notese que, se
combina la comodidad, la seguridad y la eficacia para potenciar el cuidado de los caninos
(Hemida et al., 2025, Svird y Brunius 2023), destacan que la investigacion cientifica es el
camino hacia el disefio de productos que mejoren significativamente el cuidado bucal de los

perros.

En complemento, a partir de entrevistas realizadas con profesionales veterinarios, se
resalta que gran parte de los productos presentes en el mercado responden mas a estrategias
de marketing que a una eficacia comprobada. Asimismo, se enfatizo que los probioticos no
resultan viables como opcion estable debido a que pueden perder efectividad en estanteria.
Por otra parte, se constatd que el cepillado es poco practicado por los duefios menos del 10
por ciento, y que el uso de huesos de vaca u otros métodos caseros refleja la busqueda de
alternativas por parte de los duefios, aunque estas no sustituyen los procedimientos

clinicamente validados.

Finalmente, los veterinarios destacan que un masticable dental eficaz deberia contar
con textura rugosa que favorezca la friccion, sabores atractivos como pollo, res y también
innovadores como el cordero, tamafios adaptados al peso del animal y un precio accesible
para el consumidor, lo cual evidencia una oportunidad de innovacién en el sector (Ortega &

Barros, comunicacion personal, 2025).

Necesidad identificada

Por lo tanto, se sabe que los perros, especialmente los de razas pequefias, tienen una
alta probabilidad de presentar problemas dentales, ya que casi 9 de cada 10 presentan algun
grado de enfermedad periodontal (Vaca & Trujillo, 2022; Séenz, JOS2022; Wallis et al.,
2025). Sin embargo, menos del 10% de los duefios cepilla regularmente los dientes de sus
mascotas (Svird & Brunius Enlund, 2023), y muchos productos en el mercado no ofrecen

resultados efectivos, siendo mas estrategias de marketing que soluciones clinicas.

La falta de higiene bucal no solo provoca dolor, falta de apetito y cambios de
comportamiento en los perros, sino que también puede generar problemas graves en 6rganos
vitales como el corazon, los rifiones o el higado. Los perros son considerados parte de la
familia, por ende, los duefios buscan cuidar su salud y protegerlos, incluyendo su salud fisica,

su equilibrio emocional y su calidad de vida, y generan preocupacion o frustracion al no
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poder prevenir estas enfermedades (Pacheco, 2020; Tapia, 2024; Ortega & Barros,

comunicacion personal, 2025).

La alimentacion funcional y su influencia en la salud integral del perro

Se realiz6 una entrevista a un médico veterinario con el proposito de obtener

informacion clave sobre la nutricién canina, la aceptacion de alimentos y la viabilidad de
ingredientes funcionales en la formulacidon de masticable para perros. Se abordaron temas

como la importancia de la palatabilidad, los beneficios de ciertos ingredientes naturales, la

funcién de proteinas y aceites, la conservacion del producto y el rol preventivo que los

masticables pueden cumplir en la salud de los perros. A continuacion, se detalla la ficha

técnica:
FICHA TECNICA
Métodos: Entrevista a experto
Nombre: Dr. Victor Ayala- Médico Veterinario

Zootecnista en Medicina Interna

Perfil de los participantes:

Profesional veterinario con formacion
académica y experiencia en el area de salud
animal

Fecha: 26 de septiembre de 2025

Hora: 17:00 pm a 17:45 pm

Medio: Virtual (zoom)

Duracion: Aproximadamente 45 minutos

Tema: Perspectiva veterinaria sobre la alimentacion

funcional canina

Nombre del entrevistador:

Juan Cobo y Sarahi Buitron

Tabla 5 Ficha técnica entrevista a Profesionales Veterinarios sobre alimentacion funcional

Hallazgos de la Entrevista

canina

e La palatabilidad es determinante: los perros aceptan mejores masticables con base de

proteinas y grasas animales, siendo pollo y cerdo las mas comerciales. El uso de

hierbas aromaticas como perejil o menta puede disminuir la aceptacion.

e Se recomienda trabajar con una sola proteina base (animal o vegetal) para evitar

cambios en el sabor. Las proteinas vegetales como trigo o soya cumplen

principalmente la funcion de aportar fibra y estructura al masticable.

e Los aceites funcionales aportan beneficios importantes: el aceite de coco ayuda a la
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salud oral y al control bacteriano, el aceite de linaza tiene doble funcién (digestion y
pelaje), mientras que el aceite de pescado resulta muy apetecible y beneficioso para

piel y pelo.

El salvado de trigo es un ingrediente clave ya que, al hornearse, genera una capa dura

y rugosa que favorece la friccion dental, al mismo tiempo que aporta fibra digestiva.

En cuanto a vegetales y fibras, la zanahoria ayuda al pelaje, la papaya en extracto

favorece la digestion, y la linaza es segura y versatil, siendo mas efectiva en aceite.

Se sugiere un masticable con doble funcionalidad: duro por fuera para limpieza dental

y blando por dentro para beneficios nutricionales.

Ingredientes adicionales como huevo de codorniz son recomendables por ser proteicos
y neutros en sabor; en cambio, el yogurt sin lactosa no es recomendable porque altera

el sabor y eleva costos.

Respecto a la conservacion, se recomienda evitar conservantes quimicos y optar por
métodos naturales como el envasado al vacio, protegiendo el producto de la luz y el

calor.

El producto debe orientarse a la prevencion y el bienestar general (digestion, pelaje,
salud oral) y no a tratar enfermedades especificas como la periodontal, que requieren

farmacos.

Desde la vision del experto, es fundamental considerar también la viabilidad
econdmica, ya que menos ingredientes significan menor costo y mayor rentabilidad.
Recordar que los masticables los compran los duefios, no los perros, por lo que el

precio debe estar alineado al segmento de mercado.

Véase los detalles de esta entrevista en el Anexo E.

El enfoque de la entrevista evidencia que la alimentacion funcional en perros debe

estar orientada a la prevencion y no al tratamiento de enfermedades especificas. Se destaca la

necesidad de que los masticables sean palatales y atractivos para el animal, pero también

percibidos por los duefios como productos que aportan salud y bienestar. Ingredientes como

aceites naturales, fibras vegetales y proteinas animales permiten crear un masticable que
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brinde beneficios multiples (digestion, pelaje, salud oral).

Este hallazgo refuerza la importancia de desarrollar productos innovadores y naturales
que acompaien el cuidado preventivo y que, a la vez, sean viables en el mercado. La
nutricion preventiva, mas que un gasto, se convierte en una inversion en la salud y calidad de
vida del perro, lo que fortalece la decision de los duefios de adquirir masticables funcionales

de alta calidad (V. Ayala, comunicacion personal, 26 de septiembre de 2025).

Mapa de Empatia

CUSTOMER E M PAT HY M A P Disefiado para: Janeth Castillo Date: 12-09-2025
Disefiado por: Snack Salud Dental

¢Con quién empatizamos? GOAL < ¢A quién le tienen que hacer esto?

+ Personas jovenes con perros de razas pequefias
+ Duefios que valoran el bienestar integral y la prevencién. .
+ Personas que buscan soluciones innovadoras, naturales y confiables -
para el cuidado de sus mascotas. .
+ Consumidores que prefieren productos muftifuncionales y diferentes
alo tradicional )

© :Qué escuchan? ) . ©;Que ven ellos?

+ Del veterinario: consejos sobre prevencién y
cuidado integral, incluyends la salud bucal de su
mascota.

+ De amigos: recomendaciones y experiencias
positivas ¢ negativas con distintos productes.

« De redes sociales: tendencias sobre innovacién,
bienestar animal y experiencias multifuncionales.

© ;Qué hacen?

« Compran snacks o productos de cuidado, pero muchas veces sienten que no cumplen lo esperado.

* Usan alternativas tradicionales, aunque a veces resultan incémodas o poco efectivas.

* Preguntan a veterinarios y amigos por soluciones mas practicas y naturales.

* Usan alternativas naturales y buscan recomendaciones de veterinarios sobre la mejor forma de
prevenir problemas dentales.

Figura 2 Mapa de Empatia

El mapa de empatia refleja a una consumidora que tiene una relaciéon muy cercana
con su mascota, lo que la lleva a valorar mas los productos que transmiten seguridad,
confianza e innovacion. No solo busca cubrir una necesidad practica, sino también sentirse
tranquila y orgullosa de cuidar a su perro con lo mejor. Se muestra como las experiencias, las
emociones y lo que la rodea influye directamente en sus decisiones de compra, resaltando la
importancia de contar con informacion confiable y con recomendaciones reales, asi como su
rechazo hacia opciones que no cumplen lo prometido. Todo esto deja ver que su motivacion
va mas alla de un simple producto, ya que lo que realmente quiere es una experiencia
completa que conecte con sus valores, le dé tranquilidad y fortalezca el vinculo con su

mascota.
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Buyer Persona

Pasiones ¢ Comportamiento de objetivos
intereses compra

+ Considera a su mascota, Luna (Shih » Compra en veterinarias y supermercados, * Brindar a su mascota bienestar y

Tzu de 4 afios), como parte confiando en recomendaciones de proteccion con soluciones practicas y
fundamental de su familia. amigos y comunidades digitales. seguras.
+ Le gusta llevarla a espacios pet- © o e s s * Ahorrar tiempo y dinero evitando

alternativas innovadoras y confiables

Er——— procedimientos o alternativas costosas.
para el cuidado de su mascota.

friendly y disfrutar de experiencias

juntos. 5 + Disfrutar experiencias agradables y
L * Esta dispuesta a pagar mas por
f/ + Busca productos naturales, practicos prodictes qe ransmitan saguridacl saludables con su mascota.
e innovadores para el bienestar y * Encontrar marcas innovadoras y
integral de su mascota. fonellcxlidans tie| 2 sakiqldantal da =t multifuncionales que inspiren
+ Prefiere marcas que transmitan perro. confianza.
confianza, frescura e innovacién. + Requiere productos multifuncionales * Recomendar a otros duefos opciones
Edad 29 afios + Esta interesada en tendencias que mejoren varios aspectos de la salud que realmente aporten valor.
relacionadas con la salud, prevencion de sumascota, como su salud bucal,
'y bienestar integral de los perros. digestiva y emocional.

Sexo Femenino

- . Fuente de informaciéon
Ocupacién  Community Manager Frustraciones y desafios habitos ¥

» Brindar a su mascota bienestar y proteccion con soluciones practicas y

+ Sesiente frustrada por la variedad de productos en el mercado.

Estado Civil Soltera algunos incémodas @ paco practicos para mantener Ia higiene dental seguras. especialmente en lo que respecta a Ia higiene bucal.
e * Ahorrar tiempo y dinero evitando procedimientos costosos y dolorosos

« Preocupa los costos de las alternativas tradicionales, como los e B

Nivel Educativeo &< Nvel (encurso procedimientos veterinarios de limpieza dental. que requieren marcas y multifi que inspiren
ofinalizada) anestesia y son costosos. ¥ que ofrezcan soluciones eficaces para la salud dental y general de su
« Tiene dificultad para identificar marcas realmente confiables e mascota.
g - Quito, i as que ofrezcan iones efactivasy ibles para el * Recomendacién de opciones que realmente aporten valor a otros duefios

Lugar de residencia: .0 cuidado de la salud oral de su perro. de mascotas, especialmente en el cuidado preventivo dental.

Figura 3 Buyer Persona

El perfil de Daniela Pérez muestra a una joven de 29 afios, soltera, que vive en Quito
y trabaja como Community Manager. Ella considera a su mascota parte fundamental de su
vida y busca productos que sean practicos, naturales e innovadores para darle bienestar. Sus
objetivos principales estan en ahorrar tiempo y dinero con soluciones seguras, disfrutar
experiencias agradables con su perro y encontrar marcas que transmitan confianza y frescura.
También se refleja que se frustra porque muchas opciones del mercado no cumplen lo que
prometen y se siente confundida por la gran cantidad de productos. Ademas, suele inspirarse
en redes sociales, comunidades digitales y recomendaciones de profesionales, lo que deja

claro que su atencion estd en marcas multifuncionales, seguras y distintas a lo tradicional.

Identificacion de la Problematica
Definicion del problema

Los perros de razas pequeiias, cada vez mas considerados miembros de la familia
presentan alta prevalencia de enfermedades periodontales debido a la baja adopcion de
higiene oral, la limitada eficacia de los productos disponibles, lo que provoca dolor,

complicaciones de salud y gastos veterinarios elevados.
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Identificacion de los S porque del problema

How might we

(Como podriamos disefiar alternativas practicas, seguras e innovadoras, pensadas
especificamente para perros de razas pequenas, que faciliten la higiene oral, ayuden a
prevenir la enfermedad periodontal y mejoren la salud y el bienestar integral de las mascotas

como parte de la familia?

1. ;Por qué es importante cuidar el bienestar integral de los perros pequeiios como
miembros de la familia?

Porque su bienestar fisico y emocional depende de mantener hébitos saludables, incluyendo
una higiene bucal adecuada, que prevenga enfermedades y les permita vivir comodos y
felices.

2. ;Por qué es relevante una higiene bucal adecuada que prevenga enfermedades en
perros pequeios?

Porque una higiene oral deficiente provoca acumulacion de placa y sarro que deriva en
enfermedades periodontales.

3. (Por qué una higiene oral deficiente provoca acumulacion de placa y sarro que deriva
en enfermedades periodontales?

Porque los perros pequeios tienen los dientes muy juntos en una boca reducida, lo que
facilita que la placa y el sarro se acumulen con rapidez.

4. ;(Por qué los perros pequeiios, al acumular placa y sarro con rapidez, no logran
controlar estos problemas con los métodos actuales?

Porque el cepillado resulta dificil de realizar y los productos disponibles no eliminan
eficazmente la placa.

5. (Por qué el cepillado es dificil y los productos disponibles no eliminan eficazmente la
placa en perros pequenos?

Porque la mayoria de las soluciones de higiene bucal estdn disefiadas de forma general, sin
considerar las particularidades de tamafio, sensibilidad y comportamiento de los perros

pequenos.
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Seleccion del Problema con Mayor Oportunidad de Negocio

(Como podriamos disefiar alternativas practicas, seguras e innovadoras, pensadas
especificamente para perros de razas pequefias, que faciliten la higiene oral, ayuden a
prevenir la enfermedad periodontal y mejoren la salud y el bienestar integral de las mascotas

como parte de la familia?

El INEC en 2023 identifico que a nivel nacional hubo un consumo de 53 876 miles de
dodlares (INEC, 2023), esto sefiala un mercado que sigue en crecimiento constante, con
nuevas oportunidades de negocio que se desarrollan cada dia. Este crecimiento refleja un
mercado muy competitivo, en el que se busca destacar por precios competitivos mas que por
una propuesta de valor distinta a lo comun, por ello, es de suma importancia la innovacion

para aportar un verdadero valor a los clientes de este mercado.

Propuesta Inicial- Ideacion

Para la fase de ideacion se utilizé una lluvia de ideas tipo Brainstorming clasico en el cual
se planted6 el objetivo en especifico enfocado en cuidado bucal y bienestar de los perros. Este

brainstorming permitié generar espontaneidad acompafiado de libertad al proponer ideas.

Ideas planteadas

e Gel invisible que se aplica en los dientes y genera una pelicula que evita acumulacion
de sarro por varios dias. Preventivo y avanzado.

e Espacios moviles o fijos donde el perro pequefio entra por unos minutos y recibe una
limpieza rapida, sin anestesia y con técnicas no invasivas. Seria como un “spa dental
canino express

e App que permite escanear con la cdmara el hocico del perro y ver un diagndstico
visual estimado del estado dental. Educa y motiva al duefio a actuar

e Premios que cambian de color dependiendo del pH de la saliva, mostrando sefiales de
riesgo (verde = sano, rojo = placa). Es un snack + alerta temprana.

e Se disuelven en el agua, liberando componentes que limpian dientes y refrescan el
aliento. Son faciles de usar y parte de la rutina diaria.

e Liberan aromas que atraen a los perros mientras incluyen microparticulas seguras que

ayudan a neutralizar el mal aliento. Experiencia ambiental + higiene.
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e Tiras faciles de usar que detectan bacterias o niveles de acidez, funcionando como
prueba casera para decidir si el perro necesita atencion extra.

e Juguetes con tecnologia de presion, se endurecen o suavizan segun la mordida del
perro, asegurando que limpien sin dafiar encias.

e Snacks que emiten un pequefio sonido al ser masticados, incentivando al perro a
seguir mordiendo mas tiempo y logrando mejor limpieza.

e Un masticable dental funcional para perros pequeiios que combina limpieza dental,
apoyo digestivo, gracias a su disefio innovador en forma de espiral con extremo
simulando una pata de perro, ofreciendo un producto integral de bienestar que va mas

alla de los masticables tradicionales.

Idea seleccionada

La opcion definida consiste en un masticable dental funcional para perros de razas
pequeiias, disefiado con una estructura inspirada en un espiral con extremo en forma de pata
de perro, que favorece una experiencia de masticacion mas efectiva y completa.

La parte en espiral y alargada del masticable concentra los beneficios dentales, promoviendo
una limpieza mecanica natural, ayudando a remover la placa y el sarro, y limpiar zonas donde
el cepillo no alcanza, manteniendo el final del masticable en forma redondeada para evitar
riesgos por una punta muy delgada. La parte superior en forma de pata de perro integra los
beneficios digestivos y de colageno de la pata de pollo, aportando ademas un sabor agradable
para el animal, apoyando a la salud interna, gracias a su formulacion funcional equilibrada

(G. Catagna, comunicacion personal, 18 de octubre de 2025).

Este disefio innovador convierte al masticable en un producto integral, no solo cuida la
salud oral, sino que también contribuye al bienestar digestivo y fisico del animal,

diferenciandose de los masticables tradicionales que solo cumplen una funcidn especifica.

JPor qué se escogio esta idea?

La idea de un masticable dental funcional para perros fue seleccionada debido a que
responde a una necesidad real no cubierta en el mercado. La mayoria de los masticables
existentes cumplen una funcidn en especifico, en este sentido limpieza bucal, sin embargo,

los perros necesitan un cuidado integral de su bienestar que vaya mas alld de remover placa
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bacteriana, sino también enfocarse en aspectos clave como la digestion que puede verse
afectada por enfermedades bucales y ademas un plus de coldgeno que contribuye al
fortalecimiento de dientes, encias y articulaciones. Las personas buscan productos practicos

que les permitan cuidar a sus mascotas como miembros de la familia.

Caracteristicas

e Producto masticable dental funcional: higiene oral, digestion y coldgeno.

e Textura gomosa que prolonga la masticacién y mejora la limpieza dental.

e El masticable dental este compuesto por dos partes, la primera tiene la forma de una
pata de perro y es de color beige que cumple con aportar beneficios digestivos y
contribuir con colageno. Por otro lado, la parte inferior, es una base larga y verde en
forma de espiral que esta disefiada para ayudar a limpiar los dientes y remover la
placa mientras el perro mastica.

e Elaborado con ingredientes naturales y seguros para perros.

e Disefiado especialmente para razas pequeiias, considerando su mordida y tamafio.

e Funciona como premio y herramienta preventiva de bienestar.

Descripcion detallada del producto con ingredientes

Base general

e Harina de camote: Ofrece consistencia.

e Harina de avena: Es un aglutinante y fibra.

e Glicerina vegetal: Da elasticidad.

e Aceite vegetal saludable girasol: Mejora la textura y palatabilidad.

e Agua

Capa 1: Limpieza dental (verde con relieve)

Base +
e Perejil molido: Da un pigmento verde y mejora el aliento.
e Salvado de trigo fino: Genera friccion natural para limpiar.

e Aceite de bacalao: Enriquecimiento de sabor\
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Capa 2: Digestiva (beige)
Base +

e Aceite de linaza: Aporta fibra y apoyo intestinal.

Centro especial (proteina mas aliento fresco)

e Pata de pollo: Coladgeno natural y muy innovador

Propuesta de valor

La propuesta de valor de este proyecto radica en un masticable dental funcional para
perros de razas pequefas, que se plantea como una solucion disruptiva frente a los problemas
de higiene oral y salud integral canina al reunir multiples beneficios en un solo producto
practico y atractivo. A diferencia de los masticables dentales tradicionales que se limitan
unicamente a la limpieza oral, este masticable introduce un sistema funcional. Convirtiéndose

asi en un bocado integral que combina prevencion, nutricidon y bienestar en un solo producto.

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva del masticable radica en que integra, en un solo producto,
limpieza dental, cuidado digestivo y aporte de colageno, diferenciandose de las alternativas
tradicionales que cumplen tnicamente una funcion. Su disefio en forma de patita con espiral
mejora la friccion y la eficacia preventiva, mientras que sus ingredientes naturales y su
enfoque para perros de razas pequeas lo convierten en una solucion integral, practica y inica

dentro del mercado.
Innovacion
Innovacion en el diseiio fisico

Su forma de una pata de perro refuerza visualmente su proposito principal. Desde la
base de la pata de perro emerge un espiral tipo tubo, que permite al duefio sostener el
masticable mientras el perro interactiia con él, promoviendo una experiencia de limpieza
controlada y segura. Esta estructura facilita el agarre, fomenta el vinculo afectivo durante el
uso y, al mismo tiempo, estimula la accion mecénica de limpieza a través de la friccion

natural de los dientes con la superficie texturizada.
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Innovacion en las partes funcionales

e Espiral (parte verde): elaborada con aceite de bacalao, salvado de trigo y perejil
molido, esta seccion esta disefiada para proporcionar una accion limpiadora y
refrescante, ayudando a reducir el sarro y el mal aliento, mientras los acidos grasos

del bacalao aportan beneficios al sistema inmunolégico y la piel del perro.

e Pata de perro (parte principal, beige): compuesta por aceite de linaza esta parte
favorece la digestion y el bienestar intestinal, gracias a los 4cidos grasos esenciales de

la linaza, que ademas fortalecen el pelaje y promueven su brillo natural.

¢ Centro: formulado con pata de pollo y coldgeno natural, que aportan elasticidad y
refuerzo a las encias, articulaciones y tejidos de soporte dental, promoviendo una

salud bucal integral y duradera.

Impacto social

El impacto social, se puede considerar como los efectos de una accién aplicada sobre
comunidad en general (Libera, 2007). Por lo que, en este caso, se han planteado 2 distintos
enfoques alineados al impacto social que DENTALWOOF puede generar sobre la

comunidad.

Preventivo

El masticable dental contribuye directamente a la prevencion de enfermedades
periodontales en perros de razas pequefias, las cuales afectan a mas del 80% de la poblacion
adulta canina. Al integrar beneficios adicionales como apoyo digestivo y aporte nutricional,
se promueve una mejor calidad de vida en las mascotas, reduciendo el riesgo de
complicaciones sistémicas derivadas de la mala higiene oral y mejorando su bienestar
integral. A nivel social, esto se traduce en un menor gasto en tratamientos veterinarios

costosos y en una mayor disponibilidad de alternativas accesibles para el cuidado preventivo.
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Emocional

El impacto no se limita al perro, sino que alcanza a los duefos, quienes forman
vinculos afectivos profundos con sus mascotas. En Ecuador, mas del 50% de las familias
convive con un animal de compaiiia, y la pérdida de este genera un duelo comparable al de un
miembro cercano de la familia. Al ofrecer un producto que prolonga la vida y la salud de los
perros, se reduce la probabilidad de pérdida temprana y se fortalece la tranquilidad emocional
de los duefios, quienes encuentran en este producto no solo un premio, sino una herramienta
que les da la certeza de estar cuidando integralmente a su mascota y asegurando mas afos de

compaiia.

Relacion con ODS

Las recomendaciones de la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe
mencionan que para alcanzar el objetivo del ODS 3, relacionado a salud y bienestar, es
necesario concentrar esfuerzos para hacer frente a enfermedades no transmitibles, en las que
se incluye a las enfermedades relacionadas a la salud mental (CEPAL, .s.f). Bajo esta
informacion, DENTALWOOF esta comprometido en ser parte del cambio que la ODS 3
plantea, aportando no solo al bienestar y salud de las mascotas, sino de los seres humanos, ya
que, al prevenir enfermedades periodontales en los caninos de raza pequeia,
DENTALWOQOF previene que los duefios de las mascotas afronten una pérdida temprana de

un ser vivo que consideran parte de su familia, aportando asi al cuidado de la salud mental.

Modelo de monetizacion
Modelo de monetizacion B2C (Business to Consumer)

El modelo de monetizacion de este proyecto se basa en la estrategia B2C (Business to
Consumer), orientada a llegar de manera directa al consumidor final que son los duefios de
perros de razas pequeias que buscan soluciones innovadoras y practicas para el cuidado

integral de sus mascotas.
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Los canales de comunicacion y captacion de clientes estaran enfocados en un
ecosistema digital y fisico. En el entorno digital, se empleara WhatsApp Business como canal
principal de gestion de ventas, ya que facilita la interaccion personalizada, la resolucion de
dudas y el cierre de la venta. Para atraer prospectos hacia este canal, se realizaran campanas
de pauta publicitaria en redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, aprovechando
sus algoritmos de segmentacion para llegar a publicos interesados en mascotas y bienestar

animal.

Como primera estrategia, en espacios de alta afluencia como vias transitadas, parques
caninos y zonas frecuentadas por duefios de mascotas, se contara con una persona que portara
una pancarta con un codigo QR, invitando a los duefios de mascotas a escanearlo y acceder
directamente a nuestras redes sociales y canales de contacto. Una vez que la persona
establece comunicacion, se le presentaran los precios, promociones y beneficios del producto;
posteriormente, se confirmara el pedido y se coordinara la entrega en el punto de
conveniencia mas cercano. Esta accion permite captar clientes de manera directa y refuerza el

compromiso ambiental del proyecto al reducir la generacion de desechos.

Como segunda estrategia, se participara en ferias, eventos y espacios especializados
en mascotas con un stand, donde los duefios podran hacer probar el producto a sus mascotas y
familiarizarse con sus beneficios a través de demostraciones, generando asi la experiencia

positiva y recordacion de marca.

Como tercera estrategia, se participara en pet shops con un stand promocional en el
que se ofertara nuestro producto, esta alianza estratégica no busca que ofertar
permanentemente nuestro producto en las pet shops, solo se realizara de forma estacional

conjunto a campafias promocionales especificas.

Este modelo garantiza un flujo claro de atraccion, conversion y fidelizacion, en el que
la comunicacion directa y personalizada constituye un factor clave para generar confianza en
los clientes y posicionar el masticable como un producto innovador y preventivo dentro del

mercado de alimentos funcionales para mascotas.
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Mapa de encaje

MAPA DEENCAJE

Creadores de alegrias

Alegrias

\/Faclde usar en casa Trabajos del cliente

Encontrar productos de uso
practico

Productos y servicios

. Opcion innovadora y natural
Masticable dental que mejora la salud oral.
funcional para perros
de razas pequefas
que beneficie a los
caninos frente a
problemas de higiene
oral y salud integral al
reunir multiples
beneficios en un solo
producto practico y
atractivo.

Tranquilidad con soluciones
confiables y practicas

« Evitar el mal aliento que
incomoda la
convivencia diaria

« Ahorrar tiempo y dinero
en procedimi
veterinarios costosos.

Frustraciones

Aliviadores de frustraciones

« Evitar alternativas poco
efectivas o invasivas.

\/ Ansiedad por gastos
veterinarios.

Mal aliento que dificulta la

\/ Producto que reduce la necesidad de profilaxis !
convivencia.

/ Ingredientes naturales que neutralizan el mal olor.

Figura 4 Mapa de encaje

El mapa de encaje muestra una clara relacion entre las necesidades de los duefios de
perros de razas pequenas y el valor que ofrece el mastiable dental funcional propuesto. Entre
los principales hallazgos, se evidencia que los clientes buscan mejorar la calidad de vida de
sus mascotas, evitar el mal aliento, reducir gastos veterinarios y acceder a soluciones
practicas y confiables. Sus frustraciones giran en torno a la preocupacion por el bienestar, la
ansiedad por costos médicos y la ineficacia de alternativas existentes. Bajo estos hallazgos, se
presenta un producto preventivo, natural y seguro, capaz de neutralizar olores y reducir la
necesidad de profilaxis profesional. Ademas, transmite innovacion, confianza y facilidad de

uso, lo que lo convierte en una opcion atractiva y diferenciadora.
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Idea de Negocio

Lean Canvas - Masticable DENTAL para Perros Pequefios

Figura 5 Lean Canvas

1. Problema

Los perros de razas pequefias presentan una alta prevalencia de enfermedades
periodontales debido a la baja adopcion de practicas de higiene oral y la limitada eficacia de
los productos actuales en el mercado. Estudios realizados en clinicas veterinarias de Ecuador
revelan que el 89,79% de los perros presentan algiin grado de enfermedad periodontal, siendo
las razas pequenas las mas afectadas (Vaca & Trujillo, 2022; Séenz, 2022). Esta situacion se
agrava porque menos del 10% de los duefios cepilla regularmente los dientes de sus
mascotas, por falta de conocimiento, tiempo o paciencia (Sviard & Enlund, 2023; Ortega &
Barros, comunicacion personal, 2025). El resultado son altos costos veterinarios y pérdida de

bienestar tanto para las mascotas como para sus duefios.

Ademas, las enfermedades bucales no tratadas provocan complicaciones sistémicas

que pueden afectar 6rganos vitales como el corazdn, los rifiones o el higado, reduciendo la
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calidad y expectativa de vida del animal (Pesantez, Argudo & Campos, 2024). Los productos
disponibles en el mercado suelen enfocarse en estrategias de marketing sin resultados clinicos
comprobados, generando frustracion y desconfianza entre los consumidores (Ortega &
Barros, 2025). Esta combinacion de ineficacia y desconocimiento genera una oportunidad

clara de innovacion en el cuidado preventivo de la salud oral de los perros pequenos.

2. Solucion

El proyecto propone un masticable dental funcional especialmente disefiado para
perros de razas pequeias, que ofrece una alternativa practica, segura y efectiva frente a los
métodos tradicionales de limpieza dental. Su disefio en forma de pata de perro con base
espiral permite una friccion mecanica que elimina la placa bacteriana mientras el perro
mastica, lo que ayuda a reducir la formacion de sarro y mejora el aliento. Este enfoque
mecanico-natural busca replicar el efecto del cepillado sin la incomodidad que este proceso

representa tanto para el perro como para su duefio (Ortega & Barros, 2025).

Ademas de su funcion dental, el producto integra beneficios digestivos y nutricionales
gracias a ingredientes funcionales como el aceite de linaza, el salvado de trigo, el aceite de
bacalao y la pata de pollo como fuente natural de coldgeno (Ayala, comunicacion personal,
2025). Estos componentes promueven una digestion saludable, mejoran el pelaje y fortalecen
dientes y encias. La solucion presentada combina prevencion, salud integral y practicidad,
satisfaciendo la necesidad de los duefios que buscan un cuidado completo y natural para sus

mascotas.

3. Propuesta de Valor

La propuesta de valor del proyecto se centra en ofrecer un masticable funcional con
multiples beneficios que abordan distintos aspectos del bienestar canino. El producto no se
limita inicamente a la limpieza bucal, sino que integra funcionalidades complementarias
como el apoyo digestivo, el fortalecimiento de encias y articulaciones gracias al colageno
natural (Ayala, 2025). Este enfoque integral permite que el masticable contribuya al bienestar
general del perro, al tiempo que reduce la necesidad de tratamientos veterinarios costosos y
promueve una salud preventiva accesible para los duefios. Su textura, aroma y forma facilitan
la aceptacion del producto por parte de las mascotas, mientras que los duefios perciben un

producto eficaz, seguro y natural.
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Este valor agregado responde a la creciente tendencia de humanizacién de las
mascotas, donde los duefios buscan opciones que combinen efectividad, naturalidad y
confianza. Como explica (Proafio, 2025), los perros son considerados miembros de la familia
y fuentes de apoyo emocional, por lo que el cuidado preventivo genera también tranquilidad
y satisfaccion personal. En ese sentido, el masticable funcional se posiciona como un
producto emocionalmente significativo y funcional, que brinda una experiencia completa al
cuidar simultdneamente la salud oral, digestiva y estética del animal, fortaleciendo el vinculo

afectivo entre mascota y propietario.

4. Innovacion

La innovacion del proyecto se centra en su disefio fisico y su composicion funcional.
El masticable tiene forma de pata de perro con una base espiral que facilita la interaccion
entre el duefio y la mascota, promoviendo una limpieza mecanica eficiente. Este disefio de
pata de perro con base espiral limpia los dientes y previene problemas digestivos causados
por una mala higiene bucal. Sus ingredientes naturales aportan coldgeno y fibra, fortaleciendo
las articulaciones y favoreciendo la digestion (Ortega & Barros, 2025). Ademas de ser
atractivo visualmente, cumple una funcién practica al permitir una experiencia de
masticacion controlada y efectiva, que favorece la eliminacion de sarro sin dafiar las encias
(Ortega & Barros, 2025). En el mercado ecuatoriano no existen productos con esta estructura
ni con un enfoque integral de salud bucal y digestiva, lo que representa una ventaja
competitiva clara.

A nivel funcional, el producto combina ingredientes con beneficios complementarios:
aceite de bacalao para fortalecer el sistema inmune, aceite de linaza para mejorar la digestion
y el pelaje, y colageno natural de pata de pollo para reforzar dientes y articulaciones (Ayala,
2025). Esta mezcla natural y segura supera las limitaciones de los masticables comerciales
que emplean aditivos artificiales o probioticos inestables (Hemida et al., 2025). El resultado
es un producto innovador, preventivo y funcional que redefine el concepto de cuidado oral

canino.

28



5. Segmentacion de Clientes

1. Segmentacion geografica

Ubicacion: Quito, Ecuador (zona urbana).
Cobertura: Inicialmente a nivel local, con proyeccion nacional.

Entorno: Areas urbanas con alta concentracion de hogares con mascotas y acceso a

servicios veterinarios.

2. Segmentacion demografica

Edad: 25 a 45 afios.
Género: Hombres y mujeres.
Nivel socioeconémico: Medio y medio—alto.

Ocupacion: Profesionales, emprendedores o trabajadores con estilo de vida urbano

activo.

Ciclo de vida familiar: Jovenes solteros o parejas sin hijos que consideran a su perro

como parte de la familia.

3. Segmentacion psicografica

Personalidad y estilo de vida: Personas modernas, empaticas y responsables con el

bienestar animal.
Valores: Cuidado, amor, prevencion y sostenibilidad.

Intereses: Bienestar de sus mascotas, productos naturales, innovacion, conveniencia y

estética.

Actitudes: Prefieren marcas que transmitan confianza, autenticidad y respaldo

profesional.

4. Segmentacion conductual

Motivo de compra: Prevencion de enfermedades, salud oral y bienestar integral del

perro.

Beneficio buscado: Productos naturales, funcionales y de uso practico.
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o Frecuencia de uso: Diaria o semanal como parte de la rutina de cuidado.
e Lealtad: Alta, si el producto demuestra eficacia real.

o Sensibilidad al precio: Moderada; priorizan calidad, seguridad y valor agregado

sobre el precio mas bajo.
5. Segmentacion por beneficios
Beneficios clave buscados:
o Limpieza dental efectiva sin necesidad de cepillado.
e Apoyo digestivo e higiene bucal.
o Ingredientes naturales y seguros.
o Experiencia practica, confiable y agradable para el perro y el duefio.

e Prevencion de enfermedades periodontales y reduccion de gastos veterinarios.

6. Early Adopters

Los primeros adoptantes del producto serdn propietarios jovenes y digitalizados que
buscan experiencias novedosas para el cuidado de sus mascotas. Este grupo estd formado por
personas que siguen cuentas de bienestar animal, confian en recomendaciones de expertos e
influencers del mundo pet, y participan activamente en ferias o comunidades pet-friendly
(INEC, 2025). También se incluyen veterinarios y tiendas especializadas interesados en

ofrecer productos funcionales y naturales que aporten valor real a sus clientes.

Estos early adopters seran los principales embajadores de marca, ya que tienden a
compartir sus experiencias y valoraciones en redes sociales, lo que fortalecera el
posicionamiento del masticador dental en el mercado. Su participacion permitira validar la
eficacia, la aceptacion sensorial y la percepcion de calidad del producto, generando
credibilidad y atraccion hacia nuevos consumidores interesados en la prevencion y el

bienestar canino (Ortega & Barros, 2025).
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7. Canales

El producto se comercializara bajo un modelo B2C (Business to Consumer) que
combina medios digitales y experiencias presenciales. En el entorno digital, WhatsApp
Business sera el canal principal de venta y atencion personalizada, mientras que las redes
sociales como Instagram y TikTok funcionardn como herramientas de promocion mediante
contenido educativo, demostraciones y recomendaciones de veterinarios (INEC, 2025). Estas
plataformas permiten segmentar al publico y crear una comunidad en torno al cuidado
preventivo.

En el entorno fisico, se realizaran activaciones en ferias y parques caninos, donde los

duefios podran probar el producto con sus mascotas y conocer sus beneficios directamente.

8. Métricas Clave

TIR

Su aplicacion se enfoca en evaluar los resultados financieros obtenidos a partir de las<
proyecciones de ventas, costos del producto y los flujos de efectivo operativos acumulados
durante los 5 afios proyectados. Un TIR positivo indica que el flujo de caja futuro del negocio

esta generando ganancias por encima de inversion inicial del proyecto.

Meta sugerida: tener una TIR positiva superior al 12% de tasa esperada para los proximos 5

afos de funcionamiento del negocio.

Tasa Recompra

La Tasa de Recompra mide el porcentaje de clientes que volverian a adquirir el
producto, lo que permite evaluar el nivel de fidelidad y satisfaccion del consumidor; esta
métrica es esencial en negocios con productos fisicos, ya que determina si la experiencia del

cliente ha sido lo suficientemente positiva como para generar una recompra.

De acuerdo con estudios del sector e-commerce, una tienda digital saludable suele
registrar una tasa de recompra que se ubica entre el 35 % y el 45 % durante su primer afio de
operacion, siempre que cuente con estrategias de retencion y experiencia del cliente bien
estructuradas (OpenSend, 2024). Estos valores se consideran un referente para negocios de

consumo recurrente, ya que reflejan un nivel adecuado de lealtad del consumidor y
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estabilidad en los ingresos.

En el caso del presente proyecto, al tratarse de masticables dentales funcionales para
perros, un producto de uso periddico y de recompra esperada, se considera coherente adoptar
un valor dentro del rango promedio recomendado por el sector. Por ello, se establece como
referencia una tasa de recompra del 40 %, ubicada en el punto medio del rango sefialado por

la literatura, lo que permite proyectar ingresos recurrentes de manera realista y sostenible.

Meta sugerida: Con base en este analisis, la meta sugerida de recompra proyectada se
establece en el 40%, un objetivo que no solo es técnicamente sustentado, sino también

estratégicamente realista.

Engagement rate

El Engagement Rate o tasa de interaccion mide el nivel de participacion y conexion de
la audiencia con la marca, tanto en redes sociales como en la pagina de aterrizaje (landing
page). Esta métrica refleja el interés, la relevancia y la efectividad del contenido generado,

siendo clave para analizar el impacto de la comunicacion digital.

Formula para redes sociales:

Engagement=(Me gustat+Comentariost+Guardados+Compartidos/Alcance total) x100

Formula para landing page:

Engagement(Landing)=(Usuarios que interactuan activamente/Usuarios totales que ingresan)

%100

Su aplicacidon permite comprender qué tan atractiva es la comunicacion y qué tan dispuesta

esta la audiencia a interactuar con la marca.

Metas sugeridas: Lograr un 20% de interacciones en relacion con las impresiones totales de

cada red social y landing page.

Inscripcion a comunidad Digital
La Tasa de inscripcion en comunidades digitales mide el porcentaje de visitantes que

32



realizan la accion deseada dentro de la landing page, la cual est4d enfocada en acciones como
registrarse en la base de datos del negocio, dejar su correo o unirse a una comunidad. Esta
métrica es crucial para analizar la efectividad del embudo digital y el grado de interés real de
los usuarios por el producto.

Formula:

Tasa de conversion= (Visitantes que completan la accion deseada/Total de visitantes) X100

Su aplicacion permite evaluar la capacidad del sitio web para transformar visitantes en
contactos potenciales o clientes interesados que se inscriban en la base de datos de la

empresa.

Meta sugerida: Lograr que al menos el 50 % de los clientes potenciales que visiten la

landing page inscriban sus datos en la base de datos del negocio.

9. Estructura de Costes

La estructura de costes del proyecto se compone de costos variables de produccion y
costos indirectos de operacion, los cuales permiten determinar el costo total por empaque de
5 masticables y garantizan una base financiera clara para la fijacioén del precio de venta del

producto.

Los costos variables incluyen los gastos directamente relacionados con la elaboracién
del producto, como los ingredientes, el empaque, el consumo de agua, gas, energia eléctrica y
la mano de obra directa proporcional. De acuerdo con los célculos realizados, el costo
variable por empaque de 5 masticables es de USD 2,23, valor que representa el gasto que

varia en funcion del nivel de produccion.

Por su parte, los costos indirectos corresponden a los costos fijos necesarios para el
funcionamiento del negocio, entre los que se encuentran el arriendo del espacio de
produccion, sueldos, servicios basicos, mantenimiento, gastos administrativos y depreciacion
de maquinaria. Al distribuir estos costos sobre el volumen de produccion mensual, se obtiene

un costo indirecto aproximado de USD 1,41 por empaque.
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Como resultado, el costo total por empaque de 5 masticables asciende a USD 3,64,

valor que sirve como base para el andlisis de rentabilidad del proyecto y la determinacion del

precio de venta, asegurando un equilibrio entre costos, competitividad y sostenibilidad

financiera.

10. Flujo de Ingresos

El flujo de ingresos del proyecto proviene de varias fuentes. La venta directa online se

realizara principalmente a través de WhatsApp Business, apoyada con contenido en

Instagram y Tik Tok. Esto permite conectar directamente con los duefios de perros pequenos

interesados en productos naturales, saludables y preventivos.

Ademas, se buscaran alianzas estratégicas con clinicas veterinarias, tiendas de
mascotas y distribuidores especializados. Estos aliados podran ofrecer el masticador
funcional de forma continua y recomendarlo como parte del cuidado preventivo oral,

fortaleciendo el posicionamiento del producto en el mercado.

Por ultimo, se contempla la participacion en ferias y eventos, donde se vendera
directamente el masticador al consumidor final. Esto permite demostrar los beneficios del

producto y generar interaccion directa con los duefios de mascotas.

Estas estrategias combinadas diversifican las fuentes de ingreso, aseguran un flujo
econdmico estable y contribuyen a consolidar la presencia del masticador dental

multifuncional en el mercado.
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Analisis externo

Analisis del Macroentorno

general

2025, que reduce

millones, se
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Ecuador, por
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Mercado en Tenencia de productos para empaques: etiquetado: Los
IVA para - :
. crecimiento: En | mascotas: Los mascotas: El Tendencia del productos
alimentos de . . ..
mascotas: 2023 ventas de censos y desarrollo de consumidor a |alimenticios para
Decreto ’ alimentos para estadisticas  |snacks con formas preferir animales y
. ) mascotas en muestran alta | funcionales, como| ingredientes |productos de uso
Ejecutivo 516, . .
. Ecuador fueron de| tenencia de la pata de perro naturales y  |veterinario deben
vigente desde el 1 e .
USD 168 mascotas en con espiral tipo empaques registrarse y
de febrero de . . .
tubo, refleja una sostenibles. cumplir con

Evaluar materias

requisitos de

intelectual: IEPI
/ SENADI regula
patentes, modelos
de utilidad y
disefios
industriales. El
disefio puede
estar sujeto a
protegerse por
disefio industrial

mascotas,
categoria que
contempla
croquetas,
alimento himedo,
snacks y
masticables,
registraron USD
3,9 millones entre

Aumento de la
percepcion de
mascotas como
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familia, lo que
lleva a una mayor
disposicion a

pagar por
productos que

digitales y redes
sociales permite a

las marcas de
productos para
mascotas llegar

directamente a los

consumidores,

educarlos sobre los

beneficios del

proyecta que para
((liaeicals; Oi’e)l ;\(;I?A) finales de 2025 2 millones de productos que [primas con menor|  etiquetado
para alimentos supere los USD | nifios viven con ' mej oran la huella y (ingred%e.ntes,
balanceados 200 millones, ‘el mascotas en interaccion entre el empaques ‘aI‘léhSlS
nutricionales para gasto promedio | Ecuador, viene a duefio y la .recwlables 0 | nutricional, lote,
mascofas. secos o|P°F hogar de USD| ser un factor Il}a}scota, biodegradables fecha} de
hﬁmé dos .90 anua}es en clave para la 4 fagllltando la aumentaré la cadumdgd,
importa dos? o alimentacion para demanda del hmpleza' dental y ageptac%én adyeﬁenglas)
nacionales mascotas (José | producto (INEC, promovwndq el (Mlglsterlo de (Mlplsterlo de
(Lexis, 2025) Garcia, 2025). 2025). vinculo afectivo agricultura y agricultura 'y
’ ’ (Royal Canin, |ganaderia, 2025).|ganaderia, 2025).
2020).
Exportaciones
crecientes: los ..
productos Comportamient Marketing all):lzllg(l)‘:;(: (}i’e
Propiedad nacionales de o del digital: El uso de g )
alimentos para consumidor: plataformas  |Produccién local saluq.
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Producir
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(aprovechando la

a alimentos para
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transporte y ser
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Tabla 6 PESTEL
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Analisis externo especifico

5 Fuerzas de Porter

1. Rivalidad entre competidores
e Existen varios competidores consolidados en el mercado que tienen altos niveles de
produccion y costos competitivos, entre las empresas mas reconocidas del mercado se
encuentran empresas como, Royal Canin, Pedigree y Dog Chow.
e En el mercado no se encuentran productos con innovacion clara, ya que muchos de
ellos no cuentan con eficacia comprobada (Ortega & Barros, comunicacion

personal, 2025).

La rivalidad entre competidores resulta ser alta dentro de este mercado, lo que exige

diferenciacion e innovacion para resaltar sobre la competencia.

2. Amenaza de nuevos entrantes

e El gobierno presento el Decreto ejecutivo 516, este decreto apoya al crecimiento de
competidores, al eliminar el IVA para los alimentos para mascotas.

e Laley de propiedad intelectual regulada por el SENADI incluye también la
proteccion estética de productos (color, forma, textura u ornamentacion)
(Universidad Europea, 2024).

Las amenazas de nuevos competidores son altas, las medidas del gobierno promuevan la
introduccion de nuevos competidores al mercado, por ello es de suma importancia la

diferenciacion por medio de patentes reguladas por el SENADI.

3. Poder de negociacion de los proveedores
e Los ingredientes al ser naturales locales, existen varias opciones de proveedores de
este tipo de materia prima.
e Los empaques de opaco que sirvan para ser sellados al vacio, son poco comunes en

Ecuador y los proveedores de este implemento son limitados.

El poder de negociacion de los provedores es bajo, los ingredientes naturales locales
abundan y los precios resultan ser muy competitivos. Ademas los proveedores de empaques

pueden ser internacionales en caso de facilitar la logistica y reducir costos de la empresa.
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4. Poder de negociacion de los clientes
e Elsegmento de publico objetivo busca empresas que transmitan confianza, a cambio
de su lealtad.
e Las personas en el Ecuador estan dispuestas a comprar productos innovadores que

aporten valor tnico a la salud de sus mascotas.

Los clientes tienen alto poder de negociacion, las extensas opciones disponibles en el
mercado le permiten comparar precio, calidad, innovacion y confiabilidad antes de tomar

su decision de compra.

5. Amenaza de productos sustitutos
e Existen varios productos similares que el mercado lo puede confundir con productos
sustitutos, por ejemplo, sprays orales o sticks dentales tradicionales, los cuales no
tienen un valor significativo a la salud de los caninos.
e Medicamente, el cepillado dental frecuente es la mejor prevencion para las
enfermedades periodontales y la principal recomendacion de los veterinarios para

cuidar a las mascotas (Paolasini, 2021).
Existe un alto nivel de amenaza por productos sustitutos, aunque no tan efectivos, el

desconocimiento del publico puede crear confusion en las limitaciones de cada producto y

sesgar su decision de compra solo por precio.
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Analisis del microentorno

Analisis Interno

Matriz EF1
Fortaleza Peso Calificacion | Ponderacion
F1. Disefio funcional innovador que mejora la limpieza
: L 0,1 4 0,4
dental mediante friccién natural.
F2. Producto multifuncional (beneficio dental +
. . 0,08 4 0,32
digestivo) desarrollado internamente.
F3. Enfoque preventivo en salud dental que fortalece la 0.07 3 0,21
propuesta de valor.
F4. Ingredientes naturales sin conservantes artificiales. 0,07 4 0,28
FS..Pr.oduccmn viable con insumos locales y costos 0.06 3 0,18
optimizados.
Fé6. D}seng y empaque que facilitan la distribucion y 0,05 3 0,15
experiencia del cliente.
F7..Espe.c1ahza010n en razas pequeflas con alta 0.06 4 0,24
incidencia de problemas dentales.
F8.. Compromiso interno con innovacion y bienestar 0.04 3 0,12
animal.
Debilidad
D1 ..Marca nueva sin reconocimiento ni 0.11 1 0,11
posicionamiento.
D2. Costos y tiempos altos en validacion sanitaria. 0,1 1 0,1
D3. Ciclo de Vld,a corto debido a ausencia de 0,08 1 0,08
conservantes quimicos.
D4. Riesgo de baja aceptacion inicial del sabor y 0.06 ) 0,12
textura.
D5. Recursos financieros limitados en la etapa inicial. 0,08 2 0,16
D6. Dependencia del canal digital en la fase inicial. 0,04 2 0,08
TOTAL 1 2,55

Tabla 7 Matriz EFI

El andlisis interno evidencia que DENTALWOOF posee una base solida a nivel de
producto, innovacion y propuesta de valor, lo cual le permite iniciar un proceso de
penetracion en el mercado con una estructura fuerte. Las fortalezas se centran en la
diferenciacion del producto, especificamente su disefio innovador, atributos multifuncionales
y su enfoque preventivo en salud dental, todo esto, son factores relevantes y altamente

valorados por los duefios de perros. El uso de ingredientes naturales, ausencia de
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conservantes quimicos y la especializacion de un nicho con alta prevalencia de enfermedades
periodontales refuerzan la coherencia entre el producto y las tendencias actuales de esta

industria.

Por otro lado, la matriz también muestra debilidades significativas propias de una
marca en su etapa inicial. La falta de reconocimiento, los procesos de validacion y
certificaciones, el ciclo de vida corto del producto y la posible baja aceptacion inicial

representan desafios que pueden retrasar la adopcion del producto y limitar su recompra.

En conjunto, el resultado de 2,55 de este andlisis interno muestra que el proyecto
cuenta con fortalezas contundentes que respalden la propuesta de diferenciacion y la
alineacion con las necesidades de este mercado, sin embargo, también revela que la marca
requiere fortalecer procesos, presencia de marca y estructura comercial para traducir esto en
penetracion real. En resumen, la matriz EFI confirma que el reto principal no se encuentra en
la estructura o desempefio interno, sino en el desarrollo de acciones comerciales y

comunicacionales que permitan que el mercado conozca, pruebe y acepte DENTALWOOF.
Diagnéstico de la situacion

Matriz FODA

Fortalezas

e Disefio funcional innovador, el masticable al tener una forma espiral con un extremo
de pata de perro, permite mejorar la interaccion con la mordida de la mascota, este
disefio facilita la friccion natural y la eliminacion de placa, ofreciendo texturas
rugosas recomendadas por expertos, “los masticables dentales deberian ser rugosos,
que hagan friccién como un cepillo” (Ortega & Barros, comunicacion personal, 2025)

e Producto multifuncional, combinando beneficios dentales y digestivos, respondiendo
a la necesidad que tienen los perros de razas pequefias al suftrir problemas
periodontales debido a la acumulacion de bacterias bucales; siendo este el producto
que se convierte en una alternativa practica para cuidar la salud de la mascota, el
experto entrevistado mencioné que como aceite de linaza, salvado de trigo y colageno
natural “promueven una digestion saludable, mejoran el pelaje y fortalecen dientes y

encias” (Ayala, comunicacion personal, 2025)
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Enfoque preventivo, muchos de los productos en el mercado se encargan de eliminar
sintomas como el mal aliento, este masticable se centra en la prevencion de
enfermedades, clave en la reduccion de gastos veterinarios, mejorando el bienestar;
prevenir es mas accesible y menos invasivo que el tratar enfermedades avanzadas
(Pesantez et al., 2024; Ortega & Barros, 2025).

Ingredientes naturales, sin uso de conservantes artificiales, quimicos, esto genera
mayor confianza a los duefios que buscan y hacen uso de productos saludables y
menos procesados, asociando lo natural con mayor bienestar y menor riesgo sabiendo
que “prevenir es mas accesible y menos invasivo que tratar enfermedades avanzadas”
(Ministerio de Agricultura y Ganaderia [MAG], 2025).

Produccion viable, al hacer uso de ingredientes naturales que pueden obtenerse
facilmente en Ecuador, lo que reduce costos de importacion, ayudando a mantener
precios competitivos y sostenibles a largo plazo (Ayala, comunicacion personal,
2025).

Fécil distribucion y adaptabilidad comercial, gracias a su tamafio (durabilidad);
ademads su empaque facilita la venta directa y la experiencia del cliente (Ayala,
comunicacion personal, 2025).

Especializaciéon en un segmento definido, al ser disefiado para razas pequefias un
nicho con alta incidencia de problemas periodontales, ya que permite posicionar el
producto como una solucion adaptada y no genérica (Wallis et al., 2025).
Compromiso en la innovacién y bienestar animal, cumpliendo con el compromiso
ético y profesional interno fortaleciendo la identidad de marca generado coherencia

entre el producto y su proposito (Proafio, comunicacion personal, 2025).

Debilidades

Marca nueva y sin posicionamiento, siendo un producto emergente no cuenta con
reconocimiento; esto requiere una inversion en estrategias de marca que generen
confianza y visibilidad desde cero (Franco Tavra, 2025).

Costos de validacion sanitaria, el cumplir con requerimientos técnicos, legales implica
tiempo, inversion y una gestion especializada retrasando el lanzamiento del producto
(MAG, 2025).

Ciclo de vida del producto al no hacer uso de conservantes quimicos es positiva para

la salud, pero acorta el tiempo de almacenamiento y requiere conservaciones

40



especificas, elevando costos en la logistica del producto (Ayala, comunicacion
personal, 2025).

Desinformacion del consumidor, muchos duefios no comprenden la importancia del
cuidado y la relacion de la salud oral y digestiva en sus mascotas (Paolasini, 2021).
Limitacion en la aceptacion del sabor, muchas de las mascotas pueden tardar en
familiarizarse con el sabor y la textura lo cual representa un riesgo en la recompra del
producto(Ayala, comunicacion personal, 2025).

Recursos financieros restringidos, la inversion inicial limitada al requerir materia
prima, empaques especiales y registro sanitario (Ortega & Barros, 2025)
Dependencia de un canal digital emergente, en la fase inicial la estrategia comercial
depende de la venta directa digital, afecta en la penetracion en puntos fisicos hasta

que la marca gane reconocimiento (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

[INEC], 2025).

Oportunidades

Crecimiento sostenible del mercado, en Ecuador el sector de actividades veterinarias
muestra un incremento constante reflejando un entorno econdémico favorable para
productos destinados al bienestar animal. Esta tendencia abre espacio para nuevos
productos y emprendimientos enfocados a la prevencion y salud. Las ventas de
alimentos para macotas alcanzaron USD 168 millones en 2023 y se proyecta un
crecimiento USD 200 millones en 2025 (Jose Garcia, 2025)

Exoneracion del IVA (0%) a partir del Decreto 516 en donde impulsa la produccion y
comercializacion de alimentos para mascotas (Lexis, 2025)

Tendencia global hacia la humanizacion de mascotas, al ser considerados pare de la
familia aumenta un gasto emocional y econémico en su ciudad, ademas el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia, indica que los consumidores buscan productos con menor
huella ecoldgica (Proafio, comunicacion personal, 2025; MAG, 2025).

Bajo habito de cepillado en perros de razas pequenas, menos del 10% de los duefios
realiza un cepillado frecuente, oportunidad de mercado para ofrecer soluciones
practicas y no invasivas (Ortega & Barros, comunicacion personal, 2025).

Auge del consumo responsable en productos naturales, al priorizar productos
ecologicos, sin quimico y aditivos (MAG, 2025).

Crecimiento del comercio electronicos y redes sociales, plataformas como Instagram,
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Facebook y whatsapp business facilitan la promocion y venta directa sin depender de
grandes distribuidores. Favorece a modelos de negocios digitales (Simbolo
Interactivo, 2024).

e Apoyo académico y cientifico a la innovacion veterinaria, en donde universidades y
centros de investigacion impulsan proyectos aplicados en bienestar animal, lo que
abre puertas a reconocimientos y alianzas (Universidad San Francisco de Quito, s. f.).

Amenazas

e Competencias consolidad mercas locales y globales, el mercado ecuatoriano cuenta
con multiples marcas que compiten tanto por calidad como por precio. Segiin un
reporte de Digiroadas incluso las marcas globales enfrentan competencias (El

Universo, 2023)

e Rigidez regulatoria y exigencias de registro de productos, generando demoras, costos
elevados generando barrera de entrada para emprendedores, cualquier incumplimiento

conlleva sanciones o retiro del mercado (MAG, 2025)

¢ Fluctuaciones en el precio y disponibilidad de materias naturales, los insumos estan
sujetos a variaciones climdticas, logisticas y de mercado; si uno de los ingredientes
clave sube de precio o hay escasez, se vera afectado en el coste de produccion y el

margen. Esto obliga a tener alternativas o proveedores confiables (MAG, 2025)

e Inflacion Y disminucion del poder adquisitivo, en periodos de crisi econdmicas o
inflacion alta los consumidores reducen en productos premium o no esenciales, eso
puede afectar la demanda de masticables funcionales que son vistos como productos

de valor agregado (BCE, 2023)

e Competencia basada en precios bajos, los grandes fabricantes suelen competir con
estrategias de volumen o descuentos en empaque grandes, lo que presiona margenes
de ganancia de los productos emergentes. El Universo 2023 menciona que las marcas
lideres han reducido precios y ampliado presentaciones familiares para mantener

cuota de mercado ante el aumento de competidores locales (EI Universo, 2023 ).
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FODA cruzado

FACTORES INTERNOS

Disefio funcional innovador, ¢l masticable 2l tener una forma espiral con un
extremo de diente, permite mejorar la interaccién con la mordida de la mascota,
este disefio faciita la friccion natural y la eliminacién de placa, ofteciendo texturas reconocimiento; esto requiere una inversion en estrategias de marca que generen
rugosas 1 por expertos. fianza v visibilidad desde cero.

Producto multifuncional combinando beneficios dentales v digestivos.

respondiendo a la necesidad que tienen los perros de razas pequeiias al sufrir

problemas periodontales debido a la acumulacion de bacterias bucal endo este

el producto que se convierte en una alternativa practica para cuidar I2 sahid de la
mascota. tiempo, inversion y una gestion ializada retrasando el
Enfoque preventivo, muchos de los productos en el mercado se encargan de

climinar sintomas como el mal aliento, este masticable se cenfra en la prevencion

de enfermedades, clave en la reduccion de gastos veterinarios, mejorando el Ciclo de vida del producto al no hacer uso de conservantes quimicos es positiva para Ia|
bienestar; prevenir es mas accesible y menos invasivo que el tratar enfermedades salud, pero acorta el tiempo de almacenamiento ¥ requiere conservaciones especificas,
a elevando costos en la logistica del producto

Ingredientes naturales, sin uso de conservantes artificiales, quimicos, esto genera Limitacion en la aceptacion del sabor, muchas de las mascotas pueden tardar en
mayor confianza a los duefios que buscan y hacen uso de productos saludables y familiarizarse con el sabor y Ia textura lo cual representa un riesgo en la recompra del
menos procesados. 2sociando lo natural con mayor bienestar y menor riesgo producto.

Marca nueva y sin posicionamiento, siendo un producto emergente no cuenta con

Costos de validacion sanitaria, el cumplir con requerimientos técnicos, legales implica
del producto.

Produccién viable, 2l hacer nso de ingredientes nanrales que pueden obtenerse
ficimente en Ecuador, lo que reduce costos de importacién. ayudando a mantener
precios itivos y ibles a largo plazo

Recursos financieros restringidos, 1a inversion inicial limitada al requerir materia prima,
¥ regisiro sanitario.

Dependencia de un canal digital emergente, en la fase inicial la estrategia comercial
Facil distribucion v adaptabilidad comercial, sracias a su tamafio (durabiidad): depende de Ia venta directa digital afecta en Ia penetracion en puntos fisicos hasta que
adems su empaque facilita Ia venta directa y Ia experiencia del chiente. Ia marca gane reconocimiento

Especializacion en 1m segmento definido, al ser disefiado para razas pequefias un
nicho con alta incidencia de problemas periodontales. ya que permite posicionar el
producto como una solucién adaptada v no genérica.

Compromiso en |a innovacién v bienestar animal, cumpliendo con el compromiso
ético v profesional interno fortaleciendo la identidad de marca generado
coherencia entre el producto y su propésito.

Estrategias FO Estrategias DO
Crecimiento sostenible del mercado, en Ecuador el sector de
actividades veterinanas muestra un incremento constante
reflejando un entomo economico favorable para productos F1+F2+F3+F4+03+04+05 Posicionar el disefio multifuncional del producto con D6+ 01 +02: Expandir los canales de venta més allé del digital. aprovechando que el
destinados al bienestar animal. Esta tendencia abre espacio para ingredientes naturales y su enfoque preventivo para responder al bajo habito de mercado de mascotas estd creciendo y que los productos estan exentos de [VA. Asi
nuevos productos y emprendimi enfocados a la prevencién y [cepillado en perros de razas pequeias, alineindose conla tendencia de humanizacién | podemos llegar a mds duefios, generar conflanza en tiendas fisicas v darle mis opciones a
salud. Las ventas de alimentos para macotas aleanzaron USD 168 v el consumo de productos naturales. 1a gente para comprar el masticabla

millones en 2023 y se proyecta un crecimiento USD 200 millones en
2023 (José Garcia, 2025)

Exoneracion del VA (0%) a partir del Decreto 516 en donde impulsa | F5+F6+02 Aprovechar la facilidad de obtencion de materias primas nacionales yla |D1+ 06 + 07: Impulsar la visibilidad de nuestra marca aprovechanda el crecimiento de las
la produccion y comercializacion de alimentos para mascotas (Lexis,

adaptabilidad comercial del producto para beneficiarse de la exoneracion del VA, |redes sociales y el apoyo de universidades v centros de investizacion. Esto nos permite

Tendencia global hacia la humanizacion de mascotas, al ser F3+F6+F8+04+06 Apalancamos de la presencia digital para educar al consumidor | D5+ 04 + 03: Incentivar que los duefios conozean la importancia del cuidado dental y
considerados pare de la familiz aumenta un gasto emocional y sobre 12 satud dental canina v fomentar la compra, destacando el compromiso con el digestivo y que sus perros acepten el producto. considerando que la mayoria de los
econdmico en su ciudad, ademds el Ministerio de Agricuttura y ‘bienestar animal y 1a facilidad de acceso mediante plataformas de comercio duefios no les cepillan los dientes y que los ven como parte de 1a familia, 1o cual se logra

(Ganaderia, indica que los consumidores buscan productos con electronico. mediante contenido educativo v ofteciendo pruebas o muestras que penmitan que se

Bajo habito de cepillado en perros de razas pequefias, menos del F2+F3+F8+07 Colaborar con insti dé ¥ ificas que avalen los D2 +D5+07: Optimizar los costos y tiempos de validacion sanitaria mediante la
10% de los duefios realiza un cepillado frecuente, oportunidad de ‘beneficios del producto, reforzando la credibilidad de su propuesta preventivay | obtencion de certificados y estudios oficiales que permitan lanzar el producto més rapido,
mercado para ofrecer soluciones practicas y no invasivas. multifuncional arantizando que cumpla con todas las normas de calidad y seguridad sin comprometer su

; Auge del consumo responsable en productos naturales, al priorizar | FI+F5+03+07 Destacar el disefio innovador  la produccién local sostenible como | D3+ D4+ 05 + 03: Cuidar la duracién del masticable y mejorar su aceptacion, tenienda
¢ productos ecologicos, sin quimico y aditivos diferenciadores de un producto ecuatoriano alineado con la humanizacion de en cuenta que al no usar conservantes su tiempo de vida es mas corto y que alzunos
T Crecimiento del comercio electronicos y redes sociales, plataformas

0 como Instagram, Facebook y whatsapp business facilitan la F4+05+06 Aprovechar el uso de ingredientes naturales para ingresar a canales

R promocion y venta directa sin depender de grandes distribuidores. ecoldgicos y digitales que promuevan el consumo responsable.

E Favorece amodelos de negocios digitales.

g Apoyo académico y cientifico a la innovacion veterinaria, en donde

universidades y centros de investigacion impulsan proyectos
aplicados en bienestar animal, lo que abre puertas a
reconocimientos v alianzas.

Estrategias FA Estrategias DA

Competencias consolidad mercas locales y globales. el mercado
ecuatoriano cuenta cuenta con miltiples marcas que compiten tanto
por calidad como por precio. Segin un reporte de Digiroadas
incuso las marcas globales enfrentan competencias.

F1+F2+F5+A1+A4 Diferenciarse de grandes marcas destacando 1a forma funcional | DI+AIl+AS Generar alianzas con veterinarias influyentes para respaladar el producto en
(espiral-diente) y beneficios comprobables; enfaizando 1a evidencialocal y disefio | redes v puntos de venta, rando 12 competenciz consolidada y promover su uso
esclusivo. mediante testimonios reales y educacion preventiva

v O AW b

Rigider regulatoria y exigencias de registro de productos,
zenerando demoras, costos elevados generando barrera de enfrada
prendedores, cualquier i

F3+A2+A3 Cumplir con nommativas de etiquetado y trazabilidad utilizando empaques | D2+D3+A2 Aplicar procesos de certificacion v control de calidad con asesotia técnica de
cot QR que enlacen afichas téenicas, para evitar sanciones regulatotias Agrocalidad para acelerar aprobaciones v evitar sanciones.

para iento conlleva sanciones

Fluctuaciones en el precio y disponibilidad de materias naturales,
los insumos estan sujetos a vaniaciones climéticas, logisticas y de
megcado; siuno de los ingredientes clave sube de precio o hay
escasez, se veré afectado en el coste de produceidn y el margen.
Esto obliga a tener altemativas o proveedores confiables. (M4G,

D3+D4+A4+A9 Implementar una red mixta de distribucion (digital, fisica) con puntos

FI+E3+AI+AS Reforzar la innovacion fincional v el respaldo veterinario mostrando ] . . . .
- vetetinarios locales para evitar interrupeiones logisticas y sostener ventas ante crisis

resultados reales en limpieza y disgestion, educando al consumidor L
econdmicas.

Inflacion Y disminucion del poder adquisitivo, en periodos de crisi
econdmicas o inflacion alta los consumidores reducen en productos
premitim o 110 esenciales, eso puede afectar la demanda de

masticables fincionales que son vistos como productos de valor

F2+F4+A4+AL0 Optimizar 2 produccion v logistica nacional mediante empaques D1+A5+A] Desarrollar campafias informativas junto 2 expertos que destaguen los
resistentes v distribucion por zonas, garantizando conservacion y disponibilidad en | beneficios comprobados del producto y eduquen al consumidor sobre 1a importancia de la
climas diversos prevencion

Competencia basada en precios bajos, los grandes fabricantes
suelen competir con estrategias de volumen o descuentos en
empaque grandes, lo que presiona margenes de ganancia de los F5+F3+AS5 Mantener un enfoque ético y técnico en todo &l proceso, comunicando
productos emergentes. (El Universo 2023 menciona que las marcas tranparencia v calidad para fortalecer la confianza ante competencia informal
lideres han reducido precios y ampliado presentaciones familiares
pata mantener cuota de mercado ante el aumento de competidores

D4++D2+A3 Optimizar la gestion dizital ¥ técnica del producto mediantes atencion
postventa profesional v seguimiento de inventario, garantizando confianza y cumplimiento

regulatorio.

Tabla 8 FODA Cruzado
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Investigacion de Mercado
Diseiio de investigacion

Este estudio se desarroll6 bajo un enfoque metodologico mixto, combinando una
investigacion exploratoria y la investigacion concluyente especificamente descriptiva de tipo
transversal. Estas dos metodologias permitieron abordar el problema de manera integral

combinando criterios técnicos sobre le producto y percepciones del consumidor final.

En primer lugar, se utiliz6 un disefio exploratorio, que tuvo como objetivo obtener
una informacion profunda y cualitativa relevante para la validacion del producto. De acuerdo
con Malhotra (2020), este disefio de investigacion es correcto cuando no se cuenta con
informacion completa o previa suficiente permitiendo definir variables clave. De esta forma,
se utilizd entrevistas a expertos veterinarios con el objetivo de evaluar la viabilidad del

masticable dental.

Por otro lado, se implemento6 una investigacion concluyente tipo descriptiva con el
propdsito de analizar las percepciones y comportamientos del mercado objetivo frente al
masticable. Como lo afirman Burns y Bush (2020), los estudios de caracter descriptivo
permiten medir actitudes y habitos de compra, por ende, para su ejecucion se utilizo un
instrumento cuantitativo que fue la encuesta estructurada, seleccionada para recopilar
informacion de los duefios de razas pequeiias, teniendo presente diferentes variables

relacionadas al producto.

El disefio transversal de la investigacion se consider6 apropiado ya que se tomo una
Unica muestra en un solo momento del tiempo, con el objetivo de obtener una vision puntual
sobre la aceptacion del masticable dental. Segun Setia (2023), este tipo de estudios
transversales se usan cuando se necesita para describir la situacion actual de un fendmeno sin

necesidad de realizar observacion continua.

De esta manera, se logo obtener la combinacion adecuada de metodologias: tanto
exploratoria como descriptiva transversal. Por un lado, el enfoque cualitativo permitio

obtener una base profesional que asegure la factibilidad técnica y funcional, por otro lado, el
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enfoque cuantitativo proporciono evidencia sobre la deseabilidad y percepcion del producto

dentro del mercado.

Poblacion (mercado objetivo)

La poblacion del estudio corresponde a los hogares del Distrito Metropolitano de
Quito que posee al menos un perro como mascota. El motivo de seleccion de esta unidad de
analisis es debido a que esté atado al enfoque del producto: masticable dental funcién
destinado al cuidado dental de perros de razas pequenas, por lo cual el hogar constituye la

variable clave que debe ser analizada en este caso.

Para la estimacion del tamafio poblacional, se utilizé la informacion obtenida del
Censo Nacional de Poblacion, Vivienda y Comunidades (INEC, 20222), que permitid
identificar el nimero total de hogares que posee al menos un perro dentro de la Provincia de
Pichincha, delimitando geograficamente al canton Quito, teniendo asi una aproximacion a la

poblacion objetivo.

Posteriormente, debido a que el producto esta disefiado especificamente para perros de
razas pequeias, se realizo una segmentacion adicional considerando la cantidad de hogares
que prefieren este tipo de raza. Segun el estudio realizado por Pauta Sandoval (2022 ).
aproximadamente el 40% de las personas prefiere tener como mascota un perro de raza

pequefia. Este porcentaje se aplico del primer dato obtenido del censo.

Finalmente, para delimitar ain mas el mercado objetivo y aproximarse lo mas posible,
se realizo una especificacion mas, incorporando un criterio socioecondmico basado en el
segmento de hogares que pertenecen a la clase media y alta. Aproximadamente el 1.7% de la
poblacion urbana de Quito tiene un poder adquisitivo alto (Hora, 2025). Por otro lado, el 52%
corresponde a una clase media (El Oriente, 2025). Estos ajustes permitieron delimitar
progresivamente a una poblacion finita y ajustada al mercado meta real, garantizando

representatividad estadistica y coherencia con la investigacion.
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En el siguiente cuadro se detalla el calculo con la poblacion final:

Hogares con perros en zonas urbanas de Quito 413.238
Preferencia por razas pequenas 40%
Resultado 165.295,20
% de poblacion de clase media 52%

% de poblacion de clase alta 1,70%
Poblacion final 88.763,52

Tabla 9 Calculo de la poblacién objetivo

Muestra

Para obtener la muestra de esta investigacion, se realizo el célculo a partir de la formula

utilizada para la poblacion finita de la siguiente manera:

n | Tamafio de muestra buscado A calcular
N | Tamaiio de Poblacion o Universo 88.763,52
z | Parametro estadistico que depende el nivel de confianza |90%

e | Error de estimacion maximo aceptado 7%

p | Probabilidad de que ocurra el evento 0,5

q | Probabilidad de que no ocurra el evento 0,5

Tabla 10 Datos para el calculo de la muestra

n =

N-Z?-p(1-p)

e2(N — 1)+ 2Z2%-p(1

p)

Figura 6 Formula para muestra en poblacion infinita

Posterior al calculo de la formula se obtuvo una muestra de 138 encuestas, lo que

permite realizar inferencias sobre las preferencias y hdbitos de los duefios de razas pequenas

en la ciudad de Quito con un nivel de representatividad adecuado.
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Tipo de muestreo aplicado

Para este estudio se aplico un muestreo probabilistico estratificado, debido a que la
poblacién de estudio se dividid en diferentes estratos con el proposito de asegurar una
representacion proporcional de los diferentes sectores geograficos de Quito. Gracias a esta
técnica se obtuvo una muestra mas precisa, garantizando que cada zona participara de

acuerdo con el peso poblacional dentro del total de hogares con perros (National Research

Council, 1988). Adicional, dentro de cada estrato se mantuvo una distribucion equitativa para

hombres y mujeres con el 50% cada uno, esto, con el proposito de reducir sesgos y aumentar

la aleatoriedad. Se detalla el calculo a continuacion:

Hogares del estrato 274.385
Poblacion total de 28 764
hogares
Tamano total de la 138
muestra

Tabla 11 Datos para calculo del estrato

‘ Estrato ‘ Quito \
Quito 274.385,00
Total 274.385

Poblacion original total de
hogares

413.238,00

Poblacion ajustada de hogares 88.763,52

Estrato original 274.385,00
Porcentaje estrato original 66,40%
Estrato ajustado 58.937,90
Porcentaje estrato ajustado 66,40%
Muestra de estrato 92
Hombres 46
Mujeres 46

Tabla 12 Estrato Quito
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Quito

Poblacion original total de

Estrato Norte
| Parroquia |Poblacién
Calderon 40.171
Nayon 4.013
Pomasqui 6.793
Zambiza 1.166
Total 52.143

Tabla 13 Estrato Quito Norte

hogares 413238,00
Poblacion ajustada de hogares | 88.763,52
Estrato original 52.143,00
Porcentaje estrato original 12,62%
Estrato ajustado 11.200,32
Porcentaje estrato ajustado 12,62%
Muestra de estrato 17
Hombres 9
Mujeres 8
Valle de
Estrato Tumbaco
Cumbaya 7.427
El Quinche 3.178
Pifo 4.394
Puembo 3.398
Tababela 781
Tumbaco 14.638
Yaruqui 5.159
total 38.975
Poblacion original total de
hogares 413.238,00
Poblacion ajustada de hogares | 88.763,52
Estrato original 38.975,00
Porcentaje estrato original 9,43%
Estrato ajustado 8.371,83
Porcentaje estrato ajustado 9,43%
Muestra de estrato 13
Hombres 6
Mujeres 7

Tabla 14 Estrato Valle de Tumbaco
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Valle de
Estrato los Chillos
| Parroquia | Poblacién_

Alangasi 6.767
Amaguafa 8.419
Conocoto 24.169
Guangopolo 850
La Merced 2.624
Pintag 4.906
total 47.735
Poblacion original total de
hogares 413.238,00
Poblacion ajustada de hogares | 88.763,52
Estrato original 47.735,00
Porcentaje estrato original 11,55%
Estrato ajustado 10.253,48
Porcentaje estrato ajustado 11,55%
Muestra de estrato 16
Hombres 8
Mujeres 8

Tabla 15 Estrato Valle de los Chillos

Instrumento de Recoleccion de Informacion
Instrumento 1: Encuestas

Para esta investigacion se emple6 la encuesta como herramienta principal dentro del
enfoque cuantitativo, dado que permite recopilar datos estructurados y representativos de la
poblacion objetivo, facilitando la medicion de variables y la generalizacion de resultados a

partir de muestras representativas (Hernandez et al., 2014).

Se eligio la encuesta por su eficiencia en la recoleccion de informacion de un gran
nimero de participantes, lo que posibilita un andlisis estadistico s6lido y la identificacion de
patrones de comportamiento. Ademas, esta metodologia permite estandarizar las preguntas,
garantizando uniformidad en la recopilacion de datos y facilitando la comparacion de

respuestas.

El cuestionario incluyo6 preguntas de opcién multiple, algunas con una sola respuesta
y otras con multiples respuestas posibles, asi como preguntas abiertas, lo que permitid

obtener datos cuantitativos precisos.
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Adicionalmente, se incorpor6 el método de A/B testing, mostrando a los participantes

dos prototipos visuales del masticable funcional para identificar cudl disefio resultaba mas

atractivo y funcional. Esto permiti6 validar directamente las preferencias de los consumidores

y fortalecer la toma de decisiones relacionadas con el disefio del producto.

Cruce de Variables con las 4P’s

Variable

P relacionada

Justificacion

Preguntas Relacionadas

Habitos y cuidado dental

Producto

Responde al Producto, ya que
conocer los habitos de higiene dental
y frecuencia de uso permite ajustar
las caracteristicas y funcionalidades
del masticable segtin las necesidades
reales del consumidor.

34,5

Satisfaccion con
productos actuales

Producto

Responde al Producto, dado que
evaluar la percepcion y satisfaccion
de los duefios con productos
existentes permite detectar areas de
mejora y diferenciar el masticable en
el mercado.

Deseabilidad

Producto

Responde al Producto porque mide
el interés por los beneficios
especificos del masticable,
validando que cumpla con las
expectativas de limpieza dental,
naturalidad y seguridad.

7,8

Preferencias de empaque

Producto

Responde a Producto, ya que
identifica atributos de empaque
valorados (atractivo, funcional,
sostenible ). que influyen en la
experiencia del producto y su
comunicacion visual al consumidor.

A-B Testing

Producto

Responde a Producto, al determinar
cudl disefio del masticable es mas
atractivo y la razén de la eleccion,
validando tanto la apariencia fisica
como su presentacion de venta.

10,11

Disposicioén a compra 'y
sensibilidad al precio

Precio

Responde a Precio porque permite
conocer la intencion de compra y el
rango de precio aceptable,
fundamental para establecer
estrategias de fijacion de precio
competitivas y atractivas.

12,13

Promocion y motivacion
de compra

Promocién

Responde a Promocion, al identificar
canales de comunicacion preferidos
y tipos de incentivos que motivan la
prueba del producto, ayudando a
disefiar campafias efectivas.

14

Canales de compra

Plaza

Responde a Plaza, porque determina
la comodidad y disposicion del
consumidor para adquirir el
producto en distintos canales,
optimizando la distribucién.

15,16, 17

Tabla 16 Cruce de Variables con las 4P’s
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Las variables utilizadas en este estudio fueron extraidas directamente de las preguntas
de la encuesta, lo que permitid organizar y sistematizar la informacion recolectada de manera
eficiente. Estas variables se relacionaron con las 4 P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza
y Promocion) con el objetivo de sacar provecho de los datos obtenidos, identificando
patrones, preferencias y percepciones de los duefios de perros sobre el masticable. Esta
integracion facilita analizar como cada respuesta contribuye a comprender la deseabilidad del
producto, la aceptacion en el mercado, la sensibilidad al precio, la percepcion de empaque y
la efectividad de los canales de promocion y distribucion. De esta forma, los resultados de la
encuesta no solo reflejan tendencias cuantitativas, sino que también permiten aprovechar la
informacion para tomar decisiones informadas y fundamentadas sobre el desarrollo y la
presentacion del producto, asegurando que las necesidades y expectativas del publico

objetivo sean consideradas en todo momento.

Resultados de encuestas

Para este estudid se obtuvo un tamafio de muestra de 138, pero durante el
levantamiento (parte fisica y apoyo virtual), se recogid una respuesta adicional con la que
tuvimos un total de 139 respuestas, posiblemente porque algun encuestado extra participo
antes de cerrar la encuesta en Microsoft Forms. Esta unidad adicional no compromete la
validez del muestreo, mas bien contribuye a aumentar ligeramente la precision de los

resultados, ya que un tamafio de muestra mayor tiene a reducir el error muestral.
Ademés, pequefias variaciones en la muestra no producen cambios sustanciales en el
margen de error cuando el disefio es probabilistico (a mayor n, menor error de muestreo)

(Estimacion, 2022).

Por lo tanto, se decidi6 incluir esta unidad extra en los analisis, sin desechar datos

validos ni realizar ajustes arbitrarios.

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas mas relevantes para cada una de

las 4 P’S del marketing:
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Respuestas relacionadas al producto

7. éLe interesa un masticable que sea natural y sin quimicos que ayude a limpiar los
dientes de su perro de forma segura y sin dafiar su salud?

@ Mucho interés 85 I
@ Algo de interés 48

@ Neutral 5

@ Poco interés 1

@ Nadade interés 0

Figura 7 Resultados pregunta # 7

El 96% de los encuestados mencion6 que le interesaria un masticable con las
caracteristicas mencionadas, evidenciando una fuerte inclinacién al consumo de productos
saludables y seguros para las mascotas. El resultado demuestra que las personas del publico
objetivo valoran la innovacion de productos que propongan nuevas soluciones para las

necesidades emocionales y funcionales que tienen relacionadas a la salud de sus mascotas.

9. éQué aspecto/s considera mas importante al momento de elegir un empaque para
masticables de perro?

@ Que sea atractivo visualmente 41

. Que muestre los beneficios de... 104 «

@ Que sea facil de abriry volver ... 46

@ Que sea ecoldgico o reciclable 16

@ Que proteja bien el producto ... 30

Figura 8 Resultados pregunta # 9

El 75% de los encuestados mencionaron que un elemento fundamental del empaque
deberia ser que se muestren los beneficios del producto, también resulta importante para el
publico que el empaque sea facil de abrir y cerrar y sea atractivo visualmente. La mayoria del
publico encuestado no considera que un empaque ecologico o reciclable sea de relevancia al

escoger un producto.
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Respuestas relacionadas al precio

12. ¢Estaria dispuesto a comprar un masticable dental funcional de este tipo?

@ 5si lo compraria 103
@ Tl vez lo compraria 31
@ No estoy seguro 5
@ No lo compraria 0

Figura 9 Resultado pregunta # 12

El 74% de encuestados afirmé que estaria dispuesto a comprar el masticable
presentado, otro 22% mencion6 que tal vez lo compraria, demostrando una muy alta
aceptacion del producto y que los consumidores estan dispuestos a probar productos

innovadores que aporten a la salud dental de sus mascotas.

13. Considerando que el paquete de 5 masticables dentales esta elaborado con
ingredientes naturales, ayuda a limpiar los dientes de tu perro, a mantener su
salud digestiva y aporte con colageno, éa qué precio no comprarias este paquete
por considerarlo demasiado caro?

Respuestas mas recientes

"9"

139
Respuestas 15"
"12"

Figura 10 Resultado pregunta #13

La mayoria de los encuestados mencionaron que no estaria dispuestos a pagar precios
mayores a $ 9 a $ 15 ddlares americanos. Cabe resaltar que estos valores muestran un umbral

medio-alto en referencia al precio de los productos que actualmente ofrece el mercado.
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Respuestas relacionadas a la plaza

17. ¢Se sentiria comodo comprando un producto para la limpieza dental de su perro
a través de WhatsApp o redes sociales?

@ si totalmente 94
. Si, pero preferiria otra opcion 35

. No, prefiero tiendas fisicas 10

Figura 11 Resultado pregunta #17

El 67% de los encuestados mostr6 una clara preferencia a realizar compras por medio
de redes sociales, el 25% si esta dispuesto, pero preferiria comprar por medio de otros
canales. El publico objetivo mostrd aceptacion a relacionarse con canales de e-commerce al

momento de realizar su compra.

16. Si decidiera comprar un producto para la limpieza dental de su perro, épor cual
de los siguientes canales preferiria adquirirlo?

. Tiendas veterinarias fisicas 19
. Tiendas de mascotas fisicas (p... 34
@ Supermercados 18
@ Compra directa por redes soci... 68

Figura 12 Resultado pregunta #16

Respuestas relacionadas a la promocion:

El 49% de encuestados mostro afinidad por las redes sociales como canales para una
compra directa del masticable. La presencia del producto en tiendas fisicas resulta menos
significativa pero relevante para el publico en general, el 51% de encuestados buscan una

tienda fisica para realizar la compra de productos de limpieza dental para su mascota.
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15. éQué tipo de promocion te motivaria mas a probar un nuevo producto?

@ Descuento de lanzamiento 45
@ Envio gratuito 31
@ Paquete de prueba 27

. Regalo adicional para tu perro 36

Figura 13 Resultado pregunta #15

El 32% de encuestados se sienten motivados a comprar un nuevo producto por un
descuento de lanzamiento, a otro 26% de encuestados les llama la atencion recibir un regalo
adicional a su compra, mientras que el 22% preferiria que su envio sea gratuito antes que

recibir un paquete de prueba de un producto nuevo.

14. ¢Cual es tu canal preferido para recibir informacion, noticias o promociones sobre
productos para el cuidado dental de tu perro?

@ Correo electrénico 15
@ instagram 63
@ WhatsApp 61

Figura 14 Resultado pregunta # 14

El 45% de encuestados tiene como canal de comunicacion preferido a Instagram, el
otro 44% prefiere que estas interacciones se den por WhatsApp y el 11% restante prefiere
interacciones un poco mas tradicionales, teniendo al correo electronico como su preferencia

para recibir informacion, noticias y promociones.

La encuesta completa se puede visualizar en el Anexo H
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Encuesta etapa 2
Analisis de la frecuencia de compra y aceptacion del empaque

Para esta segunda etapa del estudio, se empled un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando a los participantes correspondientes al publico objetivo definido
para el proyecto. Este enfoque permitio recopilar informacion til para la toma de decisiones,
con el objetivo de conocer la frecuencia de compra del producto y validar el disefio del
empaque, los cuales son elementos fundamentales para desarrollar la propuesta comercial y el

plan de marketing.

Con base en este método, se establecid inicialmente un tamafio de muestra de 30
encuestados. Durante el proceso de recoleccion de datos se registraron 51 respuestas, sin
embargo, al aplicar las preguntas filtro, se identificaron 21 encuestas que no pertenecian a
hogares con perros de razas pequenas. Por tal razon, inicamente 30 respuestas fueron

utilizadas para el analisis final.

Aunque la muestra presenta un tamafo, la delimitacion del publico objetivo y la
correcta aplicacion de los filtros aseguran la relevancia de los resultados.

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas mas relevantes.

Resultados Encuesta 2
Respuesta relacionada a la frecuencia de compra

4. En base a la explicacién dada. Si un paquete de cinco masticables dentales DENTALWOQOF le dura aproximadamente u

< . . Mas detalles
na semana a tu perro de raza pequefa, jcon qué frecuencia volverfas a comprar este producto? (0 punto) —

10%

'~
Cada semana 3 '

20%
Cada 15 dias 18

Cada mes 6

Cada 2 meses 1

e & @ ¢ o

Cada 3 meses 1
63%

Figura 15 Encuesta 2 - Resultado pregunta #4
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El 63% de los encuestados manifestd que volveria a adquirir el producto cada 15 dias,
lo que representa la opcidon mayoritaria. Por otra parte, el 20% indico que realizaria la compra
mensualmente, mientras que un 10% afirmé que compraria el producto cada semana. Estos
resultados reflejan un alto potencial de recompra frecuente y coherente con la duracion

estimada del producto.

Respuesta relacionada a la validacion del empaque

5. De los dos prototipos de empaque que se muestran en las fotos, ;cual le parece mas atractivo para comprar para su perro? *

DENTALWOOF

gL
@« 25

(O Opcidn 1 (O Opcion 2

Figura 16 Encuesta 2 - Pregunta #5

5. De los dos prototipos de empaque que se muestran en las fotos, ;jcudl le parece mas atractivo para comprar para su p

Mas detalles
erro? (0 punto) -

40%
@® Opcion 1 18

® Opcion 2 12
60%

Figura 17 Encuesta 2 - Resultado pregunta #5

El 60% de los encuestados sefialo que la opcion 1 le resulta més atractiva, mientras
que el 40% prefirio la opcion 2. Esta diferencia indica que el diseio del empaque influye de
manera significativa en la intencion de compra y respalda la eleccion de la opcidon 1 como el

disefio mas adecuado para el lanzamiento del producto.

La encuesta completa se puede visualizar en el Anexo R
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Instrumento 2: Entrevista

En esta investigacion se aplico una entrevista estructurada dado que las preguntas se
elaboraron con anticipacion como técnica cualitativa dentro del enfoque exploratorio, segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2022), este tipo de entrevistas emplean una guia que
garantiza consistencia y facilita el analisis sistematico de la informacion, con el proposito de

validar el masticable dental funcional disefiado para perros de razas pequeiias.

Este instrumento permitié obtener informacion especializada sobre distintos aspectos
del producto, como su disefio, forma, textura, ingredientes, beneficios, empaque y posible

nivel de aceptacion en el mercado, con el fin de verificar su pertinencia y viabilidad.

De acuerdo con Malhotra (2020), la investigacion exploratoria busca comprender en
profundidad fendmenos poco estudiados, identificando percepciones, ideas y relaciones
relevantes para la toma de decisiones. En este sentido, la entrevista experta resulto adecuada
para recabar juicios profesionales basados en la experiencia y conocimiento técnico de los

veterinarios, quiénes aportan sus criterios.

Entrevista 1: Entrevista a la Dra. Gloria Catagia — Médica Veterinaria Zootecnista en

Especies Menores

Temas especificos que se trataron

Durante la entrevista se abordaron los siguientes temas:
e Concepto general del masticable dental funcional para perros pequefios.
e Opiniodn sobre el tamafio, dureza, textura y palatabilidad del producto.
o Evaluacion del disefio espiral y su aporte a la limpieza dental profunda.
o Analisis de los ingredientes naturales: perejil, linaza, coldgeno y aceite de bacalao.
o Relacion entre la salud dental, digestiva y articular del perro.

o Importancia del colageno en el mantenimiento de articulaciones y encias.
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e Recomendaciones sobre mejoras en la formulacion y aceptacion del producto.
e Opinioén sobre la certificacion y respaldo veterinario como elemento de confianza.
e Nivel de aceptacion del producto en el mercado local y viabilidad comercial.

Ficha técnica de la entrevista a la veterinaria

FICHA TECNICA
Métodos: Entrevista a experta
Dra. Gloria Catagia - Médica Veterinaria
Nombre: Zootecnista en Especies Menores
Profesional veterinaria con formacion
Perfil de los participantes: académica y experiencia en el area de salud
animal, especializada en especies menores.
Fecha: 18 de octubre de 2025
Hora: 13:00 pm a 13:45 pm
Medio: Virtual (Zoom)
Duracion: Aproximadamente 45 minutos
Tema: Validacion d?l masticable dental funcional para
perros pequeios
Nombre del entrevistador: Paul Alexander Castillo Carvajal

Tabla 17 Ficha técnica entrevista a Veterinaria sobre la validacion del masticable dental
funcional 1

Hallazgos de la Entrevista

e La veterinaria destaco que el tamafio y la textura del masticable son factores criticos
en razas pequenas. Debe tener una consistencia media, ni demasiado dura (para no

dafiar las encias) ni muy blanda (para evitar que se consuma de un solo bocado).

e Mencioné que la forma espiral del masticable es una innovacion funcional, ya que
facilita la limpieza de zonas dentales de dificil acceso, actuando como un cepillo que

remueve el sarro mediante friccion.

e Resalto la importancia de la palatabilidad, senalando que los snacks deben ser
atractivos en sabor y olor para los perros pequefios. El uso de aceite de bacalao fue
considerado positivo porque mejora la aceptacion y aporta omega 3 y 6, beneficiosos

para la piel y el pelaje.
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e Sobre los ingredientes, consider6é adecuada la combinacion de perejil, linaza,
colageno y aceite de bacalao, ya que juntos promueven la salud digestiva, articular y
bucal. Sin embargo, sugiri6 reducir la cantidad de avena o reemplazarla por quinoa,
por su mejor digestibilidad.

e Recomendo evaluar el uso de aceite de pescado o acido hipocloroso para potenciar el

efecto antibacteriano y la limpieza bucal natural.

e Afirmo que el colageno es un componente clave, ya que contribuye al fortalecimiento

de articulaciones y encias, siendo especialmente 1til en perros adultos o geriatricos.

¢ Indico que la integracion de figuras como dientes o patitas en el disefio del snack
agrega valor visual, facilitando la aceptacion por parte de los duefios, quienes buscan

productos atractivos y funcionales.

e Subray¢ la importancia de contar con respaldo o aval veterinario en el empaque, como
sello de confianza que valide cientificamente la efectividad y seguridad del producto

ante los compradores.

e Consider6 que el producto debe promover una funcién preventiva, ayudando a
mantener la higiene dental y la salud digestiva, més que tratar enfermedades

especificas.
Finalmente, destacé la relevancia de que el producto mantenga una relacion costo-

beneficio adecuada, dado que el mercado esta guiado por la decision de los propietarios y

su percepcion
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Entrevista 2: Entrevista a la Dra. César Suuaréz — Médica Veterinaria Zootecnista

Ficha técnica de la entrevista a la veterinaria

FICHA TECNICA
Métodos: Entrevista a experta
Nombre: Dra. Cesar Suarez

Profesional veterinario con formacion

o . N 14 1
Perfil de los participantes: académica y experiencia en el area de salud

animal.
Fecha: 18 de octubre de 2025
Hora: 13:10 pma 13: 40 pm
Medio: Presencial
Duracion: Aproximadamente 30 minutos

Validacion del masticable dental funcional para
perros pequenos
Nombre del entrevistador: Sarahi Buitron

Tabla 18 Ficha técnica entrevista a Veterinario sobre la validacion del masticable dental
funcional 2

Tema:

Hallazgos de la entrevista

e El veterinario destacd que el masticable debe equilibrar firmeza y flexibilidad
evitando las texturas tipo “piel dura” que pueden fracturar los dientes. Resaltdé que una
estructura elastica, similar a una gomita o gelatina firme, permite mayor friccion in

causar dafio, adaptandose mejor a las mordidas de perros pequeiios.

e Sefialo que el tamafio del producto influye directamente en su funcionalidad
recomendando piezas mas grandes, de aproximadamente 15 centimetros, ya que
favorece una masticacion prolongada y aumenta el tiempo de contacto del snack con

la superficie dental, optimizando la limpieza mecanica.

e Mencion6 que la forma espiral no solo es estética, sino que también potencia la
limpieza dental natural, porque se amolda a las encias y “abraza” la dentadura
promoviendo la eliminacién mas completa de placa y residuos. Consider6 que este

disefio es un aporte innovador frente a los formatos convencionales del mercado
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¢ Indico que el colageno natural, especificamente aquel obtenido de pata de pollo, es
ingrediente funcional relevante, pues ayuda a fortalecer dientes, encias y
articulaciones, y ademas reduce el mal aliento, problemas frecuentes en razas
pequenas.

e Valor¢ el uso de figuras representativas como muelas o patitas, indicando que anaden
valor visual y comercial. Estas formas, ademas de captar la atencion del comprador,
facilitan la interaccion entre el duefio y la mascota, reforzando la percepcion de

producto funcional y atractivo.

e Considerd que el enfoque multibeneficio del producto - combinando salud dental,
digestiva y articular es una propuesta diferenciadora frente a la oferta actual del
mercado, caracterizada por productos sintéticos. Afirmo que este enfoque puede
posicionar al masticable como una alternativa natural y preventiva en el bienestar

canino.

e Recalco que el éxito comercial dependera del mensaje educativo y del marketing
aplicando, ya que muchos duefos adquieren snacks como simples premios o juguetes.
Sugiri6 capacitar a los puntos de venta y elaborar materiales informativos que

expliquen los beneficios reales del producto.

e Subrayo¢ la relevancia de incluir respaldo profesional y simbologia veterinaria en el
empaque, como el uso del simbolo médico (cruz con serpiente) o una imagen

profesional, que proyecten credibilidad y seguridad cientifica frente al consumidor.

e Finalmente, enfatiz6 que, para alcanzar una buena aceptacion en el mercado local, el
producto debe combinar calidad, funcionalidad y un argumento de venta breve y
persuasivo. Sefialo que “cuando el vendedor tiene un buen discurso, puede vender
cualquier producto”, por lo que el marketing claro y directo sera el pilar del

posicionamiento.

Validacion con el Segmento de Mercado-Testing

El método A/B Testing se incorpor6 en el proceso de validacion del masticable
funcional para perros como una herramienta efectiva para comparar dos versiones del
prototipo y determinar cudl resultaba mas atractiva y funcional para el publico objetivo.

Segun (Ascarza, 2021), este método permite tomar decisiones basadas en datos reales del
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comportamiento o las preferencias del consumidor, reduciendo la incertidumbre en el

desarrollo de nuevos productos y fortaleciendo la toma de decisiones fundamentadas en

evidencia.

Prototipos

Figura 18 Prototipo funcional forma dental-espiral

Figura 19 Prototipo funcional variacion con huella canina

En este estudio, el A/B Testing se aplicod dentro de la encuesta dirigida a propietarios
de perros pequeios, presentando dos prototipos visuales del masticable funcional con el fin
de identificar cudl generaba mayor atraccion y aceptacion. Ademas, se complementd con
entrevistas a médicos veterinarios, quienes validaron la viabilidad técnica y funcional del
producto, evaluando la seguridad, los ingredientes naturales, la textura, la palatabilidad y los
beneficios digestivos y articulares. Esta validacion profesional aportd una perspectiva técnica

que fortaleci6 los del publico, garantizando un enfoque integral en la decision final.
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10. De los dos prototipos que se muestran en las fotos, jcual le parece mas atractivo para
comprar para su perro?

. Opcign 1 20

@ Opcisn 2 119

Figura 20 Resultado pregunta # 10

La Opcion 1 obtuvo solo 20 votos, reflejando una baja aceptacion frente a la Opcion
2, que alcanzo6 119 votos. Aunque algunos encuestados destacaron su disefio sencillo y
funcional, la mayoria la consider6 menos atractiva visualmente, percibiéndola como una

propuesta practica, pero con poco impacto estético e innovador.

11. ;Por que lo eligié?

@ Me gusta la forma/disefio del ... 48
@ Me parece mas atractivo y ape.. 57
@ Considero que se ve més funci.. 20

. Me gusta el color/estética del .. 13

. Creo gue seria mas facill de da.. 1
Figura 21 Resultado pregunta # 11

La Opcion 2 fue la mas valorada por los participantes, alcanzando 119 votos. Las
principales razones fueron: “me parece mas atractiva y apetitoso para mi perro” (57
menciones), “me gusta la forma o disefio del producto” (48), “se ve mas funcional para
limpiar los dientes” (20), “me gusta el color o la estética” (13) y “seria mas facil de dar” (1).
Estos resultados demuestran que los consumidores priorizan la estética, el disefio y la
funcionalidad, validando la Opcién 2 como la més adecuada para continuar con el desarrollo

del producto.

De este modo, el proceso de validacion mediante A/B Testing permitio fortalecer la
toma de decisiones en la etapa de disefio, garantizando que el producto final responda tanto a

las preferencias del consumidor como a las recomendaciones técnicas de los expertos,
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asegurando un equilibrio entre atractivo visual, funcionalidad y bienestar animal.

Embudo de segmentacion

POBLACION (MERCADO OBJETIVO)

Hogares con perros de Ecuador (INEC,

2.667.864 2022)

Hogares con perros de Quito (INEC,

40%
Hogares que prefieren perros de razas
pequenas (Sandoval, 2022).
4%
Hogares de segmento medio y alto que
89.259 prefieren perros de razas pequenas (El
Oriente, 2025 y Hora, 20255)
82,73%
“ Hogares que valoran el cuidado dental
77,70%
Hogares con Interés en el cuidado dental y
digestivo

74 10%

Hogares dispuestos a comprar el masticable

48,92%

o4

Hogares que prefieres comprar por redes sociales

Figura 22 Embudo de segmentacion

El embudo representa el proceso de segmentacion aplicado para identificar el mercado
potencial real del masticable dental y digestivo para perros de razas pequefias. Este analisis
integra datos secundarios provenientes de fuentes oficiales con informacion primaria obtenida
mediante la encuesta aplicada en Quito, permitiendo depurar progresivamente la poblacion

hasta llegar a un segmento altamente especifico y relevante para el producto.

En una primera fase, se partié de los 2.667.864 hogares con perros en Ecuador (INEC,
2022) y se delimit6 la poblacion a los 413.238 hogares con perros en Quito. Posteriormente,
se incorpord un filtro comportamental basado en Sandoval (2022), donde el 40% de estos
hogares prefiere razas pequeias, reduciendo la cifra a 165.295 hogares. A ello se sum6 un
criterio socioecondémico sustentado en El Oriente (2025) y Hora (2025), que establece que el

54 % de los hogares con perros pequeios pertenece al nivel medio y medio alto, obteniéndose
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una poblacion de 89.259 hogares.

A partir de este punto, la segmentacion se realizé con base en los resultados de la
encuesta. La pregunta 3 permiti6 identificar que el 82,73% de los encuestados considera el
cuidado dental como importante o muy importante, lo que ajusta la poblacion a 73.843
hogares. Posteriormente, la pregunta 8 evidencio que el 77,70 % muestra interés especifico en
un producto que combine beneficios dentales y digestivos, reduciendo la cifra a 57.376
hogares afines a la propuesta de valor. La pregunta 12, relacionada con la intencion explicita
de compra, permitio6 identificar que el 74,10% estaria dispuesto a adquirir el producto,

obteniéndose asi 42.515 hogares potencialmente compradores.

Finalmente, la pregunta 16, que evalta la preferencia por canales de compra digitales,
mostrd que el 48,92% optaria por redes sociales o0 WhatsApp, resultando en un mercado
accionable de 20.798 hogares plenamente alineado con el modelo comercial B2C propuesto.

Esta cifra final constituye la base realista para la proyeccion de ventas, la definicion

de estrategias de penetracion y el desarrollo del plan de marketing del proyecto.

Prototipos
Prototipo 1: Landing page

Como parte del proceso de validacion del masticable dental funcional para perros de
razas pequenas, se implementa una landing page como herramienta metodologica de caracter
descriptivo y educativo, orientada a conectar e instruir. Esta plataforma digital cumple una
doble funcion, por un lado, permite observar el comportamiento e interés del publico objetivo
a través de métricas de interaccion (clics, registros, tiempos de permanencia), por otro lado,
actlia como medio educativo para sensibilizar a los duefios sobre la importancia del cuidado

bucal canino y los beneficios de un enfoque preventivo.

El acceso a esta pagina se realizard mediante un codigo QR impreso en el empaque
del producto, lo que permitira vincular la experiencia fisica de compra con el entorno digital,
esta estrategia facilita la recoleccion de datos reales sobre usuarios que han adquirido o
mostrado interés en el producto, garantizando una validacion mas precisa del comportamiento

del consumidor y potenciando la interaccion inmediata con la marca.
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Segun Kotler y Keller (2021), las estrategias digitales no solo deben comunicar
valor, sino también construir comunidades en torno a la marca, fortaleciendo la relacion
emocional y la confianza. En este contexto, la landing page se convierte en un instrumento
metodoldgicamente valido dentro de enfoque mixto, ya que integra la recopilacion de datos
concluyentes con la educacion y conexion emocional del usuario, facilitando asi la validacion
real del producto y su posicionamiento como una solucion innovadora y consciente en el

bienestar animal (Malhorta, 2020; Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2022)

Las diferentes secciones son:

Encabezado

€ C % readdy.ink/ €2€53632-38f3-4968-b{B9-75baad9dc810/3819537 Q % @ ® © 0 @ :

El masticable que
limpia, nutrey
fortalece —
naturalmente.

Cuidado integral para perros pequenos, desde el primer
mordisco.

Onete a la comunidad

. =D
Figura 23 Encabezado

Esta seccion cumple con la funcion de atraer la atencion y comunicar la propuesta de
valor principal, un masticable dental natural, seguro y multifuncional que cuida la salud
bucal, digestiva y articular de los perros pequeios. Utiliza una imagen central del producto,
un eslogan breve y un llamado a la accion directo hacia la exploracion de la pagina,
metodoldgicamente representa el punto de entrada al recorrido comunicacional generando la
primera impresion de marca y sirviendo como indicador de interés dentro de la fase de

atraccion.

Presentacion del producto

Se busca que el usuario comprenda la fncionalidad del producto de forma visual y
practica. Se presenta el masticable en accion, destacando su forma espiral y los beneficios
visibles durante la masticacion. Se evidencia su valor demostrativo y perceptivo, pues

permite validar si el disefio y uso del producto son comprendidos correctamente por el
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consumidor.

Propdsito de Marca

€ > C % readdylink/p: 53632-38f3-4968-bf89-7 10/3819537 Q % ] @ © O (<)
2]
(O] ) 2{ @
Seguro y Natural Cuidado Integral +1000 Familias
ingredientes 100% naturales sin conservantes Dental, digestivo y articular en un solo Confian en nosotros para el bienestar de sus
artificiales masticable mascotas

Por qué lo creamos

Nacié del amor por los perros pequerios y del deseo de
ofrecer algo realmente funcional: natural, seguro y efectivo.

Un masticable que cuida lo que mas importa: su salud y su

felicidad.
(2] Q [}
100% Natural Férmula Unica Comprobado
o

Figura 24 Propdsito de Marca

Una vez captada la atencion, la pagina comunica el origen y proposito del proyecto,
humanizando la marca. Se explica el producto surge del deseo de ofrecer una alternativa
preventiva y natural para perros de raza pequefios. Esta narrativa cumple con el principio del
storytelling digital, que busca conectar emocionalmente con el consumidor, fortalecer la
confianza y otorgar sentido al mensaje comercial, apoyando la fase de conexion y

fidelizacion temprana dentro del embudo de comunicacion.

Beneficios del producto

« C % readdylink/preview/e2¢53632-3863-4965-b1B9-75b33d9dc810/3819537 Q% @ ® 00 ©

3@ -

Cuidado integral en cada mordisco

16 disenado para ofrecer maltipies beneficio:

impioz Fortaloza Articular

Figura 25 Beneficios del producto
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Después de comprender el proposito, el usuario encuentra los tres beneficios
funcionales principales: salud dental, digestion saludable y fortalecimiento articular. La
informacion se organiza en bloques visuales acompafiados de iconos o ilustraciones,

permitiendo una lectura rapida y dinamica.

Ingredientes naturales

v @ Co S wh & Inf @S Na cmFor Edeer BY nic of co  BY par s No M Me Bt (@) Ins Tik ® o1 G sch @ x + - =] X
€« c 23 readdy.link/preview/e2e53632-38f3-4968-bf89-75baad9dc810/3819537 a o ® O O o :
Cada ingrediente tiene un propésito 2]
Natural, funcional y seguro o

T ————

ina d Aceite de Linaza Porojil

e T E
(B — m. e
-e | 3
® A <
. =D
W O suscar A @ D e 0O G0 X o B A, ~m5ws B0 R

Figura 26 Ingredientes naturales

Esta seccion cumple con un rol esencial dentro del enfoque educativo y de
transparencia, presenta los ingredientes naturales del masticable, como linaza, avena, perejil,
colageno y aceite de bacalao, explicando brevemente su aporte a la salud bucal y digestiva,
siendo parte del componente de validacion técnica y educativa, al conectar el discurso
cientifico con la percepcion del consumidor, fortaleciendo la credibilidad del producto y

demostrando con las recomendaciones expertas.
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Comunidad y Testimonios

<« e (s eview/e2e53632-38f3-4966-b189-75baad9dc810/3819537 aQ u % ®« 00 O :

® A © ®

Sin Conservantes Artificiales Cientificamente Comprobado Hecho con Amor

Nuestra comunidad

@ Carlos Mendoza @ Ana Rodrigues

No somos solo duefios de perros. Somos una comunidad que

® cuida con amor.

Figura 27 Comunidad y Testimonios

Una vez que el usuario comprende el producto, se presenta evidencia de duefios con
sus perros refuerzan la confianza y validan la experiencia real del consumidor, cumple una
funcién de prueba social, siendo un elemento central del marketing relacional que demuestra

aceptacion y pertenencia.

Galeria de comunidad activa
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No somos solo duefios de perros. Somos una comunidad que
cuida con amor.

Galeria de nuestra comunidad
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Figura 28 Galeria de comunidad activa

La galeria complementa la seccion anterior al mostrar fotografias de usuarios reales

generando identificacion y sentido de pertenencia, se vincula con la estrategia de contenido
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generado por el usuario, que promueve la co-creacion, la interaccion orgénica y la extension

del mensaje de marca dentro de redes sociales.

Preguntas frecuentes

< G 2 readdy.link/preview/e2e53632-38f3-4968-bf89-75baad9dcs10/3819537 Q% & @ 00 0
o

Resolvamos tus dudas @

Preguntas frecuentes sobre nosotros

2Es seguro para perros pequefios? v
£Con qué frecuencia debo darselo a mi perro? v
zCuando veré los resultados? v
¢Tiene alguna contraindicacion? v

&Cuando estar disponible para compra? v

@ Talk with Us.

Nosotros Producto Soporte Comunidad

Figura 29 Preguntas frecuentes

La seccion de preguntas frecuentes actila como una herramienta educativa y de
transparencia, resolviendo inquietudes comunes sobre la composicidn, seguridad, frecuencia
de uso o resultados del producto, favoreciendo a la educacion preventiva del consumidor y la
reduccion de incertidumbre, fortaleciendo la toma de decisiones informadas y consolidando

la confianza hacia la marca.

Unirme a (Ilamado a la accion final)

® éQuieres més consejos? Unete a nuestra comunidad m

Figura 30 Llamado a la accion

Al cierre, se invita al usuario a unirse a la comunidad al recibir informacién educativa
o participar en promociones. Desde el punto de vista metodoldgico, esta seccion cumple la
funcion de conversion y recoleccion de datos, se hara énfasis en correo electronico para

informacion exclusiva.

En Instagram, se impulsara la participacion a través del chat de difusion o canal

comunitario, donde los usuarios podran acceder a contenido exclusivo. En WhatsApp, se
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implementaran listas de difusion y grupo, aportando informacion cuantitativa para la
validacion concluyente y fomentando la creacion de una base de datos segmentada de

usuarios interesados.

Seccion educativa
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Aprende mas sobre su bienestar ®

Guias y tips para cuidar mejor a tu mascota 1]
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Figura 31 Seccion educativa

Incluye tips sobre salud bucal y digestiva canina, refuerza el componente de
educacion digital y posiciona a la marca como un referente en bienestar animal,

incrementando la permanencia en la pagina y el aprendizaje del consumidor.

1. Footer informativo
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Producto Soporte Comunidad

Talk with Us.

Figura 32 Footer Informativo
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El pie de pagina contiene enlaces a contacto, redes y recursos adicionales, este bloque
representa la consolidacion institucional del proyecto al integrar transparencia,
accesibilidad y soporte, elementos clave para generar confianza y cumplir los estindares de

credibilidad digital.

Prototipo 2: Prototipo Visual del Producto

El prototipo visual del “Masticable Dental Funcional” representa de manera concreta
el disefio final del producto. Se muestra un masticable con forma helicoidal y textura
cepillante, desarrollado para limpiar los dientes del perro mientras mastica. La parte superior
simula una pata de perro, reforzando la asociacion con la salud dental, la digestion y el aporte

de colageno, transmitiendo visualmente la funcionalidad integral del producto.

Este prototipo tiene un valor técnico y funcional, ya que permite evidenciar como su
disefio trabaja de forma similar a un cepillo, eliminando residuos y estimulando una limpieza
profunda. Ademas, su presentacion visual facilita la comprension inmediata del concepto,

ayudando al publico a visualizar como el producto cumple su proposito principal.

En términos de comunicacion, el prototipo visual refuerza la propuesta de valor al
mostrar un producto atractivo, innovador y funcional. También permite validar el disefio y la
ergonomia con los usuarios antes de la produccion, asegurando que la experiencia del perro al
usarlo sea comoda y efectiva. Finalmente, este tipo de prototipo contribuye a generar una
conexion emocional y racional con el publico, mostrando la efectividad, el disfrute y los

beneficios integrales del producto al mismo tiempo.

Para el punto de equilibrio se calcularon los costos fijos y costos variables para el

primer afio de la empresa.
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Estructura operacional

Localizacion

Para seleccionar la ubicacion del lugar de produccion de los masticables dentales, se

utilizé una matriz de ponderacion de factores, basada en la técnica de decision multicriterio,

lo cual permitié evaluar diferentes alternativas de ubicacion a través de la asignacion de pesos

para los factores asignados y posterior otorgar una calificacion a cada ubicacion basandose en

estos factores, obteniendo asi una puntuacion final que facilite una decision critica

(Rikalovi¢, 2015; Huang, 2020).

Para este emprendimiento se tomaron en cuenta cinco factores que fueron ponderados

en funcion de su importancia relativa para el modelo de negocio de los masticables dentales.

Alquiler (peso 25%): Como se necesita tener una planta de produccion sin venta
directa al publico, el costo fijo de alquiler es un factor clave, es decir, un arriendo
competitivo permitira destinar recursos de mejor manera. En ciertos estudios de
localizacion industrial, se afirma que los costos inmobiliarios son determinantes en la
seleccion del sitio para actividades productivas (Rikalovié, 2015; Dixit & Lazarevic,

2019).

Concentracion del mercado objetivo (peso 30%): Este factor posee el mayor peso
ya que nuestro publico objetivo esta direccionado a hogares que tiene perros de raza
pequefia con un segmento medio y alto de Quito, por ende la proximidad a estas zonas
residenciales es crucial porque reduce costes, mejora tiempos de entrega y potencia la
aceptacion del producto (Rikalovi¢, 2015; Dixit & Lazarevic, 2019), ademas de que,
esta variable esta estrechamente relacionada con los resultados obtenidos en el

proceso de estratificacion geografica realizado previamente.

Acceso a proveedores de insumos (peso 20%): Los ingredientes que se usa en la
produccion del masticable son materia prima natural y poseen una vida util corta, por

ende, estar cerca de los proveedores reduce costos de transporte, riesgos de ruptura de
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stock y mejora la eficiencia operativa (LibreTexts, 2024; Huang, 2020).

Seguridad del area (peso 10%): Si bien es cierto, nuestro lugar de produccioén no
ofrecera atencion al publico, sin embargo, dentro de este se encontrara la maquinaria,
insumos y producto terminado, por lo tanto, contar con un entorno de bajo riesgo de
robos o deterioro contribuye a la proteccion de activos y a la continuidad del negocio

(Tong et al., 2022; Thumawongchai, 2011).

Accesibilidad logistica (peso 15%): Al trabajar con un modelo de negocio tipo e-
commerce es necesario que el lugar de produccion este bien ubicado tanto para
recepcion de insumos como para envios eficientes. Los clientes se inclinaran mas por
comprar un producto que no tenga un costo de envio elevado, por ende, al evaluar este

criterio se podrd determinar una ubicacion estratégica que beneficie al negocio y a los

clientes.

Matriz de localizacion

Alternativa A: Calderdn, Alternativa C: Santa
onderaci Amaguaiia Panamericana Norte Clara
FACTOR P ® 0% )‘6“

° Calificacion| (P)X | Calificacién | (P) X |Calificacion | (P) X
Alquiler 25 6 150 4 100 5 125
Concentracion de mercado objetivg 30 4 120 5 150 8 240
Acceso a proveedores de insumo 20 2 40 5 100 9 180
Seguridad del drea 10 7 70 3 30 5 50
Accesibilidad logistica 15 1 15 3 45 7 105
Total 100 395 425 700

Tabla 19 Matriz de localizacion

Lugar seleccionado: Santa Clara

Tras la aplicacion de la matriz de ponderacion de factores, el lugar seleccionado fue

Santa Clara, ya que obtuvo el mayor puntaje de las 3 alternativas con 700 puntos, superando

asi a Amaguafa y Calderdn. Este resultado se justifica por la ubicacion estratégica y central

de Santa Clara dentro de Quito ya que facilita la recepcion de insumos y la distribucion del

producto final hacia distintas zonas donde se encuentra el cliente. De acuerdo con lo obtenido

en la definicion de la estratificacion geografica del mercado objetivo, la mayor concentracion

de clientes potenciales se encuentra en Quito Centro (66.40%) lo que refuerza esta seleccion.
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Por otro lado, la centralidad de Santa Clara logra reducir los costos logisticos y de

delivery en este modelo e-commerce, al encontrarse equidistante de zonas clave como el
norte y sur de la ciudad. Como lo afirman Rikalovi¢ (2015) y Huang (2020), la ubicacion
geografica influye directamente en la eficiencia operativa, factor esencial en el modelo de
distribucion digital. Ademas, la cercania con proveedores permite asegurar una cadena de

suministro mas confiable y sostenible (Tong et al., 2022). Si bien es cierto, Santa Clara no
posee el nivel mas alto de seguridad, sin embargo, este aspecto puede ser mitigado mediante

medidas preventivas como la instalacion de sistemas de videovigilancia, por ende, aunque la

seguridad del area es su mayor fortaleza, los beneficios logisticos, de accesibilidad y

proximidad al mercado objetivo superan este factor, consolidando a Santa Clara como la

alternativa mas equilibrada para la ubicacion del lugar de produccion del negocio.
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Figura 33 Croquis del lugar de produccion
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Operaciones

El mapa de procesos es una herramienta fundamental para la gestion y la mejora
continua dentro de un negocio, ya que permite identificar, clasificar y conectar las actividades
que aportan valor al cumplimiento de objetivos estratégicos. Segiin Garcia y Rojas (2020),
los mapas de procesos son una representacion visual de la secuencia de actividades que
facilita la comprension integral del funcionamiento de estas. En este proyecto, el mapa de
procesos se estructura en tres niveles: procesos estratégicos, procesos de negocio y procesos
de soporte, los cuales estan estrechamente relacionados asegurando asi eficiencia productiva

y calidad del producto final.

Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

= ===
¥ & ¥ @

PROCESOS NEGOCIO (CADENA DE VALOR)

PROCESOS DE SOPORTE

Figura 34 Mapa de procesos
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Procesos estratégicos

Los procesos estratégicos son aquellos que se encuentran vinculados directamente con
la mision y objetivos del negocio, los cuales estan orientados a la toma de decisiones que
definen la direccion a la que va la empresa (Hernandez & Méndez, 2021). En este proyecto,
estos procesos comprenden la planeacion estratégica y toma de decisiones, el cumplimiento
normativo y certificaciones, la estrategia de posicionamiento y crecimiento de marca y la
gestion financiera y control presupuestario. Estos procesos permiten establecer lineamientos

claros que aseguren la sostenibilidad del proyecto y su diferenciacion en el mercado.

Procesos de negocio

Los procesos de negocio son aquellos que generan directamente el producto o servicio
ofrecido al cliente (Hernandez & Méndez, 2021). Para el masticable dental, el proceso inicia
con el abastecimiento que incluye la seleccion de proveedores, compra y control de materia
prima, continua con la produccion, que contempla el mezclado, formulacion, control de
calidad, moldeado, coccion, empaque y etiquetado. Culmina con la comercializacion, que
incluye la distribucion, entrega del producto y seguimiento postventa. Los procesos de
negocio representan la cadena de valor del negocio, garantizando la transformacion adecuada

de materia prima a un producto final de calidad.

Procesos de soporte

Los procesos de soporte son aquellos que brindan apoyo a las actividades del negocio,
asegurando la disponibilidad de recursos y su correcta ejecucion (Porter, 1985). Dentro de
este emprendimiento, los procesos de soporte son: gestion de recursos humanos,
administracion financiera, asesoria legal, gestion tecnologica y de calidad y la coordinacion
logistica. Los procesos de apoyo no generan un valor que se perciba directamente por el
cliente, sin embargo, son esenciales para el funcionamiento interno y la eficiencia del

negocio.
Finalmente, los procesos estratégicos, de negocio y de soporte conforman un sistema

integral que permite al emprendimiento optimizar sus operaciones y controlarlas,

estableciendo asi una base fuerte para el crecimiento sostenible del emprendimiento.
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Disefio Organizacional

El disefio organizacional constituye la estructura formal mediante la cual se
distribuyen las funciones, responsabilidades y relaciones jerarquicas dentro de una empresa.
Segun Robbins y Coutler (2018), cuando un negocio posee una estructura organizacional se
puede coordinar adecuadamente las actividades de los miembros, definir también la cadena

de mando y facilitar el alcance de objetivos y estrategias.

En el caso de este proyecto, se utilizo una estructura funcional, la cual organiza a los
miembros del negocio de acuerdo con las funciones de este. Este tipo de estructura resulta
adecuada para organizaciones en etapa inicial, ya que se relaciona con el aprovechamiento de
recursos humanos disponibles fomentando asi la especializacion operativa (Chiavenato,

2017).

Cadena de mando

La cadena de mando es corta ya que el emprendimiento cuenta con pocos niveles
jerarquicos lo que facilita la comunicacion directa entre la junta directiva y los encargados de
cada area. Este tipo de estructura agilita la toma de decisiones, lo cual es crucial para
emprendimientos que requieren adaptarse con rapidez a los cambios del mercado, como es el

caso de este proyecto (Koontz & Weihrich, 2012).

Nivel de centralizacion y margen de control

El nivel de centralizacion es centralizado, dado que las decisiones estratégicas y
operativas son tomadas por direccion general, en el caso de este proyecto por los socios, 1o
que permite que exista una coherencia en la implementacion de los lineamientos del negocio.
El margen de control se considera amplio ya que la junta directiva supervisa de manera

directa a los tres encargados de las distintas funciones.
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Grado de especializacion, estructura y formacion de departamentos

En este proyecto el grado de especializacion es generalizado debido a que los
miembros del negocio desempefian funciones diversas dentro de sus respectivas areas
adaptandose a las necesidades de este (Mintzberg, 2009). La estructura es informal, lo que
significa flexibilidad en la delegacion de tareas, promoviendo un entorno colaborativo. Por
ultimo, la formacion de los departamentos es flexible, permitiendo reorganizar funciones

conforme el negocio lo necesite y crezca.

Organigrama

Direccion General

Talento Humano

Auxiliar Contable —_————— - ——— ]

Asesor Legal

Encargado de Encargado de
Produccion y Logistica Marketing y Ventas

Figura 35 Organigrama actual

Descripcion del organigrama

El organigrama del emprendimiento representa de forma visual la estructura
jerarquica definida para la etapa inicial del proyecto. De acuerdo con Chiavenato (2017), el
organigrama constituye una herramienta fundamental para la comprension de las relaciones

de autoridad, comunicacion y responsabilidad dentro de una organizacion.
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En la parte superior de la estructura se encuentra la Direccion General, conformada
por los socios fundadores, quienes son los responsables de la toma de decisiones estratégicas,
el direccionamiento del negocio y la supervision integral de todas las areas del

emprendimiento.

Bajo la Direccion General se ubican dos cargos operativos principales durante el

primer afio de funcionamiento, con una estructura organizacional compacta y eficiente:

e Encargado de Produccion y Logistica: es responsable de gestionar de manera
integral el proceso productivo y logistico del negocio. Supervisa la preparacion de la
materia prima, la elaboracion del producto, el control de calidad, el almacenamiento y
la distribucion. Durante el primer afio, este cargo se desarrolla bajo una jornada
parcial de 4 horas diarias, acorde al nivel inicial de produccion. Segin Koontz y
Weihrich (2012), una adecuada planificacion y control de los recursos productivos es
esencial para garantizar eficiencia y consistencia en los procesos.

 Encargado de Marketing y Ventas: tiene a su cargo el disefio y ejecucion de las
estrategias de posicionamiento de la marca, la gestion de redes sociales, la
administracion de la landing page informativa, la atraccion de clientes y el
seguimiento de los indicadores clave de desempeiio (KPI). Este cargo se desempeia a
jornada completa, ya que resulta fundamental para conectar la propuesta de valor del

producto con las necesidades del mercado (Kotler & Keller, 2016).

Adicionalmente, el emprendimiento cuenta con el apoyo de colaboradores externos
por servicios profesionales, quienes no forman parte directa de la némina, pero brindan
soporte especializado. Entre ellos se encuentran el Auxiliar Contable, encargado del registro
financiero y elaboracion de reportes; el Asesor Legal, responsable del cumplimiento
normativo y la obtencion de permisos; y el responsable de Talento Humano, quien asesora en
procesos de contratacion, capacitacion y bienestar del personal. Estos colaboradores se
representan en el organigrama mediante lineas entrecortadas, ya que su participacion es de

apoyo puntual.
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Organigrama Proyectado (Etapa de Crecimiento)

Direccion General

Talento Humano

Asesor Legal

Encargado de Encargado de
Produccion y Logistica Marketing y Ventas

Auxiliar Contable

Encargado de
Produccion y Logistica

Figura 36 Organigrama proyectado

Descripcion del organigrama proyectado

Esta estructura proyectada permite atender el crecimiento previsto, reforzar los
procesos productivos y logisticos, y mantener una gestion eficiente y flexible acorde con la
naturaleza del negocio. El organigrama proyectado responde al crecimiento progresivo del
emprendimiento y a la necesidad de fortalecer principalmente el 4rea de producciéon y

logistica conforme aumente la demanda del producto. Esta expansion se plantea sin una

referencia a un afio especifico, activindose cuando las condiciones de mercado lo requieran.

La Direccion General se mantiene como eje estratégico del negocio, liderando la
planificacion, control y toma de decisiones. Asimismo, continta el apoyo de los

colaboradores externos: Auxiliar Contable, Asesor Legal y Asesor de Talento Humano,
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optimizando los costos fijos mediante la tercerizacion de estos servicios.

En el area de Marketing y Ventas, se conserva una estructura unipersonal,
manteniendo la coherencia y continuidad de las estrategias de posicionamiento,

comunicacion, captacion de clientes y seguimiento de indicadores comerciales.

En el area de Produccion y Logistica, la estructura se refuerza mediante la
incorporacion de un segundo Encargado de Produccion y Logistica, con el objetivo de
atender el incremento en los volimenes de fabricacion y distribucion. De esta manera, se pasa
de un solo responsable a dos personas distribuyendo las funciones operativas, lo que permite
mejorar el control de calidad, optimizar tiempos de produccion y fortalecer la capacidad de
respuesta ante el crecimiento de la demanda. Seglin Bicheno y Holweg (2009), el refuerzo del
control operativo es clave para garantizar procesos eficientes en contextos de expansion

productiva.

Esta estructura organizacional proyectada permite al emprendimiento adaptarse de
manera flexible al crecimiento, fortalecer sus procesos clave y asegurar una gestion operativa

eficiente, sin perder el control administrativo ni la sostenibilidad financiera del negocio.

Conformacion Legal

En el 2020 por medio de la Ley de Emprendimiento e Innovacion, se formalizo la
Sociedad por Acciones Simplificada como una opcion para la conformacion legal de
negocios en Ecuador. El objetivo de permitir la Sociedad por Acciones Simplificada en
Ecuador es promover la creacion de nuevos negocios, agilizando los procesos legales para
que inicien el funcionamiento econémico. Los principales beneficios de la SAS (Sociedad
por Acciones Simplificada) es que permite que los accionistas respondan inicamente hasta el
monto de su aportacion. Crear una SAS significa proteger los bienes personales o familiares
por medio de la responsabilidad limitada que tiene el accionista frente a las obligaciones de la
empresa (Vasconez Fuentes, J. L., Jaramillo Rubio, L. A. & Cortez Ocana, M. P. 2022).
Tomando en cuenta que la SAS permite la creacion de esta, con la participacion de uno o mas
inversionistas, resulta especialmente relevante para los inversionistas, la opcion de establecer

claramente la separacion entre los riesgos del negocio y los bienes personales de cada socio.
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La figura de la SAS fue disefiada para facilitar el emprendimiento, reducir tramites y
adaptarse con mayor facilidad que las formas societarias tradicionales. Morales Navarrete y
Silva Palacios (2022) afirman que la conformacion de una SAS resulta beneficiosa en varios
aspectos al iniciar un negocio, ya que se pueden constituir de una forma agil, no necesitan
procesos burocraticos extensos, como la inscripcion del negocio en el Registro Mercantil
(Morales Navarrete & Silva Palacios, 2022), sino que la inscripcion de la SAS se realiza en
linea por medio de la pagina web de la Superintendencia de Compaiias. Esto resulta
principalmente beneficioso para un emprendimiento que desea formalizarse rapido e iniciar

lo mas pronto posible con sus actividades econdmicas.

Requisitos

Para constituir una compaiia bajo la figura de Sociedad por Acciones Simplificada en
Ecuador, es necesario cumplir con varios requisitos establecidos por la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. En primer lugar, se debe estar registrado en el portal web de
dicha institucion, ya que el proceso se realiza completamente en linea. Es indispensable
contar con una reserva de denominacion aprobada y vigente que asegure la disponibilidad del
nombre de la empresa. Ademas, todos los participantes en el proceso deben poseer un
certificado de firma electronica vélido y en formato de archivo, dado que el sistema no
admite otros formatos como token o0 HSM. El solicitante debe definir el objeto social de la
compaiiia, seleccionando una actividad econdmica principal y actividades adicionales,
respetando las restricciones legales que impiden a las SAS realizar actividades financieras. A
diferencia de otras figuras societarias, las SAS no requieren un capital minimo, por lo que
este puede ser desde un dolar estadounidense. La informacidn ingresada en el formulario de
constitucion permanecera almacenada durante los 30 dias de vigencia de la reserva de
denominacion, y el sistema generara automaticamente el acto constitutivo y los
nombramientos correspondientes segln los textos estandar de la Superintendencia. Es
importante considerar que no se permite la constitucion en linea cuando los accionistas son
compaiias extranjeras o entidades no controladas por la Superintendencia de Compaiiias del

Ecuador (Insua & Asociados, 2024).
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Certificaciones de funcionamiento

El cumplimiento de los permisos y certificaciones oficiales constituye un aspecto
fundamental para garantizar la legalidad y sostenibilidad de un negocio dedicado a la

fabricacion de productos para mascotas, estos registros y autorizaciones emitidos por

AGROCALIDAD, el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, el Cuerpo de Bomberos

y el SENADI asegura que la produccion cumpla con los estdndares técnicos y normativos
establecidos por el Estado ecuatoriano. Cada uno de estos tramites, desde el registro de la
planta elaborada y la certificacion de Buenas Particas de Manufactura Veterinaria, hasta la
obtencion del registro del producto y las licencias municipales, garantiza control sanitario y

trazabilidad, transparencia operativa y proteccion de la propiedad intelectual. En conjunto

estos procesos fortalecen la credibilidad empresarial, genera confianza en los consumidores.

Por lo tanto, los siguientes permisos constituyen los requisitos formales y técnicos
indispensables para operar de manera regulada y competitiva dentro del sector de productos

para mascotas.
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Costo

Ne Permisos Seccion / Codigo 1.&“0 d.e estimado Entidad responsable| Observaciones
vigencia (USD
2025)
Es equivalente al
Registro de la Seccion IV — ?fﬁ?ﬁa?;ien to
empresa o planta  |Registro de AGROCALIDAD ARCSA. Requicre
llelaboradora de fabricantes/formul |1 afio $169,2|Direccion Distrital |, - fequier
, . inspeccion del sitio
productos deuso  |adores (pag. 27— Quito
L y responsable
veterinario 31) . .
técnico registrado en
GUIA.
Es requisito previo
Cert1ﬁcac10,n BPMV Seccllon 6. , AGROCALIDAD para obtene.r 0
(Buenas Practicas de|Certificacion BPM|, . ) - . renovar registros de
. 2 afios $1.410,00|Direccion Nacional de
Manufactura y Almacenamiento . . productos. Incluye
. , Inocuidad Animal - T
Veterinaria) (pag. 38) inspeccidn técnica y
auditoria.
Incluye revision de
formula, etiqueta,
Registro del Seccion 7 y Anexo ingredientes y
producto de uso I Instructivo para AGROCALIDAD — [estudios de
3|veterinario (snack o el registro de S afios $340,34|Subproceso de estabilidad.
golosina para snacks o golosinas Insumos Pecuarios  |Categoria: “Snacks
perros) (pag. 260) o golosinas para
animales de
compaiiia”.
Certificado previo a
Informe técnico de , tramitar el registro,
. -, .y Segliin .
clasificacion de Seccion 8 cambio de determina si el
4|producto veterinario |Excepcion de formula o $37,18AGROCALIDAD producto necesita
(requerimiento / no |registro (pag. 54) , registro completo o
- categoria . -
requerimiento) clasificacion de
excepeion.
Verifica
. instalaciones,
Permiso del Cuerpo ~ Cuerpo de Bomberos [extintores y
5|de Bomberos de 1 afio $10 1 Saliti
Quito del DMQ sefalética.
Obligatorio antes de
tramitar la LUAE.
Patente municipal / S:r(r;bitslsrzieeluego del
LUAE (Licencia Municipio del Distrito P
.. - . Bomberos.
6|Unica de 1 afio $15Metropolitano de .
o . Requisito basico
Actividades Quito ara oberar
Economicas) P p
legalmente.
Protege el nombre
comercial y logotipo

Registro de marca SENADI Registro 10 anos (eii prreos(eilucto °

g -2 |de Propiedad $208/SENADI presa.
(nombre y logotipo) (renovable) Recomendado
Intelectual
hacerlo una vez
aprobado el registro
sanitario.
TOTAL 52.189.72

Tabla 20 Certificaciones y permisos de funcionamiento
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Plan de Marketing
Problema

El masticable dental funcional ain no ha logrado penetrar en el mercado, por lo que la
marca carece de reconocimiento y visibilidad dentro del segmento de hogares con perros de

razas pequefas de la ciudad de Quito.

Objetivo general

Consolidar a DENTALWOOF en el mercado de Quito durante los primeros 12 meses
como una marca reconocida, confiable y funcional en el cuidado dental canino, alcanzando
una penetracion minima del 5%, generando la primera compra y asegurando altos niveles de

satisfaccion en los clientes.

Objetivos especificos

1. Objetivo especifico (Penetracion de Mercado)

Introducir el masticable dental DENTALWOOF en el mercado de Quito y alcanzar
una penetracion del 5% dentro del segmento de 20.798 hogares objetivos durante los
primeros 12 meses, logrando la adquisicion inicial del producto por parte de los primeros
compradores y generando una base minima de clientes que permita validar la demanda real

del mercado.

2. Objetivo especifico (Posicionamiento)
Posicionar a DENTALWOOF como una marca eficaz y confiable en un plazo de 12
meses, logrando que al menos el 40% del publico objetivo reconozca la marca y asocie el

producto con una solucion funcional para el cuidado dental canino.

3. Objetivo especifico (Satisfaccion del Cliente)
Alcanzar un nivel minimo del 80% de satisfaccion en los clientes durante los primeros
12 meses, medido a través de encuestas postventa, evidenciando resultados visibles en la

salud dental y el bienestar de las mascotas, junto con un servicio cercano y de calidad.
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Definicion de estrategias

Para la formulacion de plan de marketing del masticable dental funcional, resulta
metodologicamente adecuado trabajar en los niveles 3 y 4 de la jerarquia estratégica

propuesta por Kotler.

El nivel 3, correspondiente a las estrategias funcionales de marketing, permite definir
con precision la segmentacion, el mercado objetivo y el posicionamiento, elementos
esenciales para un producto nuevo que debe diferenciarse y recuperar la confianza del
consumidor en una categoria percibida como poco afectiva. Estas decisiones estratégicas
establecen el “como competir”, orientando la oferta hacia un segmento especifico y
construyendo un posicionamiento claro que responda al problema de marketing identificado:

la desconfianza y la homogeneidad de los productos existentes.

El nivel 4, que comprende las estrategias operativas basadas en el marketing mix, ya
que permite traducir el posicionamiento en acciones concretas que materializan la propuesta
de valor y facilitan la ejecucion del plan. Este nivel garantiza que exista una coherencia entre
el disefio del producto, la comunicacion, la distribucion y la experiencia del cliente, aspectos
fundamentales para lograr penetracion, satisfaccion y la preferencia en el mercado objetivo.
Por lo tanto, la combinacion del nivel 3 y 4, asegura un enfoque estratégico y operativo

integral, alineado con los objetivos y con las necesidades del segmento seleccionado.

ADN de marca

El ADN de la marca constituye la base estratégica que guia la identidad, comunicacion
y coherencia del producto. A continuacion, se representan los elementos que conforman dicha

estructura y orienta todas las decisiones de branding y marketing del proyecto.

Mision

Desarrollamos masticables dentales funcionales que mejoran la salud bucal de los
perros de razas pequeias para prevenir enfermedades periodontales, promover una digestion
mas saludable y elevar la calidad de vida de las mascotas, con el compromiso de ofrecer una
solucion innovadora y confiable para el cuidado dental, educando a los duefios y fomentando

habitos de bienestar que contribuyan al desarrollo de una comunidad responsable y dedicada
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al bienestar animal.

Vision
Para el ano 2030, consolidarnos como una de las marcas referentes en masticables
dentales funcionales para perros de razas pequenas en Quito, destacindonos por ofrecer

productos eficaces y seguros que mejoren la salud bucal y el bienestar de las mascotas.

Proposito de marca

La marca se dedica a transformar el cuidado dental canino mediante el desarrollo de
masticables funcionales que previenen enfermedades periodontales y promueven una salud
digestiva 6ptima en perros de razas pequefias. Su objetivo es mejorar el bienestar integral de
las mascotas ofreciendo soluciones eficaces y seguras, mientras fomenta en los duefios
practicas de cuidado responsables y conscientes. La marca busca impulsar un futuro en el que
la salud bucal de los perros sea accesible, confiables y parte esencial del vinculo entre las

familias y sus mascotas.

Personalidad de 1a marca
La personalidad de la marca se construye sobre cuatro atributos centrales que definen
la forma en que la marca se expresa, se relaciona con su publico objetivo y comunica su

propuesta de valor: amable, divertida, protectora y confiable.

Cada uno de estos rasgos responde tanto al propdsito del emprendimiento como a la

naturaleza del mercado al que esta dirigido.

e Amable: La marca adopta un tono cercano, calido y empatico, buscando generar una
conexion inmediata con los duefios de mascotas. Este atributo también se refleja en
los elementos visuales, como la tipografia y el disefio grafico, los cuales transmiten
suavidad, accesibilidad y un trato humano. La amabilidad actiia como la base
relacional de la marca, mostrando que entiende y valora el vinculo afectivo entre los

duefios y sus perros.

e Divertida: Debido a que los productos estan dirigidos al bienestar de los perros, la

marca incorpora un espiritu dindmico, alegre y visualmente llamativo. La diversion se
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expresa en el estilo del logo, el uso de colores vibrante y recursos graficos que
evoquen energia y simpatia. Este rasgo permite que la marca sea memorable, atractiva

y coherente con la naturaleza ludica de las mascotas.

e Protectora: Este atributo se vincula directamente con el propoésito funcional del
producto. La marca comunica responsabilidad y cuidado integral, destacando que, su
producto ayuda a reducir la placa, controlar el mal aliento y mantener una higiene oral
adecuada. Ademas de su funcién principal de limpieza, también abarca con la salud
digestiva y el fortalecimiento mediante coldgeno. Ser protectora implica transmitir

tranquilidad de los duefios, quienes buscan productos que cuiden a sus mascotas.

e Confiable: La confianza se fundamenta en el desarrollo de una féormula funcional,
segura, efectiva y con un proceso de elaboracion responsable. La marca busca
posicionarse como una solucion dentro del mercado pet, ofreciendo productos
consistentes, transparentes y de calidad. Este atributo fortalece la relacion con el

consumidor, al brindar seguridad en cada compra.

Valores

e Bienestar animal: Priorizar la salud, comodidad y calidad de vida de los perros de
razas pequenas mediante ingredientes seguros, funcionales y responsables.

e Confianza: Garantizar transparencia en los beneficios del producto, respaldando cada
afirmacion con evidencia y compromiso real con los duefios.

e Innovacion: Desarrollar soluciones dentales avanzadas y diferenciadas que
respondan a los problemas reales del segmento de perros de razas pequefias.

e Calidad: Asegurar estandares elevados en la formulacion, elaboracion y efectividad
del masticable, ofreciendo un producto confiable y consistente.

¢ Responsabilidad: Fomentar practicas de cuidado consciente, educando a los duefios e

impulsando un entorno donde la prevencion sea parte esencial del bienestar animal.

Espiritu de 1a marca:
El espiritu de DENTALWOOF nace del amor hacia los perros y del deseo de mejorar
su dia a dia de una manera alegre, cercana y significativa. La marca se impulsa por la

conviccidn de que el bienestar se construye en los pequefios momentos, un juego, una caricia,
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un premio o un masticable que no solo disfrutan, sino que también los cuida.

DENTALWOQOF vive en una energia amable y afectuosa, buscando siempre generar
una conexioén emocional con los duefios y sus mascotas. Se expresa con calidez, cercania y un

toque juguetdn que hace que cada interaccion se sienta como un abrazo.

A la vez, mantiene un espiritu divertido, promoviendo experiencias llenas de alegria,
colores y formas amigables que conectan con la esencia de los perros. Cada elemento de la
marca transmite dinamismo y entusiasmo, reflejando la idea de que cuidar puede también ser

un momento feliz y divertido.

Este espiritu también es protector, guiado por el compromiso de acompaiiar el
bienestar de los perros desde lo mas esencial que es su limpieza dental, su digestion y su
fortaleza. DENTALWOOF se mueve con la sensibilidad de quien entiende que una mascota
es parte de la familia y merece cuidados diarios que lo mantengan sano, activo y lleno de
vida.

Por ultimo, su esencia se sostiene en una presencia confiable, que brinda tranquilidad
y seguridad a los duefios. DENTALWOOF inspira confianza no por tecnicismos, sino por la
coherencia entre lo que promete y lo que representa que es un gesto de carifio que construye

bienestar en cada mordida.

Estrategias del Marketing Mix
Producto

Naming

El nombre “Dental Woof” fue seleccionado ya que combina de manera clara la
esencia funcional del producto con su publico objetivo. Por un lado, la palabra “Dental” hace
referencia directa al beneficio principal relacionado con la higiene bucal del perro, facilitando
asi la comprension de las personas para determinar el proposito del producto desde el primer
contacto. Segiin Kotler y Armstrong (2021), la claridad en el nombre es clave para fortalecer

el posicionamiento y la propuesta de valor de la marca.
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Por otro lado, la palabra “Woof” hace referencia al sonido que emite el ladrido de un
perro, lo cual ayuda a generar conexion emocional y cercania con el consumidor. Las marcas
que ocupan elementos lingiiisticos vinculados a su publico objetivo generan mayor afinada y
asociaciones positivas (Keller, 2013). De esta manera, la combinacién de ambas palabras

logra crear un nombre armonioso entre lo técnico y amigable.

El naming estd compuesto por silabas cortas, lo cual facilita significativamente la
recordacion. Segun Ries y Trout (2002), los nombres cortos tienden a ser mas recordados y
faciles de pronunciar, lo que aumenta la probabilidad de permanecer en la mente del
consumidor. La combinacion de dos palabras simples y fonéticamente fluidas contribuye a
reforzar la identidad de marca, mejorar el reconocimiento y favorecer su repeticion en

conversaciones cotidianas.

Mini Brand guideline

MANUALDE MARCA

WOOF

BIENESTAR QUE SE MASTICA

3y 1R e e 8 DENTAL

BIENESTAR QUE SE MASTICA

ADAPTACION DE LOGO
RGB (50, 69, 194) RGB (50, 69, 194) RGB (247,237,226)  RGB (0,0,0)
C:89% Y:0% C:55% Y:84% C:2% Y:13% C:0% Y:0%
M:73% K:0% M:0% K:0% M:9% K:0% M:0% K:0%
WEB #3245C2 WEB #90C258 'WEB #F7EDE2 WEB #FFFFFF
MOCKUP
FUENTES
Tipografia primaria Tipografia secundaria "
ELEMENTOS GRAFICOS
BALOO NUNITO

ABCDEFG  Abcdef \ ¥ 4 w

ABCD EFG Abc def

Figura 37 Manual de Marca DENTALWOOF

Identidad de 1a marca

La identidad de DENTALWOOF se construye a partir de la union estratégica entre su
proposito funcional y su propuesta emocional, integrando atributos visuales, verbales y

simbdlicos que permiten a la marca diferenciarse dentro del mercado de productos dentales
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para perros de razas pequefias. Segin Keller (2013), una marca solida debe ser coherente,
reconocible y capaz de transmitir valor desde el primer contacto. Bajo esta premisa,
DENTALWOOF muestra una identidad capaz de comunicar bienestar, seguridad, naturalidad

y cercania, alineandose con su mision, valores y personalidad.

A nivel conceptual, la identidad de DENTALWOOF se sostiene sobre tres pilares
fundamentales: claridad funcional, para resolver el escepticismo presente en la categoria;
cercania emocional, para conectar con personas que buscan proteccion para sus perros €
integridad visual, que refuerza la confianza mediante consistencia grafica y narrativa. Esta
identidad funciona como un sistema completo que guia el comportamiento, tono y apariencia

de la marca en todos sus puntos de contacto.

Tagline Bienestar que se mastica

BIENESTAR QUE SE MASTICA

Figura 38 Tagline

El tagline sintetiza la promesa central de la marca en una frase directa, memorable y
funcional “Bienestar que se mastica” transmite que el producto no solo es un masticable o un
premio, sino un vehiculo de cuidado integral. En palabras de Kotler (2017), un buen tagline
resume la propuesta de valor de forma emocional y facil de recordar. Esta frase comunica tres
ideas claves:

e Bienestar: hace referencia a la salud dental, digestiva y articular
e Masticacion activa: resalta el proceso natural que permite obtener beneficios reales
e Accesibilidad: convierte un acto cotidiano en un habito preventivo.
El resultado es un mensaje corto, contundente y alineado con la esencia protectora, amable y

confiable de la marca

Identidad visual

La identidad visual constituye uno de los elementos mas poderosos de
DENTALWOOF, ya que traduce en recursos graficos los valores de naturalidad, calidad,
diversion y proteccion. Cada componente ha sido seleccionado para reforzar la percepcion de

una marca moderna, responsable y especializada en perros pequeios.
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Paleta de colores

Colores primarios

RGB (50, 69, 194) RGB (50, 69, 194)
C:89% Y:0% C:55% Y:84%
M:73% K:0% M:0% K:0%
WEB #3245C2 WEB #90C25B

Figura 39 Colores primarios

Colores secundarios

RGB (247, 237, 226) EGOE:’/ ©, 3. g&/
H (] H o

C2% Y:13%
M:9% K:0% M:0% K:0%
WEB #F7EDE2 WEB #FFFFFF

Figura 40 Colores secundarios

La seleccion cromatica responde a criterios psicoldgicos y funcionales:

Verde #90C25B (primario): asociado a naturalidad, frescura y bienestar. Refuerza la

idea de ingredientes naturales y cuidado responsable.

e Azul #3245C2 (primario): vinculado a higiene, confianza y credibilidad. Es un color

clave en categorias de salud.

o Beige #F7TEDE2 (secundario): aporta calidez, suavidad y un equilibrio visual que

conecta con la personalidad amable y cercada de la marca.

e Blanco #FFFFFF (secundario): aporta limpieza, claridad y orden, reforzando la
percepcidn de transparencia y permitiendo resaltar los colores primarios sin competir
con ellos. Su neutralidad mejora la legibilidad y equilibra la identidad visual de la

marca.
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Tipografia

FUENTES
Tipografia primaria

BALOO

ABCD EFG
ABCD EFG

Tipografia secundaria

NUNITO
Abc def
Abc def

Figura 41 Tipografia

e Baloo (tipografia primaria): de formas redondeadas y amigables, transmite
accesibilidad, dinamismo y energia positiva. Es ideal para titulo, logos y mensajes

principales. Refleja la personalidad divertida y amable de la marca.

¢ Nunito (tiografia secundaria): moderna, limpia y altamente legible. Funciona para
textos informativos, descripciones y detalles del empaque. Refuerza la claridad y la

confiabilidad, esenciales en un producto funcional.

Tono de comunicacion

DENTALWOOF adopta un tono que funciona como la voz de la marca en todos sus

mensajes. Este tono es fundamental en la personalidad definida: amable, divertida, protectora

y confiable. La comunicacion se caracteriza por:

e Lenguaje claro y educativo, orientado a explicar beneficios reales y resolver dudas

del dueno de la mascota.

e Cercania emocional, transmite que la marca entiende el vinculo humano- mascota.

¢ Responsabilidad técnica, evitando exageraciones y ofreciendo informacion

transparente y util.

El tono busca acompafiar al cuidador, no solo convencerlo, alinedndose con la filosofia de

bienestar y prevencion
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Logo primario y variaciones

Logo primario

WOOF

BIENESTAR QUE SE MASTICA

Figura 42 Logo primario

Variaciones

ooy BT e o i DENTAL

BIENESTAR QUE SE MASTICA

Figura 43 Variaciones del Logo

El logo de DENTALWOOF se clasifica como is6logo, ya que el componente
tipografico (el nombre de la marca) y el componente grafico distinto (las formas curvas
inspiradas en la mordida) se encuentran integrados en una sola unidad visual invisible, donde
los elementos no pueden separarse sin perder identidad, cohesion o significado, lo que
permite crear una marca mas solida y reconocible desde sus primeras apariciones en el
mercado. Este tipo de construccion es especialmente util en marcas emergentes, pues permite
reforzar tanto la identidad verbal como la simbolica mientras se consolida su posicionamiento
en el mercado.es un componente central de la identidad visual debido a su capacidad para

sintetizar la esencia de la marca. La composicion integra:

e Tipografia baloo refuerza la personalidad amable, divertida de la marca gracias a sus
formas redondeadas y amigables, su estilo transmite cercania y calidez. Facilita la
conexion.

e Siluetas curvas evocan suavidad, masticacion y simpatia.

e (Combinacion de verde y azul, reflejando el equilibrio entre naturalidad y confianza.
Las adaptaciones del logo permiten su aplicacion en diferentes fondos (verde, azul,

blanco o beige), manteniendo siempre legible y consistencia visual. Esto asegura versatilidad

en empaques, redes sociales, material publicitario.
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Iconos y elementos graficos

W R

Figura 44 Iconos y elementos graficos

Los elementos graficos de DENTALWOOF estan construidos a partir de formas
semicirculares que evocan la mordida del perro, lo cual refuerza visualmente la naturaleza
funcional del producto. Estas curvas, repetidas en secuencias individuales y dobles,
representan dinamismo, juego y movimiento, caracteristicas que conectan con la personalidad

amable y divertida de la marca.

El uso de estos arcos en verde y azul mantiene coherencia con la paleta cromatica y
permite crear composiciones versatiles que pueden aplicarse en el empaque, fondos, y piezas
promocionales. Su disefio simple y reconocible facilita la recordacion visual y refuerza el

vinculo entre la identidad grafica y la accién central del producto.

Prototipo del empaque

El disefio del empaque responde a criterios de claridad, transparencia y atraccion
visual. Kotler (2017) afirma que el empaque es un vendedor silencioso y en categorias
funcionales como esta, su rol determinante para generar confianza. El prototipo

DENTALWOQOF integra:

e Nombre y tagline ubicado estratégicamente para facil identificacion
e Beneficios principales en forma visual e informativo.

e Parrafo de ingredientes naturales.

e Advertencias, modo de uso y racion recomendada.

e Sello de ingredientes naturales y enfoque en perros pequefios.

¢ QR informativo que dirige a guias de cuidado.

e Paleta y tipografias corporativas aplicadas de manera homogénea.
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El disefio crea un balance entre estética y funcionalidad, destacandose frente a la

competencia.

Storytelling de 1a marca

DENTALWOOF nace como respuesta a una necesidad evidente dentro del cuidado de perros
de razas pequefias: la falta de productos verdaderamente funcionales, seguros y agradables de
consumir que contribuyan al mantenimiento de una salud bucal 6ptima. Durante la
investigacion realizada de fuentes secundarias para comprender el problema de mercado, se
identificd que un alto porcentaje de perros de razas pequefias sufren enfermedades
periodontales por ausencia de habitos preventivos adecuados. Estas condiciones derivan en
dolor, infecciones, pérdida dental y procedimientos riesgosos que podrian evitarse con

soluciones preventivas mas accesibles.

Dentro de este contexto, un caso especifico permiti6 identificar con mayor claridad las
consecuencias de este problema. Se trata de un perro del entorno cercano del equipo, Suco,
que perdid gran parte de sus dientes a temprana edad debido a la falta de cuidado dental y al
desconocimiento de sus propietarios sobre practicas preventivas. Suco, enfrenta limitaciones
alimenticias y riesgo al someterse a procedimientos como la profilaxis bajo anestesia, una
situacion especialmente delicada en razas pequefias. Su caso representa la realidad que
atraviesan muchas mascotas que, pese a ser parte esencial de sus familias, no cuentan con

herramientas de cuidado adecuadas.

A partir de esta comprension, DENTALWOOF se desarrolla con la mision de ofrecer
un masticable natural 3 en 1 que limpie, cuide y fortalezca, convirtiendo un acto cotidiano la
masticacion en un momento real de bienestar. La marca se inspira en la idea que el cuidado
dental no debe ser un proceso complejo ni riesgoso, sino una rutina diaria accesible,

preventiva y llena de carifio.

La historia de DENTALWOOF es la historia de perros mas sanos y familias mas
tranquilas. Es una marca que entiende el problema no solo desde la teoria, sino desde la
sensibilidad hacia aquellos perros de razas pequefias que, como Suco, necesitan soluciones
efectivas que eviten sufrimiento innecesario. Cada masticable refleja ese compromiso con la

proteccion, el bienestar integral y la vida plena de las mascotas.
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.Qué es un producto?

Un producto es considerado el eje principal del marketing mix, ya que hace referencia
al medio mediante el cual una empresa satisface una necesidad especifica identificada en el
consumidor. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), un producto no es inicamente
identificar caracteristicas fisicas, sino que también engloba los beneficios que entrega al
cliente. En esta tesis, el producto corresponde a un masticable dental funcional para perros de

razas pequenas, disefiado para mejorar la higiene bucal

Niveles del producto

Producto basico (beneficio central)
Corresponde al beneficio esencial que el cliente busca satisfacer. En este caso, el producto
basico es el cuidado integral del perro pequeno, especificamente:

e Higiene dental.

e Apoyo digestivo.

e Fortalecimiento de encias y articulaciones mediante colageno.

Producto real
Incluye las caracteristicas fisicas y tangibles del masticable. En DENTALWOQOF, el producto
real se compone de:

e Formula natural (harina de camote, avena, perejil, colageno, etc.).

e Forma en espiral con textura firme.

e Tamafio adecuado para perros pequenos.

e Empaque al vacio con cierre zip.

e Etiqueta, marca e identidad visual.

Producto aumentado
Abarca los beneficios adicionales que enriquecen la experiencia del consumidor y generan
valor extra. Para DENTALWOOF, el producto aumentado integra:

e Acceso a informacién y comunidad a través del QR de la etiqueta.

e Promesa de bienestar natural 3 en 1.

e Ingreso a una comunidad digital con consejos de bienestar y cuidado diario.
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Clasificacion del producto

Producto de conveniencia

Segun la clasificacion de Kotler & Armstrong (2017), los productos de consumo se
dividen en conveniencia, comparacion, especialidad y no buscados. En este caso, el
masticable dental funcional para perros pequefios se considera un producto de conveniencia,
porque los duefios lo compran con frecuencia, sin pensarlo demasiado y como parte de la

rutina normal de cuidado de su mascota.

Este tipo de productos se caracterizan por:
e Tener una decision de compra muy simple, donde el cliente no analiza demasiado.
e Ser adquiridos de manera rapida y casi por rutina.
e Tener un precio accesible, lo cual posibilita que se reemplacen con frecuencia.

e Ser productos donde la marca y lo que ofrecen si importan, pero sin necesidad de

hacer una comparacion extensa entre opciones.

El masticable encaja perfectamente en esta categoria, porque es un producto que los
duefios adquieren de manera habitual para mantener la salud del perro pequefio. No requiere
una busqueda complicada y normalmente se compra por confianza, costumbre y porque

ofrece un beneficio claro para el bienestar del perro.

Atributos del producto

El desarrollo del masticable dental funcional para perros de razas pequefias se sustenta
en la vision de Levitt (1980) sobre creacion de valor para el cliente, donde los atributos del
producto no solo representan caracteristicas fisicas, sino la forma en la que el consumidor
interpreta y experimenta la propuesta de valor. En un mercado saturado por productos poco
diferenciados y con baja credibilidad, la construccion de atributos s6lidos se vuelve esencial

para posicionar el masticable como una alternativa confiable, funcional e innovadora.

Calidad: La calidad constituye el eje central del producto, entendida bajo las dos
dimensiones que sefiala Garvin (1984), calidad de desempefio y calidad de conformidad. En
este masticable, la calidad de desempefio se expresa en la capacidad real del producto para

cumplir con sus funciones principales: limpiar los dientes, reducir la acumulacion de placa,

100



favorecer la digestion y aporte de colageno para la salud articular. Esta calidad se deriva de lo
siguiente:
e Ingredientes naturales y de grado alimenticio, seleccionados para garantizar seguridad
y eficacia.
e Textura optimizada, disefiada para ejercer friccion segura y constate en dientes
pequenos.

e Palatabilidad, fundamental para asegurar el consumo voluntario del perro.

De esta manera la calidad de conformidad garantiza que cada unidad del producto
mantenga firmeza, aroma y composicion constantes, esto permite estabilidad y
profesionalismo, especialmente relevante en una categoria donde la palabra “efectivo” ha

sido desgastada por marcas que prometen mas de lo que cumplen.

Caracteristicas: Las caracteristicas representan un conjunto de atributos que amplifican la
propuesta de valor y diferencian al producto en un mercado saturado. Segiin Ulrich y
Eppinger (2015) estas caracteristicas deben responder a necesidades explicitas y agregar
beneficios que el cliente valore. En este masticable, las caracteristicas sobresalientes
incluyen:
e Triple funcionalidad integral, apoyo en higiene dental, aporte digestivo y contribucion
articular y a encias gracias al colageno.
e Textura en espiral, desarrollada para prolongar la masticacion y alcanzar zonas
dificiles.
e Forma adaptada a perros de razas pequeiias, abordando su fuerza mandibular
moderada y su tendencia a masticar de forma mas delicada.
e Ingredientes libres de colorantes y quimicos abrasivos, alineados con la demanda

creciente por productos naturales y seguros.

Estas caracteristicas crean un producto que no solo cumple “lo basico”, sino que se
convierte en una solucion completa que responde a uno de los problemas mas fuertes del

mercado, la percepcion de los masticables actuales “no hacen nada”

Diseiio: El disefio del masticable trasciende la estética y se orienta hacia la funcionalidad,

como explica Norman (2013), su forma en espiral con relieves suavemente abrasivos no es
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decorativa, sino el resultado de un proceso de observacion del comportamiento masticatorio
de los perros pequefios. El disefio se plantea para:
e Aumentar la superficie de contacto con los dientes, mejorando la remocion mecanica
de placa.
e Regular el tamafio de cada masticable, evitando riesgos de atragantamiento.
e Prolongar la masticacion, favoreciendo la limpieza natural y contribuyendo a la
satisfaccion del perro.
Visualmente, el disefio apuesta por una apariencia natural, sin colorantes anadidos. Esto
refuerza la percepcion de un producto saludable y cuidadosamente formulado. La estética

comunica profesionalmente, mientras que la funcionalidad garantiza resultados reales.

Empaque funcional

DENTALWOOF

BIENESTAR QUE SE MASTICA

Masticable dental multifuncional
Razas pequenas

ADVERTINCIAS

PRECAUCIONES

INGREDIEN

DATOS DEL FABRICANTE

R | 5 | 1456] 100%

Figura 45 Empaque Funcional

El empaque de DENTALWOOF corresponde a un empaque primario, ya que es el
envoltorio que mantiene contacto directo con el producto y cumple la funcidn esencial de

protegerlo, preservarlo y comunicar sus atributos desde el primer momento. Siguiendo la
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teoria de Rundh (2005), el empaque debe proteger, promover y ofrecer conveniencia; por €so,
el empaque del masticable estd disefiado para:

e Conservar la textura y el aroma, utilizando materiales que evitan humedad y
oxidacion de los aceites como el empaquetado al vacio de color oscuro.

e Transmitir claridad visual, empleando colores asociados a la salud, limpieza y
bienestar como son el color verde y azul.

e Ofrecer practicidad, incluyendo un cierre tipo ZIP que facilite la apertura y cierre de
la bolsa, ademas cumple con las necesidades del publico objetivo ya que en la
encuesta se menciona que a las personas si le interesa esta particularidad del empaque.

El paquete esta pensando para presentar de forma visible la propuesta de valor: mostrar que
este masticable no es “uno mas del montén”, sino un producto funcional, seguro y validado

por especialistas.

Etiquetado informativo

El etiquetado del masticable ha sido elaborado siguiendo los lineamientos de
identificacion, descripcion y respaldo que sefiala Kotler (2017), con el proposito de ofrecer al
consumidor informacion clara, verificable y segura. Cada elemento incluido en la etiqueta
responde a la necesidad de comunicar de manera efectiva la funcionalidad real del producto,
garantizar transparencia y respaldar la credibilidad del masticable en un mercado donde los

duenios de mascotas exigen evidencia y componentes naturales.

Nombre del producto: El nombre del producto, Dental Woof, constituye el punto central del
etiquetado, ya que identifica de manera directa su propdsito principal y facilita su
reconocimiento inmediato como un masticable orientado al cuidado dental. Este nombre
permite construir una identidad distinta dentro del segmento de perros y constituye al

posicionamiento del producto en la categoria de alimentos funcionales.

Tagline: Inferior al nombre se incorpora el tagline “Bienestar que se mastica”, una frase
breve que sintetiza la promesa esencial del producto: mejorar la salud integral del perro a
través de una masticacion segura y funcional. Este mensaje refuerza el concepto de producto

de 3 en 1 y orienta al consumidor sobre el valor real que aporta cada unidad.
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Beneficios: Aqui se presenta de forma clara los beneficios principales del masticable, que
corresponde a su formulacion funcional; salud dental, apoyo digestivo, y fortalecimiento
articular mediante colageno natural. Estos beneficios se comunican de manera directa y
ordenada para facilitar la compresion inmediata del producto. A demads se incorpora una
descripcion breve “Masticable dental multifuncional”, que resume su composicion general y

su publico objetivo.

Tabla nutricional: La tabla nutricional incluye una version sintetizada de los ingredientes
utilizados, destacando la presencia de harina de camote, harina de avena, agua purificada,
aceite vegetal (coco/oliva), glicerina vegetal, pata de pollo deshidratada (coldgeno natural),
perejil deshidratado. Presentando de forma explicita, permite transmitir transparencia,

naturalidad y seguridad, atributos altamente valorados por los consumidores actuales

Contenido neto y cantidad de unidades: Se especifica también el contenido neto del
producto, “contenido neto: 145g", con el fin de brindar informacion precisa sobre la cantidad
disponible y facilitar la composicion con alternativas similares del mercado, ademas de

presentar la cantidad de unidades por bolsa.

Racion recomendada: La racion recomendada se presenta de manera sencilla y orientada al
tamano del perro, con una guia como “perros de razas pequeias (1-5kg), 1 masticable por dia,
(5.1-9.9kg), 1.5 masticables por dia. Esta informacion instruye al comprador sobre el uso

adecuado del masticable y asegura que su consumo sea beneficioso y seguro.

Advertencias necesarias: Advertencias necesarias para el consumo responsable, tales como
supervisar a la mascota durante el consumo, mantener el producto fuera del alcance de niflos
y evitar su uso en perros con alergias a pollo. Estas indicaciones reflejan responsabilidad del

fabricante y compromiso con la seguridad del animal.

Datos de fabricante: Para garantizar la trazabilidad, la etiqueta incluye los datos de
fabricante ficticio, la ciudad de produccion, el nimero de lote y la fecha de caducidad,

respaldando la autenticidad del producto y permite al consumidor verificar su vigencia.

Sellos y etiquetado: Finalmente se incorporan sellos claros como “ingredientes naturales”,

29 ¢

“libre de colorantes artificiales” “no contiene conservantes” refuerzan los atributos
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diferenciadores de DENTALWOOF. El etiquetado se complementa con un cédigo QR que
dirige al consumidor a informacion adicional sobre cuidado dental, demostraciones del uso y
material educativo, ampliando la experiencia informativa y fortaleciendo la confianza hacia el

producto.
Validacion del empaque

La seleccion del empaque fue validada mediante una segunda encuesta realizada a 30
participantes del publico objetivo. Se agregd una pregunta especifica para validar la
preferencia del diseno. Los resultados evidenciaron una inclinacion hacia la opcion elegida, la

cual obtuvo un 60% de aceptacion.

Estos datos confirman que el disefio seleccionado no solo resulta ser atractivo

visualmente, sino que también genera coherencia con las expectativas del consumidor.

Los resultados se pueden consultar en el Anexo R

Precio

El proceso de la fijacion de precios consiste en un analisis de distintas variables
internas como externas, este conjunto de variables se debe alinear a los objetivos especificos
aplicables para el precio. Se debe tomar en cuenta que el mercado de masticables dentales
para perros en Ecuador cuenta con marcas premium fuertes que presentan distintas propuestas
de valor, sin embargo, DENTALWOOF presenta una nueva propuesta, que aporta un nuevo
enfoque de bienestar integral, por ello, la fijacion de precios resulta fundamental para el

crecimiento de la marca y la futura rentabilidad de la empresa.

Comparacion con el mercado

El publico objetivo busca productos premium, que aporten calidad y bienestar a sus
mascotas, por lo que el precio no es el unico factor que se toma en cuenta antes de la compra.
Aun asi, las encuestas mencionadas en el anexo H validan que el publico objetivo no esta
dispuesto a pagar un precio mayor a $ 9 dolares por el empaque de masticables. Ademas, el

mercado de masticables dentales cuenta con varias opciones que no alcanzan el precio
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maximo mencionado, pero si, con precios similares entre si.

Marca / Producto” Precio (USD) H Peso neto H Referencia

SmartBones Stick
Mantequilla de
Mani
(SmartBones)

$5,65 92 g

Pedigree Dentastix
Snack Adulto Raza
Pequetia 7 ud
(Pedigree)

$ 7,14 109 g.

NUTRAPRO SNACK DENTAL
RPM 100GR 4002689

0+ Ocaificacionss 7 Valoa o prodiucto
$1.82 pinmny

Nutrapro Snack
Dental para Perro $1,82 100 g.
Razas Pequenas

Snack Dental Para Perros Ferplast Fresh Breath
Alga Ascophiltum - Toothbrush, Small 62g
60

Ferplast Intestinal
Health Alga $6 62 g.
Euglena Gracilis

Tabla 21 Benchmarking de la competencia

Método de fijacion de precios

Precio basado en la competencia

El benckmarking realizado resulta ser una guia para una posible estrategia de fijacion
de precio basada en la competencia, analizando precios y la oferta general del mercado, por
lo que DENTALWOOF podria establecer un precio promedio en relacion con la competencia
identificada que ofertas masticables dentales mediante e-commerce en Ecuador. El precio
promedio se encontraria alrededor de $ 5,15, valor atractivo para el mercado pero que no se

ajusta totalmente a lo que DENTALWOOF plantea.
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Estrategia de precio
Penetracion de mercado

Es importante tomar en cuenta que la diferenciacion de los masticables de
DENTALWOQOF se centra en el bienestar integral que aporta a los caninos de razas
pequeiias, por lo que se genera un mayor valor al cliente en comparacion a lo que se ofrece
actualmente en el mercado. DENTALWOOF podria establecer un precio mayor al de la
competencia y enfocarse en generar mayor valor a los consumidores. Sin embargo, los
objetivos del plan de marketing reflejan que la marca busca una penetracion de mercados, lo
que segun Kotler (2017) funciona con un precio inicial menor que el de la competencia, con
el fin de crecer con rapidez y profundidad, por lo que se aplicara una fijacion de precios de
penetracion de mercado, con el fin de alinear todas las estrategias del marketing mix del
negocio. Por lo que un precio de $ 4,99 ddlares mantiene el estatus del producto dentro de la
categoria premium, pero se vuelve una opcion atractiva para los consumidores por varios

factores.

Tras validar que el mercado esta dispuesto a pagar un precio de $ 4,99 dolares y que
este valor si se alinea a los objetivos especificos planteados, es necesario medir la
rentabilidad que la venta de los masticables generard en un futuro. Los costos totales del
masticable son de $ 3,64 dolares, lo cual permite tener un porcentaje de rentabilidad del 27%
sobre la venta de cada empaque de masticables dentales. Este porcentaje de rentabilidad fue
establecido con el fin de mantener un precio que facilite la penetracion de mercado y a su vez
genere beneficio a la empresa para cubrir los gastos de la empresa y reinvertir los nuevos

recursos en el futuro crecimiento empresarial.

Precio psicologico

Es importante mencionar que el precio de $ 4,99 délares resultan estar
estratégicamente alineado a una estrategia de precio psicologico relacionado al efecto de
precios impares, efecto que hace sentir al consumidor que est4 ahorrando dinero al comprar
productos que terminen en “$ 0,99” (Schindler & Kirby, 1997). Ademas, Kinard et al (2013)
sugieren que los productos que utilizan precios que terminan en “9” maximizan la
probabilidad de ser recordados por los consumidores y no afecta su percepcion en cuanto la
calidad del producto. Esto se complementa directamente con la estrategia planteada, de una

penetracion de mercado, haciendo percibir al cliente que por un precio menor obtendra un
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producto con alto valor.

Objetivo i Estrategia Téctica Plan de accién Presupuests i Observaciones
. . Aplicar precio = Establecer el precio de $4,99 para
Reforzar el mensaje de accebilidad P . P w P ” s pars
.. psicologico “just-below  [reforzar la percepcion de accesibilidad. -USDO
planteado en la penetracion de mercado. R
pricing
Penetracién de mercado
Estandarizar . . . Tarea delegada al
. . . . . * Monitorear desvios para evitar guerras
Mantener vigente la estrategia de precios. | benchmarking continuo de precios «USDO ayudante de
de la competencia P : marketing.

Tabla 22 Acciones correspondientes al precio

Plaza

La estrategia de plaza se fundamenta en garantizar que el producto llegue al
consumidor, en el momento adecuado y mediante los canales més eficientes, permitiendo que
la experiencia de compra sea accesible, conveniente y coherente con la propuesta de valor de
la marca. Segtiin Kotler & Keller (2016), distribuir de forma adecuada influye en la
satisfaccion del cliente, ya que hace que conecte la oferta con la demanda mediante sistemas
que facilitan la disponibilidad del producto. Entonces, la estrategia de plaza de
DENTALWOOF se diseia para asegurar que los duenos de perros accedan facilmente al

masticable dental, priorizando cercania, confianza y rapidez en la entrega.

Tipo de canal de distribucion

DENTALWOOF maneja un canal de distribucion directo, ya que opera con un
modelo B2C. Esto significa que la marca vende el producto directamente al consumidor final
evitando intermediarios y manteniendo el control sobre la experiencia de compra, la

comunicacion y la relacion comercial.

DENTALWOOF se manejara con dos modalidades principales de venta directa:

1. Venta en linea mediante WhatsApp Business: Este medio permite una atencion
personalizada, facilitando la gestion de pedidos, consultas, recomendaciones y
recompra. Ademas, de que se genera una comunicacion directa con los duefios de
mascotas.

2. Venta presencial en ferias y eventos especializados: DENTALWOOF participara
en ferias caninas, ferias de emprendimiento y espacios comerciales temporales, donde
se instalaran stands para comercializar el producto directamente al consumidor. Estos

eventos permitiran aumentar la visibilidad de la marca y generar experiencias de
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contacto fisico con el producto.
El uso combinado de estos dos medios de distribucion directa garantiza accesibilidad y

cercania, tanto digital como presencial.

Objetivo de distribucion

El objetivo de la estrategia de distribucion de DENTALWOOF es vender el producto
directamente al cliente, asegurando un control total sobre la experiencia de compra, sin
intermediarios. De esta forma, la marca busca fortalecer el vinculo con los duefios de

mascotas, asegurar la disponibilidad del producto y ofrecer un servicio eficiente y confiable.

Beneficios asociados por medio

WhatsApp Business (Medio Digital Principal)

El uso de WhatsApp Business como medio principal ofrece a la marca beneficios
clave, ya que permite mantener un contacto personalizado con los consumidores. Este
acercamiento fortalece la confianza en el proceso de compra. Ademas, el manejo interno del
medio brinda un control total sobre la experiencia del cliente, desde la consulta inicial hasta
la recompra. Gracias a este medio la marca puede realizar la recopilacion de datos y
retroalimentacion para mejorar continuamente el servicio, consolidandose como un medio

eficiente, economico, y altamente orientado a la fidelizacion.

Ferias caninas y eventos especializados

La participacion en ferias caninas y eventos especializados ofrece beneficios
significativos para DENTALWOOF, ya que permite una relacion directa del producto en
espacios donde se concentra su publico objetivo. Este medio fortalece la credibilidad de la
marca ya que los consumidores conoceran fisicamente el masticable, generando confianza.
Ademas, estas activaciones presenciales crean experiencias cercanas y memorables que
complementan el medio digital, permitiendo captar nuevos clientes potenciales y derivarlos
posteriormente a WhatsApp Business para continuar la relacion postventa. Asimismo, estos
eventos potencian la visibilidad, fomentan la interaccion emocional con la marca y

contribuyen al posicionamiento de marca.
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Promocion

Buyer Persona

Edad 29 afios
Sexo Femenino
Ocupacién Community Manager
Estado Civil Soltera
Nivel Educativo ™ i len o

Lugar de residencia: .70,

* Se siente frustrada por la variedad de productos en el mercado,

Pasiones ¢ Comportamiento de
intereses compra
+ Comp

« Considera a su mascota. Luna (Shih

. Bdndouwmmoublmuwy

y

Tzu de 4 afos) como parte confiando en recomendaciones de P

fundamental de su familia. amigos y comunidades digitales. soguns
« Le gusta llevarla a espacios pet- Pregunta a profesionales sobre * Ahorrar tiempo y dinero evitando

friendly y disfrutar de experiencias % °

juntos. . :::“W‘:mm + Disfrutar experiencias agradables y
* Busca saludables con su mascota.

e innovadores para el bienestar ‘, . marcas i doras y

integral de su mascota. en ol cuidado de la salud dental de su multifuncionales que inspiren
* Prefiere marcas que transmitan perro. confianza.

frescura e . * Recomendar a otros duefos opciones
« Esta interesada en tendencias que mejoren varios aspectos de la salud que realmente aporten valor.
la salud, de su mascota, como su salud bucal.
y bienestar integral de los perros. digestiva y emocional,

Frustraciones y desafios

algunos incémodos o poco practicos para mantener la higiene dental

Fuente de informacién y
hédbitos

« Brindar a su mascota

y

mmhlmumhmmahw«nmi

costosos y

inspiren

y Nspi
ofi para la salud dental y general de su

de Luna. * Ahorrar tiempo y di
+ Preocupa los costos de las alternativas tradicionales. como los para Luna, dentales
procedimientos veterinarios de limpieza dental, que requieren . ror marcas
Snestesia y son costosos. ¥ que
para marcas mascota.
efectivasy Sara el . ”,
wm*hum«u«wm de ol cuidad

q ‘aporten valor a otros duefios
dental

Figura 46 Buyer Persona (Promocion)

Un buyer persona es una representacion del cliente ideal que tiene una marca, creada a

partir de informacion real sobre sus gustos, necesidades y forma de comportarse. Su objetivo

es entender mejor a quién se dirige el producto para que las estrategias de marketing sean mas

claras y efectivas. Como mencionan Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), conocer a la

persona detras del consumo ayuda a crear propuestas mas humanas y acertadas.

El perfil elegido muestra a Daniela Pérez, una consumidora joven, conectada con lo

digital y muy dedicada al cuidado de su perro pequefio. Aqui se resumen sus intereses, cOmo

compra, qué busca, qué le preocupa y qué hébitos tiene cuando investiga productos. Esto

permite entender qué tipo de mensajes, beneficios y formatos funcionan mejor para ella. En

otras palabras, el buyer persona deja claro que la comunicacion debe ser transparente,

educativa, visual y enfocada en el bienestar real del perro, que es lo que ella més valora.
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Canales digitales del consumidor alineador al perfil del consumidor

La seleccion de Instagram y Tok Tok como principales canales de comunicacion para
la marca responde a la necesidad de establecer un contacto directo, cercano y constante con el
publico objetivo, considerando sus caracteristicas demograficas, psicograficas y
conductuales, asi como los resultados obtenidos en la investigacion de mercado. El buyer

persona identificado.

Desde el enfoque del marketing relacional, Kotler y Keller (2016) sostiene que las
marcas deben priorizar canales que faciliten la interaccion bidireccional y la construccion de
relaciones de largo plazo con los consumidores. En este sentido, las redes sociales permiten
no solo difundir informacion, sino también escuchar activamente al cliente, responder
inquietudes y generar confianza, especialmente en productos vinculados al cuidado y la salud

de la mascota.

Los resultados de la encuesta evidencian que una proporcion significativa de los
encuestados prefieren interactuar con las marcas a través de redes sociales, lo que confirma
que estos canales forman parte habitual de sus procesos de busqueda de informacion y
evolucion de alternativas. De acuerdo con Kaplan y Haenlein (2010) plataformas como
Instagram y Tik Tok favorecen la creacion de contenido visual y educativo que facilitan la
compresion del producto, fortalece la percepcion de transparencia y reduce la incertidumbre

del consumidor.

Asi mismo Tik Tok e Instagram destacan por su capacidad de generar engagement
emocional mediante contenidos dinamicos, demostrativos y experienciales. Segiin Schmitt
(1999), el marketing experiencial permite involucrar al consumidor a través de estimulos
sensoriales y emocionales, lo cual resulta especialmente relevante para marcas que buscan

educar sobre habitos preventivos y generar empatia con su audiencia.

Por su parte, Whatsapp se incorpora como un canal estratégico de conversion,
orientado a facilitar el paso del interés inicial hacia una accioén concreta por parte del
consumidor. De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), las aplicaciones de
mensajeria instantdnea contribuyen a mejorar la experiencia del usuario al permitir respuestas
rapidas, atencion individualizada y acompafiamiento durante el proceso de consulta, factores

que influyen directamente en la confianza y en la toma de decisiones.
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En conjunto, el uso de Instagram, TikTok y Whatsapp se justifica por su coherencia
con los habitos digitales al publico objetivo, su capacidad para generar interaccion, educacion
y confianza, y su aporte a la construccion de relaciones solidas entre la marca y los

consumidores, mas alld de una finalidad estratégicamente comercial.

Embudo AIDA

EMBUDO DE VENTAS

POBLACION OBJETIVO
20.798

« Publicidad en Tik Tok e Instagram Ads.
5% * Publicacion de Reels y TikToks mostrando beneficios

del producto.
/ » Colaboraciones con microinfluencers del mundo pet.
= Redireccionamiento desde redes hacia la landing
25% page.
« Contenido informativo en la landing (beneficios, uso,
certificaciones).
+ Boton para unirse a la comunidad.
5ocy . Ingreso a la comunidad de WhatsApp desde la landing
. Pubhcncmn de testimonios, fotos reales y experiencias
de clientes en redes sociales.
I + Promociones dirigidas a todo el pablico
0,
73% » Cierre de ventas por WhatsApp Business.
« Facilidades de pago (transferencias).
\j + Seguimiento postventa.

Figura 47 Embudo de Ventas

La construccion del embudo AIDA comienza en un mercado potencial compuesto por
20.798 hogares con perros en el area de estudio. Esta poblacion permite establecer el total
desde el cual se calcularan las conversiones progresivas del modelo AIDA, entendiendo que
no todos los hogares pasaran por las etapas de interés, deseo o accion, segun lo descrito por

Kotler y Armstrong (2021).

Atencion
Segun datos recientes se ha llegado a la conclusion de que en 2025 Ecuador contaba
con alrededor de 15,4 millones de identidades activas en redes sociales, lo que equivale al

83.9% de la poblacion total del pais (Digital, 2026).
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Esta elevada adopcion digital indica que una estrategia de marketing basada en redes
y canales online tiene un mercado lo suficientemente amplio, lo que justifica estimar una fase

de Atencion del 55%.

Acciones

En esta etapa, la marca busca captar la atencion del publico mediante estimulos
visuales que tengan un alto impacto. Para lograrlo se emplea pauta en Instagram Ads y
TikTok Ads, asi como la publicacion constante de Reels y TikToks enfocados en los
beneficios del producto. Adicionalmente, se integran colaboraciones con influencers del

sector pet, lo que le permite a la marca amplificar el alcance y captar la atencion del publico.

Interés

Realizando campaiias optimizadas que serian anuncios, contenido creativo,
segmentacion demografica y geografica, es posible obtener tasas de conversion desde reach a
interés superiores al promedio basico. Estudios de marketing digital reportan que plataformas
como Instagram, con buen manejo, permiten lograr engagement y clics que superan los
promedios de alcance genérico. Por lo tanto, estimar una fase de Interés del 25% de quienes
alcanzan la campana resulta alcanzable si se combina creatividad, con llamado a la accién y

segmentacion adecuada al nicho.

Acciones

Para estimular el interés, Dental Woof redirecciona el trafico desde redes sociales
hacia la landing page de la marca, donde se presentan los beneficios del producto, su modo de
uso, entre otras cosas. De igual manera en la landing page, existe un boton para unirse a la

comunidad de la marca, fomentando una relacion mas cercana con los usuarios.

Deseo

La etapa de Deseo recoge a los usuarios que, tras visitar la landing page, deciden
iniciar contacto mediante WhatsApp Business para obtener informacién o precios. Segun
HubSpot (2023) y Meta Business Insights (2024), las landing pages informativas presentan
tasas de conversion entre el 20% y el 40%, lo que situa un punto de referencia cercano al
30%. No obstante, estudios recientes sefialan que el uso de canales conversacionales, como
WhatsApp Business, puede incrementar la conversion entre 5% y 15% (Yavendio, 2025),

especialmente cuando se combina con activaciones presenciales, que aumentan la intencion
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de contacto en un 66% (Major, 2025). La integracion de ambos factores que serian el

contacto directo por WhatsApp y presencia en ferias, justifica un escenario del 50%.

Acciones

En la fase de Deseo, el publico ingresa a la comunidad de Instagram y WhatsApp
desde la landing page, donde reciben una atencion directa. DENTALWOOF, refuerza el
deseo mediante la publicacion de testimonios reales, imagenes de clientes y experiencias del

uso del producto, ademds de promociones para incentivar la intencion de compra.

Accion

En la fase de Accidn, se considera a los consumidores que finalmente concretan la
compra del producto. Las experiencias atractivas y memorables influyen significativamente
en la decision final, de acuerdo con Zipdo (2025), el 80% de los consumidores tiene mas
probabilidades de comprar después de vivir una experiencia atractiva directa de marca. Este
dato se potencia especialmente en categorias relacionadas con el bienestar y el cuidado de
mascotas, donde la confianza del consumidor juega un rol clave. Por ello, al combinar las
degustaciones presenciales, la interaccion personalizada en WhatsApp Business y la claridad
informativa de la landing page, se justifica un 73% de conversion final, dado que los usuarios

llegan a esta etapa con mayor seguridad y predisposicion a realizar la compra.

Acciones

El cierre de ventas se realiza principalmente a través de WhatsApp Business,
ofreciendo facilidades de pago como transferencias. Posteriormente, se ejecuta un
seguimiento postventa con el objetivo de reforzar la satisfaccion del cliente y fomentar la

recompra.

Justificacion de porcentaje de penetracion

Proyectar una penetracion del 5% dentro del primer afio para DENTALWOOF es un
objetivo alcanzable y realista, ya que se encuentra respaldado por el comportamiento del
mercado ecuatoriano y latinoamericano. En Ecuador, el gasto en productos para mascotas ha
tenido un crecimiento exponencial y solido impulsado por la tendencia de “humanizacion” de
los animales en general. Segun Kantar (2022), el 84% de los hogares ecuatorianos estan
dispuestos a invertir en propuestas o soluciones que aporten al bienestar de sus mascotas. A

nivel regional, los productos como masticables y snacks premium para mascotas, se
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encuentran dentro de una industria con mayor crecimiento, impulsada por el cuidado dental,

digestivo y bienestar (Euromonitor, 2023).

Segun la teoria de adopcion de innovadores, los primeros consumidores que estan
interesados en adquirir un producto nuevo forman parte del segmento de innovadores (2.5%
del mercado) y early adopters (13.5% del mercado), de esta forma, un producto emergente en
su etapa inicial podria alcanzar entre un 3% y 7%, especialmente cuando se dirige a un nicho
con necesidades especificas (Kotler & Keller, 2021). Por este motivo, establecer una meta de
5% de penetracion de mercado para el primer afio se encuentra dentro de un rango adecuado
de adopcion temprana, ademas de que se alinea con el comportamiento tipico de los

mercados especializados.

En este proyecto en especifico, una penetracion del 5% de un total de 20.798 hogares
con perros de razas pequefias es coherente con el tamafio del segmento, la disposicion del

gasto y el dinamismo de este mercado, tomando en cuenta que es un e-commerce enfocado en

un masticable dental con una diferenciacion marcada: limpieza dental, apoyo digestivo y

aporte de coldgeno.

Estrategia de promocion

Plan de marketing DENTALWOOF

MES DE IMPLEMENTACION FEBRERO

I Estrategia Tictica Meiio Plan de accion Erreemem] ROtascts N Py @t
asociado estimado
Produccitn de contenido teaser
multi~formato con narrativa emocional y Produccion de video tino | 1 vez en sste
enfoque sensorial para introducir ¢l origen | Provesdor e P s 280,00| Aleance total del
Generar expectativa yeaptar | de la marca y generar expectativa ants del saser e mes wideo
Marketing T atencion del piblico objetivo antes jento CTR (Tasa de clies)
L Posicionamienta y
Digital del lanzamiento de Porcentaje de n -
g , 5 . o o 10 dias en Se invierts $10 por
DENTALWOQOF Impremetacion de campafia Awareness en Tik Tok Pauta en Tik Tok Ads este mes § 10000 visualizacion 10 dias no contimos
Tik Tok ¢ Instagram Ads con = completa (VIR [
segmentacion. Instagram | Pavtaen Instagram Ads | oo | s 8100 ¢ mvierte 312 pot 7
= = mes dias ne continues
Se contratarin 2
I j
Pago a influsncars SVEESE s 10000 influencers (1
= este mes influencer por
Entrega de paquates personalizados a Engagement Rate ocasion)
Generar visibilidad y influsncers sal dos pata que del influencer
Makeling |50 oo | 02 mrca mediante colaboracionzs | prbliquen una historia en Instagram S Alcance fotal Asumimos ¢l
Digital s con quese ¢l produsto y a < Musstras det product Tveesen | o g0 senerado costo(52.23) por
alineen al mundo pet marea como parte de una activacion HRUESIES QPGS e mes Crecimiento de | cada paquete y se
publicitaria seguidores atribuido | enviardn 2 paquetes
513 Camiseta
. 2 vece:
Merchandising y branding | 2 vecesen s 60.00 510 Gomra
del kit este mes -
$3 Caja y tarjeta
Fortalecer Ia presencia digital imicial Taca ds conversion
Marketing . . de 1a marca mediante ut p\lrmo Creacitn de hr_ndmg page mfnrm,sm-zrpua ) Creacién de landing page | 1 vez en este . (registros/comunida
Dicial . |Fosicionamiento central de informacion y presentar la identidad de lamarca y su | Landing page e commnidad |5 35000
= presentacion del concepto del propuesta de valor antes del lanzamiztnto Tiempo promedio
producto en la pagina
Construir ua posicionamiento viswal | p o\ profesionst Sesion forogrificapara | Ivezensste| 5105 0 Sesién fotografica
. «coherente y aspiracional para e contenido educative unico mes para el mes
Marketing - N con perros modelos, capturando escenas | Instagram v Tik
Posicionamisnto DENTALWOOF, utilizando
Digital . . sspecificas de bienestar y vitalidad para Tok
- contenido orgdnico que transmite | "0 S L tenido orsinico Modsl Ivezenests| oo Modelos perros para
biensstar, salud  estile de vida. = pezs o = ~logelos-perres unico mes Ia sesion fotogrifica
Posicionar a DENTALWOOF como
. Tasa de guardados
una marca que comprende Crear y publicar carruseles educativos en (SwreRate)
i profundamente las necesidades de | Instagram que expliquen beneficios del } i
Marketing py 4 veces en Engagement por
"1 | Posicionamiento | perros de razas pequefias que aynda | cuidado dental, buenas practicas de Tnstagram Catruseles sducativos H SazemE
Digital . este mes publicacién
= alos dusfios a identificar problemas | bienestar para mascotas y l rol de Chacimiont de
comunes de satud bucal y adoptar DENTALWOOF. B N
. . by . seguidores semanal
‘mejores pricticas de cuidado diario &
TOTALMES 1 S 1.258.46

Tabla 23 Plan de marketing mes 1
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Mix

Objetivo asociado

Estrategia

MES DE IMPLEMENTACION MARZO

Tictica

Medio

Plan de accién

Frecuencia

Presupuesto

Observaciones

promocional estimado
Incrementar el posicionamiento de Creacion de videos 4 veces en Aleance total del | Cadareel tiene un
DENTALWOOF mediante la difusion| Implementar pauta segmentada en TikTok |  Proveedor profesionales demo estemes | 5 280.00 video precio dt‘l $70 y son 4
B . . de contenido profesional en TikTok, |  Ads utili videos profesi del Porcentaje de almes
Marketing Digital | Posicionamiento - L R, .
optimizando el alcance y recordacién | - proveedor para aumentar el alcance y la 4 veces en visualizacion Se invierte $10 por 4
de la marca en audiencias afines al exposicion de la marca durante el mes. Tik Tok Pauta en Tik Tok Ads este mes $ 160,00 | completa (VTR) dias continuos (4
mundo pet. i i Engagement Rate veces al mes)
Se entregaran 2
paquetes de 5
o masticables (10 meu)
Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en L
S 8920 por cada veterinaria,
Centro-Norte este mes i
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Se entregarin 2
paquetes de 5
. o L masticables (10 mcu)
Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
. S 8920 por cada veterinaria,
sampling en punto de venta, Norte este mes
. visitando 10
entregando muestras del masticable i -
" Nimero de veterinarias por
- dental para prueba directa con o o
Promocién de . . . . Entrega de muestras a veterinarias + terinarias estrato.
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos AP ‘eterinaria: L -
ventas . . explicacion téenica del producto Costo por veterinaria|  Se entregarin 2
visibilidad cruzada mediante un post .
o activada paquetes de 5
en redes destacando la veterinaria,
s - masticables (10 mcu)
logrando ganar reconocimiento y Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en -
. . e S 89,20 por cada veterinaria,
posicionamiento en el mercado. Valle de los Chillos este mes. ..
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Se entregaran 2
paquetes de 5
. masticables (10 mcu)
Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en I
S 8920 por cada veterinaria,
Valle de Tumbaco este mes. -
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Impulsar el posicionamiento de
DENTALWOOF a través de . . . . Tasa de guardados
: ) < Realizar lives en TikTok junto a veterinarios g .
contenido profesional en vivo, . . (Save Rate) Se tendréan 2 lives en
e ' invitados para educar a la audiencia sobre ) .
. L . . generando credibilidad mediante L ) . Lives en Tik Toks con 2 veces en Engagement por | TikTok al mes y cada
Marketing Digital | Posicionamiento . higiene bucal, resolver dudas en tiempo real Tik Tok - $ 100,00 L . R
conversaciones reales con . veterinarios este mes. publicacion / Live veterinario nos
- ) y presentar el enfoque funcional del . .
veterinarios que expliquen la ) Crecimiento de cobrara $50
. . masticable. N
importancia del cuidado dental en seguidores semanal
perros pequefios.
Posicionar a DENTALWOOF como Tasa de guardados
. ) . Un post por semana,
una marca experta y confiable Disefiar y publicar posts educativos N ) (Save Rate)
Y eOon Contenido educativo sobre . esto no tiene costo
o o mediante en (carruseles o o ° 4veces en Engagement por )
Marketing Digital | Posicionamiento ° o ; ’ ) - Instagram higiene bucal- Tips, s - e adicional ya que lo
constante en Instagram que explique | iméagenes informativas) con tips, rutinas y . este mes. publicacion
. . . . . rutinas,etc. S genera la persona de
practicas de higiene dental y bienestar | recomendaciones sobre salud bucal canina. Crecimiento de marketin:
para perros pequefios. seguidores semanal e
TOTAL MES 2 $ 896,80

Mix

Tabla 24 Plan de marketing mes 2

MES DE IMPLEMENTACION ABRIL

Tactica

Medio

Plan de accion

Frecuenci:

Presupuesto
estimado

KPI’S

Observaciones

promocional

Objetivo asociado

Estrategia

Produccion de video de

1 vezen este

. . A Proveedor . $ 280,00
Generar un alto impacto inicial lanzamiento mes
. . ‘o . Alcance total
‘mediante contenido audiovisual Produccion de un video oficial de O e
Marketing Digital|  Penetracién profesional que permita introducir | lanzamiento para presentar el producto, sus . . 7 dias en este visua]izzjcién Se 'mwene 51_5 por7
8 Dig oficialmente DENTALWOOF al beneficios funcionales y el concepto de Tik Tok Pauta en Tik Tok Ads mes S 10500 st dias de la primera
mercado y maximizar el interés del | bienestar que ofrece a perros pequefios. P semana del mes
: . . CTR (Tasa de clics) | Se invierte $17 por 7
consumidor desde el primer dia. 7 dias en este !
Instagram Pauta en Instagram Ads mes $ 119,00 dias de la primera
semana del mes
Impulsar la credibilidad del Produccion de video de
Janzamiento mediante la participacion Produccion de un video Proveedor roduceton de video e $  280,00| Alcance total
- o . . y entrevista a veterinario Ny
. . de un veterinario, la ista con veterinario para Rate
Marketing Digital| ~ Penetracion . ) ; . —
importancia del cuidado dental en reforzar confianza y educar al consumidor Costo por Se invierte $7 por 8
perros pequefios y validando el uso durante la semana del lanzamiento. Tik Tok Pauta en Tik Tok Ads | 5 dias en este $ 56,00|  reproduccion dias del mes, 4 veces
del producto. mes a la semanas
O PUST POT SCITTaTa;
Post con CTA directo | 4 post en este ) esto no tiene costo
$ - | Clicsa WhatsApp | adicional ya que lo
Penetrar el mercado mediante una - direccionado a WhatsApp mes -
N - - ; e | Campaiia fuerte de lanzamiento (20% OFF Intencion de compra | genera la persona de
Marketing Digital|  Penetracion campaiia de lanzamiento, mas trafico N
. todo el mes) + trafico a WhatsApp (%) e e
directo a WhatsApp . . Se pautara 5 dias cada
20 dias en este| Costo por lead
Pauta en Instagram Ads 400,00 post con una
mes . -
inversién de $20
1 vezen este Stand brandeado de
Stand brandeado ver S 130,00 "
mes la marca
1 vezen este 3 Roll Ups de la
Roll ups de la marca vez S 240,00 P
mes marca
1 1! f
Muestras del producto vezeneste | g 13380 60 paquetes de 5
mes masticables
1 vezen este Carpa grande
Carpa brandeada mes $ 350,00 brandeada de la
marca
. 1 vezen este .
Backing Y fnes $ 500,00 |Numero de asistentes| Backing de la marca
Penetrar el mercado mediante un Presencial al evento  —
Promocion de " evento de lanzamiento con alta | Evento de lanzamiento entregando muestras * Material POP Tvezeneste | ¢ 500 0 |Nimero de muestras| ~ Flyers, tarjetas,
Penetracion > e ) (Parque La mes 300, imanes de refri
ventas recordacién de marca y activacion de a clientes y vendiendo el producto Caroling)
producto. Intencién de compra 30 collares
post-evento (%) brandeados (solo
. 1 vezen este ersonas que
Merchandising VEZENESIE | g 170,00 personas due
mes compren)
5 uniformes para
colaboradores
Permis d i0 1 St
ermiso y decoracion para | Il vezeneste | o100 oo
realizar el evento mes
Esto no tiene costo
Grabacion y postsobre el | I vezeneste | ¢ adicional ya que lo
evento mes genera la persona de
marketin,
TOTAL MES 3 $ 3.233,80

Tabla 25 Plan de marketing mes 3
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Mix

MES DE IMPLEMENTACION MAYO

Medio

Frecuenci

Presupuesto

KP

promocional Objetivo asociado Estrategia Tactica Plan de accion estimado Observaciones
Se entregaran 2
paquetes de 5
. masticables (10 meu)
Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en -
N 89,20 por cada veterinaria,
Centro-Norte este mes o
visitando 10
veterinarias por
estrato
Se entregaran 2
paquetes de 5
Ent erinarias Sector | 2 masticables (10 meu)
i inari rega a veterinarias Sector | 2 veces en N
Allanz:a con veterinarias para & $ 89,20 por cada veterinaria,
sampling en punto de venta, Norte este mes visitando 10
entregando muestras de} masticable Nimero de Veterinarias por
- dental para prueba directa con - L . trat
Promocion de . . . . Entrega de muestras a veterinarias + - veterinarias activadas| estrato.
entas Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos explicacion técnica del producto Veterinarias Costo por veterinaria
v o . xplicaci ic: uct T veterinari;
visibilidad cruzada mediante un post P P P o Se entregarén 2
. activada
en redes destacando la veterinaria, paquetes de 5
logrando ganar reconocimiento y Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en masticables (10 mev)
posicionamiento en el mercado. Valle de los Chillos temes |5 920 por cada veterinaria,
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Se entregarén 2
paquetes de 5
. masticables (10 mcu)
Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en .
$ 89,20 por cada veterinaria,
Valle de Tumbaco este mes L
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Incrementar el posicionamiento de . " . Ivezen este .
© P ! . .. | Implementar pauta segmentada en TikTok Creacion de videos vez S - | CTR (Tasa de clics)
DENTALWOOF mediante la difusién |, ;206 videos creados por la persona mes T
Marketing Digital | P de i en TikTok, ’ porap TikTok [ Seinvierte $10 por 4
oo %% | de marketing de la empresa para aumentar el . 4veces en CPM (Costo por mil | >¢ " A
optimizando el alcance y recordacion . Pauta en Tik Tok Ads $ 160,00 . . dias continuos (4
neey alcance y los integrantes de la comunidad este mes impresiones)
de la marca en afines al veces al mes)
Nuamero de
Aumentar el posicionamiento de espectadores en el
DENTALWOOF a través de . . live Se tendran 1 live en
. N Realizar un live en TikTok junto a un . .
. contenido profesional en vivo, : S o Live en Tik Toks conun | Ivezen este Engagement en vivo TikTok y el
Marketing Digital | P . veterinario invitado para dar tips a la Tik Tok - $ 50,00 . -
mediante un o . veterinario mes (comentarios + veterinario nos
N - . audiencia sobre como cuidar a sus perros. . .
live con un veterinario que de tips de reacciones) cobrara $50
como cuidar a sus perros. Nuevos seguidores
por el live
TOTAL MES 4 $ 566,80

Mix
promocional

Objetivo asociado

Tabla 26 Plan de marketing mes 4

Estrategia

MES DE IMPLEMENTACION JUNIO

ctica

Medio

. Frecuencia
Plan de accién

Presupuesto
estimado

KPI'S

Observaciones

Se entregaran 2
paquetes de 5
masticables (10 mcu)

Entrega a veterinarias Sector [ 2 veces en .
gaa S 8920 por cada veterinaria,
Centro-Norte este mes
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Sc entregaran 2
paquetes de 5
. ) masticables (10 meu)
Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
: s 8920 por cada veterinaria,
sampling en punto de venta, Norte este mes
visitando 10
entregando muestras del masticable . .
Nimero de Veterinarias por
. dental para prucba dirccta con ) .
Promocion de . Entrega de muestras a veterinarias + veterinarias activadas| estrato.
Posicionamiento | clicntes. A cambio, ofrecemos @ de mue Veterinarias " -
ventas explicacion técnica del producto Costo por veterinaria|  Se entregardn 2
visibilidad cruzada mediante un post
activada paquetes de 5
en redes destacando la veterinaria, A
e masticables (10 mcu)
logrando ganar reconocimiento y Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en :
: s 8920 por cada veterinaria,
posicionamicnto cn ¢l mercado. Valle de los Chillos este mes ]
visitando 10
Veterinarias por
estrato.
Se entregaran 2
paquetes de 5
masticables (10 mcu
Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en (10 mow
S 8920 por cada veterinaria,
Valle de Tumbaco este mes ;
visitando 10
veterinarias por
estrato.
Post con CTA directo
Incrementar la demanda generando direccionado a WhatsApp + | 1 vezalmes | § - | Clics a WhatsApp
conversiones directas mediante un Replica en historias Tasa de conversion a
Marketing Penetracion | cupon digital del 10% apoyado por | CuPom digital del 10% de descuento la Instagram > compra (%) | Se pautra s diss ol
Directo pon digt 70 apoyado POT | 1 yera semana del mes por el Dia del Nifio 2 ompra (7 Se pautara 5 dias el
contenido en Instagram y pauta . . g Podisenesel oo | Costopor post con una
dirigida a WhatsApp. auta en Instagram Ads mes - conversion | inversién de $20 por
dia
Tasa de recompra
Fidelizar a los clientes mediante una | Tarjeta personalizada con el nombre de su Enviar una tarjeta Nivel de(:‘L faccion
) experiencia post-compra perro, discfiada para agradecer su compray | WhatsApp | personalizada post compra | Después de St
Marketing Digital| ~ Satisfaccion . . o o . . $ - del cliente
personalizada que refucrce el vinculo [desear un feliz Dia del Nifio, elaborada enun|  Business | por WhatsApp después de | cada compra oo de
emocional con la marca y su mascota. estilo infantil, cada compra .
interacciones via
WhatsApp
Stand brandeado Tvezencste | S - Stand brandeado de
1vezen este 3 Roll Ups de la
Roll ups de la marca s - P
mes marca
1vezen este 30 paquetes de 5
Muestras del producto S 6690 paq
mes masticables
Carpa grande
1 vez en este
Carpa brandeada .- s - brandeada de la
* Niimero de asistentes marca
» - 1vezen este al evento ;
. Penctrar el mercado mediante un Backing s ) Backing de la marca
Promocion de . _ mes Numero de muestras
o evento con alta demarca | Evento con temitica del Dia del Nifio Presencial TR vr— .
y activacion de producto. Material POP $ 200,00 regs Flyers, tarjetas
mes Intencion de compra
I 1vezen este st 9 5 uniformes para
Merchandising s post-evento (%) P
mes colaboradores
Permiso y decoracion para | 1 vez en estc
’ P $ 170,00
realizar el evento mes
Esto no tiene costo
Grabacion y post sobre . | 1 vezenste | ¢ adicional ya que lo
activacion mes genera la persona de
marketing
TOTAL MES 5 S 1.193.70

Tabla 27 Plan de marketing mes 5
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Mix

Objetivo

Estrategia

M

Tactica

Medio

DE IMPLEMENTACION JULIO

Plan de accién

Frecuencia

Presupuesto

Observaciones

promocional asociado estimado
Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en $ 89.20
sampling en punto de venta, Centro-Norte este mes i Se entregaran 2
entregando muestras del masticable Enirega a velerinarias Sector | 2vecesen | ¢ o0 Nimero de paguetes des
-, dental para prucba directa con o Norte este mes o . (10 meu)
Promocion de . . . . Entrega de muestras a veterinarias + - —— eterinarias -
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos AR Veterinarias | Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en N . .| por cada veterinaria,
ventas P . explicacion técnica del producto o $ 89,20 | Costo por veterinaria L
visibilidad cruzada mediante un post Valle de los Chillos este mes activada visitando 10
en redes destacando la veterinaria, N P veterinarias por
1 4 mient Entrega a veterinarias Sector | 2 vecesen | 920 estrato
ogrando ganar reconocimiento ;| strato.
granco & Y Valle de Tumbaco este mes
en ¢l mercado.
Stand brandeado Tvezeneste | ¢ ) Stand brandeado de
mes la marca
1 vezen este 3 Roll Ups de la
Roll ups de la marca $ - P
mes marca
1 vezen este 60 paquetes de 5
Muestras del producto $ 13380 paqu
mes masticables
: } Carpa grande
vez en este
Carpa brandeada $ - brandeada de la
mes
marca
. 1 vez en este .
Backing s - Backing de la marca
mes .
1 " Namero de
. vezen este
. Material POP $ 200,00 al evento Flyers, tarjetas
L Penetrar el mercado mediante un mes .
Promocion de . . . . | . Niumero de muestras "
Posicionamiento | evento con alta recordacion de marca Evento con tematica del Dia del Perro Presencial .. 1 vezen este 5 uniformes para
ventas L Merchandising $ - entregadas
y activacion de producto. mes " colaboradores
Permiso y decoracion para | 1 vez en este Intencion de compra
J P $  170,00| post-evento (%)
realizar el evento mes
Esto no tiene costo
Grabacion y post sobre la | 1 vezen este | ¢ adicional ya que lo
activacion mes genera la persona de
marketing
Espacio para que se
1 vezen este
Photobooth mes $ 250,00 puedan tomar fotos
€On sus perros
Subir a Instagram las fotos | 1 vezen este s
tomadas en el Photobooth mes
Video con copy que incluye
CTA directo direccionado a
y Ivezalmes | § - Alcance total
WhatsApp + Replica en
Aumentar el interés y las historias
conversiones destacando la campafia Se pautara 5 dias el
o ) “Su dia, su snack ideal” mediante | Post en Instagram de una campafia llamada | Instagram y di
Marketing Digital|  Penetracion o . ) . " 20 dias en este i post con una
& e contenido atractivo en Instagram y "Su dia, su snack ideal" TikTok Pauta en Instagram Ads es S 40000| CliesaWhatsapp |, e F0 0 or
TikTok y pauta optimizada hacia dia
WhatsApp. Se pautara 5 dias el
. 20 dias en este . ost con una
Pauta en TikTok Ads $ 300,00 |Costo por clic (CPC)| . Posteont
mes inversion de $15 por
dia
Tasa de recompra
Fortalecer la fidelizacion mediante (%)
) envios mensuales de tarjetas Tarjeta personalizada con el nombre de su Enviar una tarjeta Nivel de satisfaccion
Marketing . L. . T WhatsApp . .
Direct Satisfaccion personalizadas que refuercen el perro, disefiada para agradecer su compra y Busi personalizada a todos Ivezalmes | $ - del cliente
irecto N y " usiness .
vinculo emocional con los clientes y desear un feliz Dia del perro. nuestros clientes Niimero de
celebren a sus mascotas. interacciones via
WhatsApp
TOTAL MES 6 $ 1.810,60

Mix

bjetivo asociado

Tabla 28 Plan de marketing mes 6

Estrategia

MES DE IMPLEMENT,

Tactica

Medio

DN AGO

Plan de acciéon

Frecuencia

Presupuesto

KPI'S

Observaciones

promocional estimado
Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en 5 89.20
sampling en punto de venta, Centro-Norte este mes " Se entregaran 2
entregando muestras del masticable Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en . aquetes de S
s ! & $ 8920  Nimerode paque
" dental para prueba directa con - Norte este mes Lo . (10 mcu)
Promocion de . . . Entrega de muestras a veterinarias + . P eterinaria: .
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos T Veterinarias | Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en . .. | por cada veterinaria,
ventas s . explicacion técnica del producto . $ 89,20 |Costo por veterinaria
visibilidad cruzada mediante un post Valle de los Chillos este mes fivad visitando 10
S activada -
en redes destacando la veterinaria, - veterinarias por
. Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
logrando ganar reconocimiento y $ 89,20 estrato.
. N Valle de Tumbaco este mes
posicionamiento en el mercado.
Produccion de video con | 1 vezen este
. L Proveedor $ 280,00
Generar conciencia y educacion sobre real mes
la salud dental canina mediante una |Producir un video testimonial real y pautarlo 3 di " Alcance total Se invertira $7 dos
R y . ias en este
- ) campafia digital "La placa no se ve | en Instagram y TikTok para educar, llegar a Tik Tok Pauta Instagram $  56,00| EngagementRate |veces alasemana por
Marketing Digital | Posicionamiento o . ) L . mes
pero se siente" basada en testimonios |nuevas audiencias y reforzar el mensaje de la Costo por todo el mes
reales que conecten emocionalmente | campaiia “La placa no se ve pero se siente”. ) reproduccién (CPV) [ Se invertira $7 dos
. 8 dias en este
y aumenten la confianza en la marca. Instagram Pauta Tik Tok mes $ 56,00 veces a la semana por
- todo el mes
. I Se realizara una
Optimizar la presencia digital . - P
. . . Nimero de visitas a actualizacion
reforzando la confianza y el Actualizar la landing page incorporando )
. P . . la landing completa de la
engagement mediante la actualizacién | fotos reales de clientes y nuevos tips dtiles, - ) - 3 :
) ) N ! | Actualizacion de landing | 1 vez en este Tasa de conversion |landing page con tips,
Marketing Digital | Posicionamiento |  continua de la landing page con renovando el contenido segiin sus Landing page $ 141,90 N
o . . . ) page mes (%) fotos del producto y
relevante, para mantenerla siempre .
; - : Tiempo promedio en| de galeria de la base
visuales y recursos utiles para los relevante y atractiva. P
! la pagina de clientes de los 6
clientes. .
primeros meses
TOTAL MES 7 $ 890,70

Tabla 29 Plan de marketing mes 7
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MES DE IMPLEMENTACION SEPTIEMBRE

Mix
promocional

Presupuesto

Medio n
estimado

Objetivo asociado Estrategia Tictica Plan de accién Frecuencia KPI’S Observaciones

Alianza con veterinarias para Sector | 2 veces en
sampling en punto de venta,

entregando muestras del masticable

Entrega a veterinari
Centro-Norte
Entrega a veterinarias Sector

89,20
$ i "Namero de

veterinarias activadas|

este mes Se entregaran 2

paquetes de 5

2 veces en 5 89,20

R dental para prueba directa con - Norte este mes Costo por veterinaria| masticables (10 mcu)

Promocion de . . . Entrega de muestras a veterinarias + — . " P
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos . Veterinarias | Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en activada' por cada veterinaria,

ventas L explicacion técnica del producto . $ 89,20 .
visibilidad cruzada mediante un post Valle de los Chillos este mes visitando 10
en redes destacando la veterinaria, - veterinarias por
. Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
logrando ganar reconocimiento y $ 89,20 estrato.
. Valle de Tumbaco este mes
en el mercado.
Post explicando la dindmica | | vezal mes | § )
Incrementar el engagement y la Namero de

prueba social mediante un giveaway
que invita a mostrar resultados reales

Giveaway “El mejor antes y después”™ los
clientes suben foto de su perrito mostrando

participantes

Alcance total de la | S¢ pautard 5 dias el

Marketing Digital | Posicionamient * ¢ ) Inst i o
rieting Digital) Posiclonamiento | =1 o ducto, amplificado con dientes “antes vs ahora”. El post con més nstagram Pauta en Instagram Ads |20 0% M| ¢ 40000|  publicacion | POsteonuna
contenido en Instagram y pauta para | likes seria el ganador y recibe 1 premio. mes Costo por inversion de $20 por
mayor aleance. participacion _ dia
) Premio valorado en
Premio Ivezalmes | § 150,00
$150
Aumentar el alcance y atraer nuevos Video 1 vez al mes 0 Clics a WhatsA
clientes potenciales mediante videos | - y. ) o1iorenido en TikTok para crecer Aleance totel 4ol
Marketing Digital| Posicionamiento | entretenidos en TikTok amplificados idad d Whp A TikTok $ dias en oste d Se invertira $6,75 dos
con pauta, direccionando el trifico nuestra comunidad de WhatsApp Pauta Tik Tok senestel s 5400 video veces a la semana por

hacia la comunidad de WhatsApp.

mes Costo por clic (CPC)

todo el mes

TOTAL MES 8

$  960.80

Mix

Tabla 30 Plan de marketing mes 8

MES DE IMPLEMENTACION OCTUBRE

Presupuesto

o Objetivo asociado Estrategia Tactica Medio Plan de acciéon Frecuencia . KPI'S Observaciones
promocional estimado
Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en $ 89.20
sampling en punto de venta, Centro-Norte este mes > "Namero de Se entregardn 2
entregando muestras del masticable Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en s $9.20 veterinarias activadas paquetes de 5
" dental para prueba directa con Norte este mes ) >~ |Costo por veterinaria| masticables (10 mcu)
Promocion de . . . . Entrega de muestras a veterinarias + - —— " P
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos TR Veterinarias | Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en activada' por cada veterinaria,
ventas - . explicacion técnica del producto N $ 89,20 L
visibilidad cruzada mediante un post Valle de los Chillos este mes ’ visitando 10
en redes destacando la veterinaria, P veterinarias por
o Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
logrando ganar reconocimiento y $ 89,20 estrato.
an Valle de Tumbaco este mes
en el mercado.
Stand Ivezeneste | § - Stand de
1 vezen este 3 Roll Ups de la
Roll ups de la marca $ - P
mes marca
1 vezen este 60 paquetes de 5
Muestras del producto S 13380 paqu
mes masticables
| vezen este Carpa grande
vezen es
Carpa brandeada mes $ - brandeada de la
marca
. 1 vezen este .
Backing $ - Backing de la marca
mes
Tvezen oste Nimero de asistentes
) Material POP ’ $ 200,00 al evento Flyers, tarjetas
Penetrar el mercado mediante un mes

Promocion de

Nuamero de muestras

Posicionamiento | evento con alta recordacion de m: Evento con temética de Halloween Presencial . 1 vezen este 5 uniformes para
ventas L Merchandising $ N entregadas
y activacion de producto. mes ! colaboradores
- — Intencién de compra
Permiso y decoracion para | 1 vez en este
: S 20510| post-evento (%)
realizar el evento mes
Esto no tiene costo
Grabacion y post sobrela | 1 vezeneste | adicional ya que lo
activacion mes genera la persona de
marketing
Espacio para que se
1 vezen este
Photobooth e $ - puedan tomar fotos
con sus perros
Subir a Instagram las fotos | 1 vezen este $
tomadas en el Photobooth mes
TOTAL MES 9 $  895.70

Tabla 31 Plan de marketing mes 9
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Mix

Objetivo asociado

Estrategia

M DE IMPLEMENT

Tactica

10N NOVIEMBRE

Medio

Plan de accion

Frecuencia

Presupuesto
estimado

KPI'S

Observaciones

promocional

) ) Entrega a veterinarias Sector |2 veces en
Alianza con veterinarias para p lg o . S 8920 Se entregardn 2
. entro-Norte este mes .
sampling en punto de venta, _ "Niimero de paquetes de 5
entregando muestras del masticable Entrega a veterinarias Sector |2 vecesen | ¢ g9 5 |veterinarias activadas| masticables (10 meu)
N on d dental para prueba directa con Entreaa d . erinari Norte este mes Costo por veterinaria| por cada veterinaria,
romocion de B ) ntrega de muestras a veterinarias + : inar . "
onton Posicionamiento | clientes. A cambio, ofrecemos . icac‘é" eenioa del producto Entrega a veterinarias Sector |2vecesen | ¢ g9 5 lactivada” visitando 10
v i ’ X u i - e
visibilidad cruzada mediante un post P P [Valle de los Chillos este mes veterinarias por
en redes destacando la veterinaria, Entrega a veterinarias Sector |2 vecesen | ¢ g ) estrato.
logrando ganar reconocimiento y Valle ds Tumbaco _ este mes
posicionamiento en el mercado. Material POP, comunicando |2 veces en 150.00
promo Black Friday este mes i
Contenido con CTA directo |1 vezalmes | S -
Incrementar la demanda generando Clics a WhatsA Se pautard 20 dias el
conversiones directas mediante un 20 dias en este * SAPP  1host con una
i ) Pauta en Instagram Ads $ 245,00 |Tasa de conversional,
. L L. descuento del 20% por Black Friday | 20% de descuento la ultima semana del mes | Instagram y mes inversion de $12,25
Marketing Digital| ~ Penetracion ) . y compra (%) "
apoyado por contenido en Instagram por Black Friday TikTok ost0 bor por dia
o C p—
y TikTok y pauta dirigida a 0 dias en este pot S invertira $12,25
WhatsApp. Pauta Tik Tok s |8 24500 conversion por 20 dias durante el
mes
Stand lvezeneste |$ - Stand brandeado de
1 vezen este 3 Roll Ups de la
Roll ups de la marca -
P mes 'marca
1 vezen este 60 paquetes de 5
Muestras del producto . 133,80 pad
Carpa grande
1 vezen este
Carpa brandeada - brandeada de la
mes
marca
1 vezen este .
Backing o - Backing de la marca
| vez on oste Niimero de asistentes
_ Material POP 200,00 [al evento Flyers, tarjetas
. Penetrar el mercado mediante un mes )
Promocion de i ) X Numero de muestras [z——
; Posicionamiento | evento con alta recordacién de marca |Activacion con tematica de Black Friday Presencial [\ 4o diing 1 vezen este - 5 uniformes para
ventas A s - |entregadas o
y activacién de producto. mes ]mnimn e compra
Permiso y decoracion para |1 vez en este comp
realizar el evento mes 17020 |post-evento (%)
Esto no tiene costo
Grabacion y postsobrela |1 vezeneste | ¢ adicional ya que lo
activacion mes ; genera la persona de
marketing
Espacio para que s¢
1 vezen este fi
Photobooth - pucdan tomar fotos
mes
CON SUS perros
Subir a Instagram las fotos |1 vez en este
tomadas en el P mes
TOTAL MES 10 S 1.500.80

Mix

Objetivo

Tabla 32 Plan de marketing mes 10

MES DE IMPLEMENTACION DICIEMBRE

Presupuesto

. . Estrategia T: Medio Plan de accion Frecuencia . KPI’S Observaciones
promocional asociado estimado
Stand brandeado 2 vecesalmes| S 130,00
Se considera el uso
. de material ya
Displays de la marca |2 veces al mes| § 400,00 cen ¥
Se disefiara un pequefio laboratorio mévil disefiador como
Crear un médulo inspirado en un con elementos transparentes y displays Namero de asistentes backing
mm.l laboratorio cientifico, donde los | interactivos que simulen la acumu]ac‘lf)n de ) Muestras del producto |2 veces al mes| § 133,80 al’ modulo
Promocién de duefios puedan comprender de forma placa, el desgaste natural y la accion Presencial Nuamero de
entas Posicionamiento |visual y tangible qué ocurre dentro de| mecénica que produce el masticable. Los (Centro Permiso alquiler centro 1) 0 1 es| s 1.000,00 | interacciones con el
v . s S .000,
la boca de un perro pequefio y como | asistentes tendran acceso a una pantalla con comercial médulo
DentalWoof actiia como solucion visualizaciones animadas y a una Vaterial POP ) ' s 20000 Intencion de compra|  epificado porel
EP . 16 S laterial veces al mes St- i ia (¥ .
funcional demostracion real con modelos dentales y .00 post-experiencia (%) |euidado de la mascota
‘materiales comparativos.
Cobertura profesional 2 veces al mes| § 300,00 4 reels y 20 fotos
Doctor Veterinario 2 veces al mes| § 100,00
. . - Se editaran clips dindmicos del evento, . Se invierte $15 por 7
Amplificar digitalmente la experiencia| . pv . 7 dias en este . . P
. . incluyendo s, animaciones del proceso de Tik Tok Pauta en Tik Tok Ads 105,00 dias de la primera
del “DentalWoof Lab” mediante una : . . mes Alcance total del
" ; ) limpieza, intervenciones del veterinario y e semana del mes
X . . campaiia educativa y visual en : - -
Marketing Digital| Posicionamiento . reacciones del piiblico. Estos videos se y: . - .
TikTok ¢ Instagram, utilizando el ) : i Clics a perfil o sitio | Se invierte $17 por 7
) . adaptardn a formatos verticales de TikTok e 7 dias en este N .
material captado en el médulo ) Instagram Pauta en Instagram Ads $ 119,00 |Costo por clic (CPC)| dias de la primera
Lo Instagram Reels con mensajes educativos y mes
cientifico 9 semana del mes
llamados a accion
Entre veterinarias S r| 2 n
trega a veterinarias Secto: veces ef s 89.20 Se entregarin 2
. o Centro-Norte este mes NN
Alianza con veterinarias para Ent o Sect ) paquetes de 5
. ntrega a veterinarias Sector | 2 veces en i
sampling en punto de venta, & o o 89.20 masticables (10 meu)
entregando muestras del masticable e 516 mes ) por cada veterinaria,
3 Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en Niimero de visitando 10
- dental para prueba directa con o o 89,20 e isitando
Promocion de - . . . Entrega de muestras a veterinarias + . Valle de los Chillos este mes veterinarias activadas| terinari
Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos TR Veterinarias . - PR Vveterinarias por
ventas L . explicacion técnica del producto Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en Costo por veterinaria trat
visibilidad cruzada mediante un post 89,20 . estrato.
Lo Valle de Tumbaco este mes activada
en redes destacando la veterinaria,
logrando ganar reconocimiento y Entrega de presente a
posicionamiento en el mercado. veterinarios VIP que nos han| 1 vez en este 300,00
recomendado mayor mes g
cantidad de clientes
Incremento de
Incrementar el valor percibido del ventas por empaque
L roducto mediante onpacks con . . romocional Venta hasta agotar
Promocién de . prog ‘ P Comprar 300 regalias de $1 ¢/u para realizar | 1vezen este P 8
Penetracion | regalias para estimular la compra y Armar onpacks con regalia $ 300,00 Tasa de recompra stock
ventas 5 o onpacks con cada empaque. mes N
diferenciar la marca en el punto de (%) Regalia collar
venta. Costo por unidad
promocionada
Fortalecer la relacion y fidelizacion | Enviar mensajes personalizados a través de . -
: " : T Disefiar la tarjeta digital con ]
- con los clientes actuales mediante una|  WhatsApp con contenido navideiio, " Heta Niimero de
Marketing Satisfaccion del L - - N . N . tematica navidefia y enviarla | 1 vez en este . .
] una tarjeta digital de Papé Noel y| ~ WhatsApp $ - | interacciones via
Directo cliente : N N o : por WhatsApp con la foto mes
personalizada en fechas especiales, | la foto del perrito, dirigida exclusivamente a o WhatsApp
- ) especifica de cada perro
reforzando el vinculo con la marca . la base de clientes actuales.
TOTAL MES 11 § 3.444,60

Tabla 33 Plan de marketing mes 11
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PLEMENTACION ENE

Medio Plan de acc ecuencia

Alianza con veterinarias para Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en s 89.20
sampling en punto de venta, Centro-Norte este mes i Se entregaran 2
entregando muestras del masticable Entrega a veterinarias Sector | 2vecesen | ¢ g0 ) paquetes de 5
Promociéon de dental para prucba directa con Entrega de muestras a veterinarias + Norvtc ' exte s : 'Nu"'lcm d'c (10 meu)
Ventas Posicionamiento clientes. A cambio, ofrecemos ox ]gicacién éenica del producto Veterinarias | Entregaa vcmrmam?s Sector | 2 veces en s £9.20 C(::;M::velerinaria por cada veterinaria,
visibilidad cruzada mediante un post P P Valle de los Chillos este mes gclivada visitando 10
en redes destacando la veterinaria, - veterinarias por
. Entrega a veterinarias Sector | 2 veces en
logrando ganar reconocimiento y S 8920 estrato.
. . Valle de Tumbaco este mes
posicionamiento en el mercado.
Incrementar el posicionamiento de Creacién de videos Ivezeneste | g -
DENTALWOOF mediante la difusion| Implementar pauta segmentada en TikTok mes Alcance total
Masketing Digial| Posicionamiento | 46 C0Menido profesional en TIkTok, | Ads wilizando videos creados por a persona | o CTR (Tasadeclies) | (o ocons
optimizando el alcance y recordacion | de marketing de la empresa para aumentar el pauta en Tik Tok Ads dvecesen | ¢ 0| CPM (Costo por mil | CAVEE P
de la marca en audiencias afines al | alcance y los integrantes de la comunidad autaen T Lok Ads este mes . impresiones) 1as cont ‘l““‘”
mundo pet. veces al mes)
Aumentar el posicionamiento de Nimero de
DENTALWOOF a través de ) I espectadores en el | Se tendrin 1 live en
contenido profesional en vivo, Realizar un live en TikTok junto a un ) . " .
. . R, L . . Live en Tik Toks con un lvezen este live TikTok y el
Marketing Digital | P mediante un veterinario invitado para indicar los Tik Tok veterinario mes N 50,00 Engagement en vivo Veferinario nos
live con un veterinario que indique beneficios del cuidado dental S Nfﬁfm s s
los beneficios del cuidado dental de vos seguicores
obtenidos por el live
sus perros.
TOTAL MES 12 $ 550,80

Tabla 34 Plan de marketing mes 12

Resumen de mix promocional con referencias

Mix Actividades

. Descripcion general de las actividades Referencias
promocional clave

Produccion y publicacion de videos,

Creacion y
e fotografias y piezas graficas orientadas a
difusion de & yp & ..
. educar, generar awareness y posicionar la
contenido ..
. marca en plataformas digitales como
audiovisual Inst TikTok, d @
. agram y TikTok, apoyadas por pauf
profesional sramy POy porp

segmentada para ampliar el alcance.

Implementacion de campaiias de pauta
digital en redes sociales con objetivos de
alcance, trafico y conversion,
optimizando la visibilidad de la marca y

Marketing |Campaias
Digital  |digitales

pagadas (Ads) direccionando al consumidor hacia
canales de contacto directo.
Alianzas con influencers y profesionales
. veterinarios para reforzar la credibilidad,
Colaboraciones

generar prueba social y aumentar la
confianza del consumidor mediante

con influencers

y expertos . . C
contenido patrocinado y participaciones
en vivo.

. Entrega de muestras gratuitas del

Sampling y .o

Lo producto en veterinarias y eventos

activaciones en . . .
presenciales para incentivar la prueba

punto de . . ., .
directa, reducir la percepcion de riesgo y

contacto . . .
estimular la intencion de compra.
Desarrollo de eventos tematicos, stands

Eventos y brandeados y experiencias interactivas

Promocion de |activaciones que permiten el contacto directo con la
ventas experienciales |marca, fortaleciendo la recordaciony el
vinculo emocional con el consumidor.

Implementacion de descuentos
Promociones  |temporales, campafias especiales y
tacticas y valor |estrategias como onpacks con regalias
agregado para aumentar el valor percibido del
producto y estimular la compra inmediata.
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Envio de mensajes personalizados a
Comunicacion |través de WhatsApp con agradecimientos,
personalizada  [tarjetas digitales y contenidos
post-compra emocionales dirigidos a clientes actuales
para fortalecer la relacion con la marca.

Uso de cupones digitales, mensajes
Marketing |Activaciones |promocionales y llamados a la accion

Directo directas con dirigidos a una base de datos segmentada
CTA para generar conversiones directas y
recompra.

Envio de mensajes tematicos en fechas

Comunicacion . .
clave (festividades o celebraciones) para

en fechas , .
. reforzar el vinculo emocional, aumentar
especiales . . S
la satisfaccion y promover la fidelizacion.
Tabla 35 Resumen de mix promocional con referencias
Marketing Digital

El marketing digital forma parte de uno de los aspectos claves estratégicos del mix
promocional de DENTALWOOF ya que se trata de un emprendimiento de base digital que
busca construir posicionamiento, penetrar el mercado y generar relaciones estables y
duraderas con su mercado objetivo. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el entorno digital
permite a las marcas emergentes alcanzar niveles altos de segmentacion e interaccion y por
ende medicion de resultados, los cuales son aspectos claves que se necesita conocer en el

proceso de educar y generar confianza con el consumidor.

De esta manera, para DENTALWOOF, el marketing digital es primordial para poder
comunicar su propuesta de valor, educar sobre la importancia del cuidado dental en perros
pequefios y sobre todo generar momentos memorables que logren conectar emocionalmente
con los clientes. Las acciones digitales se concentran principalmente en plataformas como
Instagram, Tik Tok, WhatsApp Business y una landing page propia, seleccionadas por su alto
nivel de afinidad con el segmento objetivo y su capacidad para generar interaccion visual y

conversacional.

Las estrategias y tacticas determinadas combinan contenido audiovisual profesional,
flow de pauta segmentado, colaboraciones con influencers del mundo pet, contenido
educativo constante y experiencias en vivo junto con veterinarios. Todo esto, responde a la
necesidad de construir credibilidad y autoridad de marca y reducir esa posible incertidumbre

que existe en etapas iniciales de un producto nuevo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Adicional, el marketing digital cumple un rol calve en la generacion de trafico
potencial hacia al canal de conversion WhatsApp Business, facilitando el contacto
personalizado con cliente y apoyando a estrategias de penetracion y satisfaccion del cliente.
Los indicadores determinados en este plan, como alcance, engagement, tasa de clics,
conversiones y recompra, permiten evaluar la efectividad de cada accion y saber cuando debe

ser replanteada u optimizada de acuerdo con los resultados para tomar decisiones correctas.

Promocion de ventas

La estrategia de promocion de ventas de DENTALWOOF esta orientada a estimular
la prueba del producto, agilizando el proceso de decision de compra y consolidar el
posicionamiento de la marca en los puntos de contacto directos con el consumidor. Para ello,
se implementan acciones tacticas de corto plazo que complementan la comunicacion
estratégica de la marca y fortalecen su presencia en el mercado (Kotler& Keller, 2016). Un
eje fundamental de esta estrategia es el establecimiento de alianzas con clinicas veterinarias,
mediante la distribucion de muestras del masticable dental acompafiadas de una explicacion
técnica de sus beneficios y composicion. Estas acciones contribuyen a disminuir la
percepcion de riesgo por parte del consumidor, promueven la experiencia directa con el
producto y aprovechan la credibilidad del canal profesional, aspecto clave en categorias
vinculadas a la salud y el bienestar animal (Kotler & Armstrong, 2021). Asimismo, la
recomendacion de especialistas favorece la construccion de confianza y el aumento de la

intencioén de compra.

De esta manera complementaria, se ejecutaran activaciones presenciales y eventos
tematicos en fechas estratégicas, con el propdsito de generar experiencias de marca
memorables. De acuerdo con Schmitt (1999), el marketing experiencial permite fortalecer la
recordacion y el vinculo emocional con la marca al involucrar activamente al consumidor.
Estas actividades incluyen stands personalizados, entrega de muestras, material POP y
articulos promocionales, orientados a incentivar la interaccion, la prueba del producto y la

compra inmediata.

Adicionalmente, se aplican promociones tacticas como desacuerdos por tiempo
limitado, campafas especiales y estrategias de valor agregado, tales como onpacks con

obsequios, con el fin de aumentar el valor percibido y diferenciador el producto en el punto
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de veta. Cuando se gestionan de manera estratégica, las promociones de ventas permiten
generar incrementos temporales en la demanda sin comprometer el posicionamiento de la

marca ( Blattberg & Neslin, 1990).

Finalmente, se incorporan acciones educativas de alto impacto, como modulos
interactivos y demostrativos, que facilitan la explicacion visual y practica de los beneficios
funcionales del producto. Este tipo de activaciones refuerza el aprendizaje del consumidor y
mejora la comprension de productos con caracteristicas técnicas, apoyando asi el proceso de

toma de decisiones de compra (Kotler & Keller,2016).

En conjunto, la estrategia de promocion de ventas de DENTALWOOF se orienta a
fomentar la prueba del producto, fortalecer la confianza y acelerar la conversion, en
coherencia con los objetivos de posicionamiento y penetracion establecidos en el plan de

marketing anual.

Marketing Directo

La estrategia de marketing directo de DENTALWOOF se orienta a establecer una
comunicacion personalizada, directa y bidireccional con los clientes, con el proposito de
fortalecer la relacion con la marca, incentivar recompra y mejorar la satisfaccion del cliente,
es decir, mediante este enfoque se puede generar respuestas inmediatas y construir vinculos a

largo plazo con los clientes (Kotler & Keller, 2016).

Dentro del plan de marketing establecido, el canal clave de marketing directo es
WhatsApp Business, utilizado para enviar mensajes personalizados posteriores a la compra 'y
comunicaciones en fechas especiales. Estas acciones incluyen el envio de tarjetas digitales
personalizadas con el nombre e imagen del perro, estdn disefiadas para humanizar la marca y
reforzar el vinculo con el cliente. Segun Kotler y Armstrong (2021), la personalizacion en la
comunicacion incrementa la percepcidon de cercania y valor, lo que resulta en una fidelizacién

solida.

Adicional, el marketing directo se utiliza para enviar cupones digitales y mensajes con

llamados a la accidn claros, dirigidos a una base de clientes ya segmentada. Este tipo de
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comunicacion directa facilita el proceso de compra y aumenta la tasa de conversion ya que
llega al consumidor en un entorno de uso cotidiano y de alta atencion (Stone & Woodcock,

2014).

Durante fechas especiales, el marketing directo es clave para construir relaciones y
experiencias memorables con los clientes, reforzando el recuerdo de marca mas alla de una
compra. De acuerdo con Peppers y Rogers (2017), este tipo de interacciones contribuye a

desarrollar relaciones de largo plazo basadas en confianza y relevancia.

Cronopost

ABRIL2026
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Figura 48 Cronopost

El cronopost correspondiente al mes de abirl de 2026 fue estructurado a partir del
calendario efectivo del mes y del andlisis del comportamiento digital del buyer persona, con
el fin de organizar de manera estratégica las publicaciones en las fases previa, simultanea y
posterior al lanzamiento del producto. La planificacion de contenidos no responde a una
logica de publicacion diaria, sino a una frecuencia controlada y coherente que permita

sostener la presencia de la marca sin provocar saturacion en la audiencia.

A lo largo del mes, se da prioridad a formatos audiovisuales y contenidos de caracter
informativo y educativo, los cuales se complementan con publicaciones promocionales y

acciones de pauta digital en momentos estratégicos del lanzamiento. Asimismo, se
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contemplan jornadas sin publicaciones organicas principalmente los dias domingos como una
decision estratégica basada en un consumé mas pasivo de contenido por parte del publico

objetivo, manteniendo la visibilidad de la marca mediante pauta cuando resulta pertinente.

En términos generales, el chronopost contribuye al cumplimiento de los objetivos de
awarness, credibilidad y conversion, en coherencia con la estrategia global de marketing
digital, fortaleciendo el posicionamiento de la marca durante su etapa inicial de introduccién

al mercado.

Inversion del plan de marketing

Mes Enfoque Estratégico Inversiéon Sugerida (USD)
Febrero Expectativa / Awareness inicial: primeras apariciones, teaser y educacion suave. $ 1.258,46
Marzo Reconocimiento / Pre-lanzamiento: demos, contenido veterinario y construccion de comunidad. | $ 896,80
Abril LANZAMIENTO MASIVO: activaciones, pauta fuerte y alianzas estratégicas. $ 3.233,80
Mayo Continuidad: expansion hacia nuevas audiencias (mamas perrhijas). $ 566,80
Junio Fecha comercial — Dia del Nifio: campafias emocionales y visibilidad del producto. $ 1.193,70
Julio Activaciones presenciales: parques, vacaciones y demostraciones (Dia del Perro). $ 1.810,60
Agosto Educacion + retencion: contenido de valor y refuerzo del habito de uso. $ 890,70
Septiembre  |Comunidad + recompra: engagement, fidelizacion y prueba social. $ 960,80
Octubre Fechas clave: Dia de San Francisco + ferias pet y contenido tematico (Halloween). $ 895,70
Noviembre  [Alta conversién: campafias Black Friday y Cyber Monday. $ 1.500,80
Diciembre Temporada festiva: Navidad y regalos institucionales para veterinarios. $ 3.444,60
Enero Post-temporada: recompra post Navidad y retencion de clientes. $ 550,80
TOTAL $ 17.203,56

Tabla 36 Inversion mensual en marketing

MARKETING DIGITAL
35%

PROMOCION DE VENTAS
63%

MARKETING DIRECTO
2%

Figura 49 Distribucion de la inversion de marketing
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El pastel evidencia la distribucion estratégica del presupuesto de marketing del
proyecto, donde la promocidn de ventas concentrada el mayor porcentaje de inversion, 63%.
Esta asignacion responde a la naturaleza del lanzamiento del producto, priorizando acciones
tacticas orientadas a incentivar la prueba. Acelerar la decision de compra y fomentar la
recompra mediante activaciones, descuentos, demostraciones y fechas comerciales clave. Por
su parte, el marketing digital representa el 35% del presupuesto destindndose a la generacion
de reconocimiento de marca, educacion del consumidor y construccion de comunidad a
través de contenido informativo y pauta segmentada en plataformas digitales. Finalmente, el
marketing directo concentra un 2% utilizando de forma complementaria para acciones

puntuales de contacto personalizado, principalmente en etapas de fidelizacion.
Evaluacion Financiera

Inversion Inicial

CONCEPTO DETALLE COSTO
Horno industrial 14 bandejas x 20 masticables 3 1.700,00
Mezcladora Mezcla de mgredientes 3 375,00
Tanque de Gas 1 Uso para el fincionamiento del horno ] 100,00
Tanque de Gas 2 Uso para el funcionamiento del horno ] 100,00
Refrigeradora Refrigeracion de ingredientes 3 180,00
Selladora al vacio 1 Sellado de bolsas b 45,00
Congelador Preformado del producto 3 300,00
Selladora al vacio 2 Sellado de bolsas $ 45,00
Bascula digital Pesaje de ingredientes 3 15,00
Moldes de siicona Formado de masticables $ 80,00
Mesa de acero y utensilios Manipulacién higiénica ] 350,00
Adecuaciones minimas Ventilacién, piso sanitario 3 450,00
Implementos de impieza Insumos para BPM ] 40,00
Permisos v certificaciones AGROCALIDAD. BFMV. LUAE. SENADI s 2.189.72
Branding v disefio de marca Logotipo e identidad visual 3 350,00
Desarrollo del empaque Disefio del empaque $ 80,00
Material administrativo mnicial Papeleria 3 20,00
TOTAL 3 6.419,72

Tabla 37 Inversion inicial del proyecto

La inversion inicial del proyecto se destina a la adquisicion de activos productivos,
equipos basicos de operacion, adecuaciones minimas del espacio de trabajo y permisos
legales, necesarios para el inicio formal de las actividades del emprendimiento
DENTALWOOF. Esta inversion permite asegurar la correcta ejecucion del proceso

productivo y el cumplimiento de los requisitos normativos desde el primer mes de operacion.

Se estima una inversion aproximada de USD 6.419,72 en maquinaria y equipos
productivos, los cuales incluyen horno industrial, mezcladora, equipos de refrigeracion,

selladoras al vacio, bascula digital, moldes y mobiliario de acero inoxidable. Estos activos
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permiten cubrir las etapas esenciales del proceso productivo, desde la preparacion de

ingredientes hasta el empaque final del producto.

Adicionalmente, se considera una inversion de USD 2.525,28 en permisos y
certificaciones legales, correspondientes a tramites y registros ante entidades competentes,
que garantizan la legalidad del negocio y el cumplimiento de estdndares de calidad e
inocuidad. En conjunto, esta inversion inicial establece una base operativa adecuada para el

desarrollo y crecimiento del proyecto.

Costos

Costos por Permisos, Registros y Certificaciones Legales

Tramite | Costo exacto (USD) [Justificacion CONIVA
Registro de empresa o planta elaboradora (AGROCALIDAD) | $ 169,20 |Obligatorio para fabricar productos de uso veterinario. $ 189.50
Certificacion BPMV (Buenas Précticas de Manufactura Veterinaria) \ $ 1.410,00 |Requisito oficial para producir snacks veterinarios. $1.579.20 |
Registro del producto veterinario (snack) | $ 340,34 |Registro inico del masticable Dental WOOF. $ 38118
Informe técnico de clasificacion | $ 37,18 |Validacién técnica de AGROCALIDAD. $ 4164
Patente Municipal (Quito) | $ 65,00 |Licencia anual por actividad econdmica. $  72.80
LUAE — Licencia Unica de Actividades Economicas $ 15,00 |Requisito municipal de fi S 1680
Registro de Marca — SENADI \ $ 208,00 |Proteccion de nombre y logotipo de DentalWOOF (10 aitos). $ 23296 |
Permiso de Bomberos | $ 10,00 |Inspeccion para asegurar medidas de seguridad. $ 1120
TOTAL |'s 225472 $2.52528 J

Tabla 38 Costos por Permisos, Registros y Certificaciones Legales

Para el correcto funcionamiento del emprendimiento DENTALWOOF, se considera
una inversion destinada a permisos, registros y certificaciones legales, los cuales son
indispensables para operar de manera formal y cumplir con la normativa vigente aplicable a
productos veterinarios. Estos trdmites permiten asegurar la legalidad del negocio, la

inocuidad del producto y la proteccion de la marca dentro del mercado.

Dentro de este rubro se incluyen el registro de la empresa o planta elaboradora ante
AGROCALIDAD, la certificacion en Buenas Practicas de Manufactura Veterinaria (BPMV),
el registro del producto veterinario, el informe técnico de clasificacion, asi como los permisos
municipales correspondientes, tales como la patente municipal del Distrito Metropolitano de
Quito, la Licencia Unica de Actividades Economicas (LUAE) y el permiso del Cuerpo de
Bomberos. Adicionalmente, se contempla el registro de marca ante el SENADI, el cual

protege el nombre y logotipo de DENTALWOOF por un periodo de diez afios.
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El costo total de estos tramites asciende a USD 2.525,28, incluido el Impuesto al
Valor Agregado (IVA), valor que representa una inversion necesaria para garantizar que el
proyecto cumpla con los requisitos técnicos, sanitarios y legales exigidos por las autoridades
competentes. Esta inversion contribuye a reducir riesgos regulatorios y fortalece la

credibilidad del emprendimiento frente a clientes, proveedores y entidades de control.

Costo de Ingredientes por Masticable

Ingrediente Cantidad por stick (g) P:T:;l:‘f::ilf;:) Co;[‘_;;‘;:;no Costo por producte (USD)
Harina de camote 11.3 0.0113 $14,00 $0.16
Harina de avena 6.3 0.0063 $3.00 §0.02
Glicerina vegetal 3 0.003 $32.00 50.10
Aceite vegetal (girasol) 1.2 0.0012 $3.00 $0.00
Aceite de linaza 0.8 0.0008 20,00 $0.02
Aceite de bacalao 05 0,0005 $20,00 50,01
Perejil molido 04 0,0004 $2,00 50,00
Salvado de trigo fino 15 0,0015 $8,00 50,01
Pata de pollo ~

, . 15 $33,00 $0,05
deshidratada (colageno) 0.0015
Agua 3.5 0,0035 $0,01 $0,000040
Luz $0,00074
Gas $0,00073
TOTAL 30 gramos por masticable S 135.01 |Costo por masticable $ 0,365

Tabla 39 Costo de Ingredientes por Masticable

El costo de los ingredientes corresponde a uno de los principales componentes del
costo variable de produccién del masticable dental funcional. Para su determinacion, se
considero la formulacidon nutricional definida para cada unidad, con un peso aproximado de
30 gramos por masticable, incorporando insumos de origen vegetal y animal que aportan

beneficios funcionales al producto.

De acuerdo con el analisis realizado, los ingredientes utilizados incluyen harina de
camote, harina de avena, glicerina vegetal, aceites naturales (girasol, linaza y bacalao), perejil
molido, salvado de trigo fino, pata de pollo deshidratada como fuente de coldgeno, y agua. El
costo de cada ingrediente fue calculado en funcién de su precio por kilogramo y la cantidad
especifica utilizada por unidad, permitiendo obtener un valor preciso y controlado del costo

por masticable.
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Como resultado, el costo total de ingredientes por masticable asciende a USD 0,365,
valor que constituye la base del costo variable unitario del producto y se mantiene constante
dentro del escenario neutral de proyeccion. Esta estructura de costos permite asegurar la
calidad nutricional del masticable, manteniendo al mismo tiempo un equilibrio entre

funcionalidad, control de costos y viabilidad financiera del proyecto.

Costos Variables de Produccion

Concepto Unidad Costo por unidad (USD) Costo por bolsa (5 uds)
Ingredientes por masticable unidad 0,365 1,83
Empaque (bolsa + etiqueta) bolsa 0,26 0,26
Agua por unidad unidad 0.00004 0.0002
Gas por unidad unidad 0.00073 0.0037
Enerpia por unidad unidad 0,00074 0,0037
Mano de obra directa (proporcional) unidad 5 0,03 0,14
TOTAL COSTO VARIABLE POR MASTICABLE s 0,45
TOTAL COSTO VARIABLE POR BOLSA DE MASTISCABLES s 223

Tabla 40 Costos Variables de Produccion

Los costos variables de produccion corresponden a aquellos gastos que varian
directamente en funcion del volumen de unidades producidas. En el caso del proyecto
DENTALWOQOF, estos costos incluyen los ingredientes del masticable, el empaque (bolsa y
etiqueta), el consumo de agua, gas y energia eléctrica, asi como la mano de obra directa

proporcional utilizada en el proceso productivo.

De acuerdo con los célculos realizados, el costo variable unitario por masticable es de
aproximadamente USD 0,45, mientras que el costo variable por bolsa de 5 unidades asciende
a USD 2,23. Estos valores reflejan el gasto directamente asociado a la produccién de cada
unidad y se consideran constantes durante toda la proyeccion del escenario neutral,

permitiendo un analisis financiero consistente y comparable a lo largo del tiempo.
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Costos Fijos Mensuales

Concepto Descripcion Costo (USD)
Planta Lugar de produccion en Santa Clara $ 80,00
Sueldos directos y administrativos Produccién, marketing, logistica, administrativo $ 1.488,58
Servicios basicos Agua luz mternet. gas $ 75,00
Mantenimiento preventivo Mantenimiento de equipos $ 10,00
Gastos administrativos Guantes, cofias, impieza, reemplazo anualizado $ 30,00
Depreciaciones Vida util de la maquinaria $ 59,65
TOTAL 3 1.74324

Tabla 41 Costos Fijos Mensuales

Los costos fijos mensuales del proyecto corresponden a aquellos gastos que no varian
en funcion del volumen de produccion y que son necesarios para el funcionamiento continuo
del emprendimiento. Estos costos permiten sostener las operaciones administrativas,

productivas y logisticas de manera estable durante el periodo de analisis.

De acuerdo con la informacion financiera levantada, los costos fijos mensuales
ascienden aproximadamente a USD 1.743,24. Este valor comprende el arriendo del lugar de
produccion, los sueldos directos y administrativos, los servicios bésicos (agua, energia
eléctrica, internet y gas), el mantenimiento preventivo de los equipos, los gastos
administrativos y la depreciacion de la maquinaria utilizada en el proceso productivo. Estos
costos se consideran constantes a lo largo de los escenarios de proyeccion, lo que permite

realizar un andlisis financiero mas consistente y confiable.
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Depreciacion de Activos Productivos

CONCEPTO Vida util Precio Valor residual Depreciacion Mensual
Homo industrial 5 3 1.700,00 170,00( $ 30600 | § 25,50
Mescladora 5 $ 375,00 3750/ § 6750 | % 5.63
Tanque de Gas 1 5 $ 100,00 5000 % 19.00 | § 1.58
Tanque de Gas 2 5 $ 100,00 500/ 8 1900 | § 1,58
Refrigeradora 5 $ 180,00 18.00| § 3240 | § 2,70
Selladora al vacio 1 3 3 45,00 450| § 1350 | § 1,13
Congelador 5 3 300,00 30,00| § 5400 | 3 4.50
Selladora al vacio 2 3 3 45,00 450| § 1350 | 1,13
Bascula digital 3 3 15,00 2258 425§ 0.35
Moldes de silicona 1 3 80.00 0.00| 80.00 | § 6.67
Mesa de acero + utensilios 3 3 350,00 70.00| $ 9333 [ $ 7.78
Implementos de limpieza 3 40.00 000 $ 1333 | § 1.11
TOTAL S 715,82 | § 59,65

Tabla 42 Depreciacion de Activos Productivos

La depreciacion corresponde a la pérdida de valor de los activos productivos a lo

largo de su vida util como resultado de su uso continuo dentro del proceso operativo. En el

proyecto DENTALWOOF, la depreciacion se calculd considerando la vida util estimada de

cada equipo, su precio de adquisicion y un valor residual, permitiendo reflejar de manera

realista el desgaste de la maquinaria utilizada.

Los activos sujetos a depreciacion incluyen el horno industrial, mezcladora, tanques

de gas, refrigeradora, congelador, selladoras al vacio, bascula digital, moldes de silicona,

mesas de acero inoxidable e implementos de limpieza. De acuerdo con los calculos

realizados, la depreciacion total anual asciende a USD 715,82, lo que representa una

depreciacion mensual aproximada de USD 59,65.

Este valor se incorpora dentro de los costos fijos mensuales del proyecto, permitiendo

una correcta asignacion de costos y un analisis financiero mas preciso. La inclusion de la

depreciacion contribuye a reflejar el uso real de los activos productivos y a garantizar una

evaluacion mas objetiva de la rentabilidad del negocio en los distintos escenarios de

proyeccion.
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Estructura de Sueldos y Costos Laborales

Detalle Sueldos Marketing Calculo Costo (USD)

Sueldo base mensual (por empleado) S 470,00

13er sueldo (mensualizado) S 39.17 | § 39.17

14to sueldo (mensualizado) $ 3917 | § 39,17

Aporte patronal [ESS (11,15%) $ 5241 | 8 5241

Fondos de reserva (8,33%) S 39.15 | § 39.15

Total beneficios mensuales por empleado $ 169,80 | § 169.89

Costo laboral mensual por empleado S 639,89

Numero de empleados 1
Sueldos mensual total S 639,89

Tabla 43 Estructura de Sueldos y Costos Laborales (Empleado de Marketing)

Detalle Sueldos Produccion y Logistica medio tiempo Calculo Costo (USD)

Sueldo base mensual (por empleado) s 235,00

13er sueldo (mensualizado) 1958 S 19,58

14to sueldo (mensualizado) 38.33| § 38.33

Aporte patronal IESS (11,15%) 26,20] § 26,20

Fondos de reserva (8,33%) 19.58| S 19.58

Total beneficios mensuales por empleado 103.69| $ 103,69

Costo laboral mensual por empleado b 338,69

Numero de empleados directos 1
Sueldos mensual total S 338.69

Tabla 44 Estructura de Sueldos y Costos Laborales (Jornada de medio tiempo para empleado
de produccion)

Detalle Sueldos Produccion tiempo completo Cilculo Costo (USD)

Sueldo base mensual (por empleado) ) 470,00
13er sueldo (mensualizado) S 39.17 | § 39.17
14to sueldo (mensualizado) S 3917 | S 39.17
Aporte patronal [ESS (11,15%) S 5241 (S 5241
Fondos de reserva (8,33%) S 3915 (S 3915
Total beneficios mensuales por empleado s 16989 | § 169,89
Costo laboral mensual por empleado S 639,89
Numero de empleados 1
Sueldos mensual total S 639,89

Tabla 45 Estructura de Sueldos y Costos Laborales (Jornada de tiempo completo para
empleado de produccion)
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Detalle Sueldos administrativos Valor anual Costo mensual (USD)

Auxiliar contable $ 2160 | S 180
Auxiliar talento humano S 1680 | S 140
Asesor legal $ 2280 | S 190
Total $ 510

Tabla 46 Estructura de Sueldos y Costos Laborales (Servicios prestados)

La estructura de sueldos del proyecto contempla los costos laborales directos y
administrativos necesarios para el correcto funcionamiento del emprendimiento,
considerando tanto personal interno como servicios de apoyo externo. Estos costos incluyen
no solo el salario base, sino también los beneficios laborales obligatorios establecidos por la

normativa vigente.

En el area de Marketing, se considera un colaborador a tiempo completo, con un costo
laboral mensual de USD 639,89, valor que incluye sueldo base, décimos tercer y cuarto
sueldo prorrateados, aporte patronal al IESS y fondos de reserva. Este cargo resulta
fundamental para la gestion comercial, posicionamiento de la marca y ejecucion de las

estrategias de comunicacion.

Para el area de Produccion y Logistica, durante la etapa inicial del proyecto se
contempla un colaborador a medio tiempo, con un costo laboral mensual de USD 338,69, el
cual incorpora igualmente los beneficios laborales correspondientes. Esta modalidad permite
cubrir las necesidades operativas del negocio manteniendo un control eficiente de los costos.
En una etapa posterior de crecimiento, se proyecta la contratacién de un colaborador a tiempo
completo, con un costo laboral mensual estimado de USD 639,89, acorde al incremento en el

volumen de produccion.

Adicionalmente, el proyecto considera costos administrativos por servicios
profesionales externos, que incluyen auxiliar contable, asesor en talento humano y asesor
legal. Estos servicios representan un costo mensual total de USD 510, y permiten cubrir
funciones especializadas sin incrementar la nomina fija del emprendimiento. En conjunto,
esta estructura salarial permite mantener un equilibrio entre eficiencia operativa y control de
costos, asegurando el cumplimiento de las obligaciones laborales y la sostenibilidad

financiera del proyecto en sus distintas etapas de desarrollo.
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Costos Unitarios del Producto

COSTOS UNITARIOS

Concepto Costo por unidad (USD) Costo por bolsa 5 uds (USD)
Costo variable S 045|5§ 2,23
Costo fijo prorrateado S 028§ 1.41
Costo total $ 07318 3.64

Tabla 47 Costos Unitarios del Producto

Los costos unitarios del producto reflejan el costo total asociado a la elaboracion de
cada masticable dental y de cada bolsa de 5 unidades, integrando tanto los costos variables de

produccion como la distribucion proporcional de los costos fijos mensuales del proyecto.

De acuerdo con los célculos realizados, el costo variable unitario por masticable
asciende a USD 0,45, mientras que el costo fijo prorrateado por unidad es de USD 0,28, lo
que da como resultado un costo total unitario de USD 0,73. En el caso de la bolsa de 5
masticables, el costo variable es de USD 2,23, el costo fijo prorrateado es de USD 1,41, y el
costo total por bolsa asciende a USD 3,64. Estos costos unitarios constituyen la base para la
fijacion del precio de venta, el calculo del margen de contribucion y el anélisis de
rentabilidad del proyecto, permitiendo evaluar de manera consistente el desempeio

financiero del emprendimiento en los distintos escenarios de proyeccion.

Costo Estandar por Lote de Produccion

COSTO ESTANDAR POR LOTE Costo (USD)

Costo varnable por unidad S 0.45
Unidades por lote 280
Costo variable por lote S 124 88
Costo fijo por unidad S 0.28
Costo fijo por lote S 79.24
Costo total por lote S 204.12

Tabla 48 Costo Estandar por Lote de Produccion

El costo estandar por lote permite determinar el valor total asociado a la produccion

de un volumen especifico de unidades, facilitando el control de costos y la planificacion
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operativa del proyecto. En este caso, se considera un lote de 280 masticables, volumen

definido en funcion de la capacidad productiva del equipo disponible.

De acuerdo con los calculos realizados, el costo variable unitario es de USD 0,45, lo
que genera un costo variable total por lote de USD 124,88. Adicionalmente, al incorporar el
costo fijo prorrateado por unidad de USD 0,28, se obtiene un costo fijo por lote de USD
79,24. En conjunto, el costo total estdndar por lote asciende a USD 204,12, valor que

representa el costo completo de produccion por cada ciclo productivo.

Costo por Hora de Produccion

COSTO POR HORA DE PRODUCCION Columnal

Concepto Valor / Calculo

Horas por lote 3
Costo total por lote S 204,12
Costo por hora S 68.04

Tabla 49 Costo por Hora de Produccion

El costo por hora de produccion permite analizar la eficiencia operativa del proceso
productivo y evaluar el uso del tiempo como recurso clave dentro del emprendimiento. Para
su calculo, se considera que cada lote de produccion requiere aproximadamente 3 horas de

trabajo efectivo.

Con base en el costo total por lote de USD 204,12, se determina un costo por hora de
produccion de USD 68,04, indicador que resulta til para la toma de decisiones relacionadas
con la programacion de la produccion, la optimizacion de procesos y la evaluacion de la

capacidad instalada.
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Costo Estandar de Mano de Obra Directa

COSTO ESTANDAR DE MANO DE OBRA |Valor (USD)

MOD mensual total S 338.69

Dias trabajados al mes 22
Horas por dia 3
Horas mensuales 66
Costo por hora MOD S 5,13

Costo MOD por lote S 15.40

Tabla 50 Costo Estandar de Mano de Obra Directa

El costo estdndar de la mano de obra directa (MOD) corresponde al gasto asociado al
personal que interviene directamente en el proceso de produccion. Para su calculo, se
considera un costo mensual total de mano de obra de USD 338,69, una jornada de 22 dias

laborables al mes y 3 horas diarias de produccion, lo que equivale a 66 horas mensuales.

A partir de estos datos, se obtiene un costo por hora de mano de obra directa de USD
5,13. En consecuencia, el costo de mano de obra directa por lote asciende a USD 15,40, valor
que se incorpora dentro del costo total de produccion y permite reflejar de manera precisa el

impacto del trabajo humano en el proceso productivo.

Costo por Presentacion del Producto

COSTO POR PRESENTACION Cantidad Costo total (USD)
Unidad S 0,73
Bolsa 5 unidades b 3,64

L |

Tabla 51 Costo por Presentacion del Producto

El costo por presentacion permite identificar el valor total del producto segtin su forma de
comercializacion. En el proyecto se contemplan dos presentaciones: la venta por unidad y la

bolsa de 5 masticables, siendo esta ultima la presentacion principal para el consumidor final.

De acuerdo con los célculos realizados, el costo total por unidad asciende a USD 0,73,
mientras que el costo total por bolsa de 5 unidades es de USD 3,64. Estos valores integran
tanto los costos variables de produccion como los costos fijos prorrateados, constituyendo la

base para la definicion del precio de venta y el andlisis de rentabilidad.
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Precio Sugerido con Margen

PRECIO SUGERIDO CON MARGEN Unidad Bolsa (5 uds)

Costo total S 073 | S 3,64
Margen sugerido (27%) S 02635 1.35
Precio sugerido S 098 |8 499

Tabla 52 Precio Sugerido con Margen

El precio sugerido del producto se determiné a partir del costo total por presentacion,

aplicando un margen de utilidad del 27 %, considerado adecuado para cubrir los costos

operativos y generar rentabilidad sin afectar la competitividad del producto en el mercado.

En este sentido, el precio sugerido por unidad es de USD 0,98, mientras que el precio

sugerido por bolsa de 5 masticables asciende a USD 4,99. Esta estrategia de precios permite

posicionar el producto dentro de un rango accesible para el consumidor, manteniendo al

mismo tiempo un margen sostenible para el negocio.

Margen de Contribucion

MARGEN DE CONTRIBUCION Unidad Bolsa (5 uds)

Precio de venta S 098 |S 4.99
Costo variable $ 045 |5% 223
Margen contribucion s 0,548 2.7
Margen contribucion (%0) 54.68% 55.31%

Tabla 53 Margen de Contribucion

El margen de contribucion representa el valor que cada unidad vendida aporta para

cubrir los costos fijos del proyecto y, posteriormente, generar utilidades. Este indicador es

clave para el analisis financiero y la toma de decisiones estratégicas.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el margen de contribucion por unidad es de

USD 0,54, equivalente al 54,68 %, mientras que el margen de contribucién por bolsa de 5

unidades asciende a USD 2,76, representando un 55,31 %. Estos resultados evidencian una
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estructura de costos favorable y un producto con capacidad de generar contribucion suficiente

para sostener la operacion.

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio indica el nivel de ventas necesario para cubrir la totalidad de los
costos fijos del proyecto, sin generar pérdidas ni utilidades. Este andlisis permite determinar

el volumen minimo de ventas requerido para la viabilidad operativa del emprendimiento.

Con base en los costos fijos mensuales de USD 1.743,24, mas los gastos de publicidad
mensuales, los cuales no tienen un valor estable al rededor del afio, pero aun asi resultan ser
una salida de efectivo significativa, por lo que se los considera en este analisis. Se tomaré en
cuenta un ingreso bruto por bolsa de USD 4,99, de esta manera se establece que el punto de
equilibrio del proyecto se situa en aproximadamente 529 bolsas de 5 masticables al mes. A
partir de este nivel de ventas, el emprendimiento comienza a generar utilidades, lo que
confirma la factibilidad financiera del proyecto.

Punto de Equilibrio

Tabla 54 Punto de Equilibrio

Sin embargo, es necesario identificar que los gastos de publicidad que tendra
DENTALWOOF, aunque no sean los mismos en todos los meses del afio, si seran gastos en
los que se incurrird a lo largo del afio, presentando ciertas estacionalidades segun la época y
las estrategias de marketing planteadas para ciertos meses. Un claro ejemplo de esta
estacionalidad es el mes 3 y el mes 11, en los que las festividades de temporada representan
una oportunidad para promocionar a la marca y conectar con el publico objetivo, por lo que

en estas estacionalidades los gastos de publicidad serian mayores que los ingresos brutos, aun
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asi, estos gastos posteriormente reflejardn un incremento en las ventas de DENTALWOOF,

justificando el incremento de gasto de publicidad.

Bajo este supuesto, se puede afirmar que al vender 529 bolsas de 5 masticables
dentales, DENTALWOOF alcanzara su punto de equilibrio operativo, porque los ingresos
superaran los costos fijos planteados. Desde este punto en adelante no se plantea una
disminucion de ventas, por lo que el crecimiento lineal de ingresos en los siguientes afnos sera

siempre mayor al punto de equilibrio operativo.

Analisis de escenarios

Dentro del anélisis de escenarios d¢ DENTALWOOF, se plante6 3 distintas
posibilidades de desempefio de la empresa. Para todos los escenarios se estandarizé una
evaluacion financiera mediante los indicadores de TIR, VAN y el periodo de recuperacion de
la inversion, para esta evaluacion se utilizo un WACC (Tasa de descuento) de 11,93%, valor
definido por el riesgo pais de Ecuador al momento de la investigacion y el costo de capital

para la industria de “Food Processing” segun la NYU.

Con el fin de mantener una base entre todos los escenarios, se mantendra el mismo
crecimiento de penetracion de mercado anual y la misma frecuencia de recompra (2 compras
al mes). La penetracién de mercado se ha planificado para ser de 5% del mercado objetivo en
el primer afio, valor que incremento gradualmente en los siguientes afios hasta llegar a un

maximo del 10%.

Por otro lado, la frecuencia de recompra ha sido validada mediante encuestas y so6lo se
aplica para clientes que ya han comprado al menos una vez en DENTALWOOF. Este
crecimiento esperado para DENTALWOOF es respaldado por el crecimiento en general del
mercado de bienestar de mascotas que se evidencia tanto a nivel nacional como internacional.
Desde el 2025 hasta el 2035 la industria mundial del cuidado de mascotas podria tener un
crecimiento anual compuesto de 7,1% (Future Market Insights,2025). De igual manera, en
Ecuador se ha evidenciado un crecimiento significativo del mercado de alimentos para
mascotas en el 2025, presentando un crecimiento de 25% con relacion a las ventas de 168

millones de dolares del 2023 (Garcia, 2025).
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Es importante mencionar que en los 3 escenarios los gastos de publicidad varian
segun lo planificado en el plan de marketing, estos gastos se enfocan en atraer a gente nueva
al producto y asi penetrar el mercado en el primer afio. Por lo que estos gastos son los

mismos para los 3 escenarios durante los 5 afios de proyeccion.

Escenario pesimista

Precio $ 4,99
Costo variable b 2,27
Margen 8 2,72
Costos fijos 5 1.743,24
Arriendo 3 80,00
Gasto depreciacion 3 59.65
Servicios Basicos 3 75.00
Mantenimiento 3 10,00
Gastos administrativos 3 30,00
Empleados Empleados para producc%::jn de 3 horas| § 1_—‘_188{8
Empleados para produccion de 6 horas| § 1.789.78

Punto de equilibrio en unidades vendidas 529
Capital 3 8.000,00
Magquinaria 3 6.419.72
. Lo L $ 1441972

Patrimonio inicial aprox pesimista

§ 20.000,00

Tabla 55 Escenario pesimista

Se asume que, en una condicidn pesimista, el precio de venta al publico de cada bolsa
se mantiene en $4,99, pero los costos variables aumentan a $2,27. Ademas se asume que la
tasa de recompra sera del 35%, tasa que incrementara gradualmente en los siguientes afos,
por lo que las proyecciones permiten asumir que las ventas al inicio del cuarto afio superaran
la capacidad maxima de produccion, por lo que la ndémina de empleados cambia para estos 2
ultimos afios, al necesitar un empleado que se encargue de la produccion de masticables en
una jornada laboral completa. También hay que tomar en cuenta que los gastos de publicidad

del afio 1 estan alineados al plan de marketing planteado en el andlisis de las 4 P’S.
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Resultados del escenario pesimista

ESTADO DE RESULTADOS
Crecimiento

Ventas

Costo de venias

Utilidad bruta

Costo de mano de obra

Gasto depreciacion

Servicios Basicos
Mantenimiento

Publicidad

Arriendos

Gastos administrativos
Utilidad antes de impuestos
Participacion a trabajadores 15%
Impuesto a la renta 25%
Utilidad después de impuestos
Flujo de efectivo operativo
Flujo de efectivo acumulado

TIR
Tasa esperada
VAN

WACC - Tasa de descuento 11,93%
Tasa Impositiva Ecuador I 11,93%
Riesgo pais Ecuador 5,91%
Cost of Capital 6,02%

-3

6.419,72

13,21%
11,93%
$1.085,02

1 2 3

118,4% 31,1%

§ 2281029 $ 4981717 § 6532738
$ 10397,69 § 2270832 $ 29.778,39
$ 1241260 "$ 27.10885 $  35.549,00
$ 1786301 $ 17.863,01 $ 17.863,01
$ 71582 % 71582 § 715,82
§ 900,00 $ 900,00 $ 900,00
5 120,00 § 120,00 § 120,00
§ 1720346 % 2.400,00 $ 2.400,00
$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00
5 360,00 $ 360,00 $ 360,00
$ 2570968 § 3.790,03 $ 12.230,17
$ 568,50 $ 1.834,53

$ 80538 $ 2.598,91

$ -25709,68 $ 2.416,14 $ 7.796,73
§ -2499387 % 31319 3% 8.512,55
$ 3141359 § -21.86191 § -13.34936
| Periodo de recuperacion | 39

[

Tabla 56 Resultados del escenario pesimista

35,9%

88.769,11
40.463,90
48.305,21
21.176,15
715,82
900,00
120,00
2.400,00
960,00
360,00
21.673,24
3.250,99
4.605,56
13.816,69
14.532,51
1.183,15

L R AR R R RN LR T R LR )

21,9%

108.230,51
49.335,05
58.895.45
21.477,34

715,82
900,00
120,00
2.400,00
960,00
360,00
31.962,29
4.794,34
6.791,99
20.375,96
21.091,78
22.274,93

El estado de resultados para este escenario muestra un desempefio favorable del

proyecto, ya que la TIR se encuentra apenas por encima de la tasa esperada, siendo de

13,21%, esto revela que la rentabilidad es aceptable para recuperar la inversion inicial, pero

es necesario tomar accion para potenciar la rentabilidad del proyecto. Este valor se refleja en

el periodo de recuperacion, el cual se alcanza antes de terminar el afio 4. Un VAN DE $ 1085

también revela que el proyecto genera una cierta rentabilidad durante el periodo de 5 afios

proyectados, por lo que es necesario aplicar estrategias que mitiguen el riesgo de un escenario

negativo para el proyecto, en especifico se plantea aplicar estrategias de reduccion de gastos

y control estricto del presupuesto, pues en este caso es necesario tener un seguimiento

continuo del impacto de los gastos de marketing en el crecimiento de ventas. Ademas de

alianzas estratégicas con proveedores para reducir el impacto economico de un posible

incremento en los costos variables del proyecto.
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Escenario neutral

Precio S 4,99
Costo variable S 2,23
Margen S 2,76
Costos fijos S 1.743.24
Arriendo 3 80.00
Gasto depreciacion S 59.65
Servicios Basicos 3 75,00
Mantenimiento $ 10,00
Gastos administrativos 3 30,00
Empleados Empleados para producc%én de 3 horas. 3 1.488.58
Empleados para produccion de 6 horas. S 1.789,78

Punto de equilibrio en unidades vendidas 529
Capital $ 8.000,00
Inversion Inicial 3 6.419.72
b 14.419,72

Patrimonio inicial aprox neutral 3 20.000,00

Tabla 57 Escenario neutral

Para el escenario neutral se asume que el precio de venta al publico sera estable y se
mantendra en $4,99, con costos variables de $2,23. Los costos fijos aumentan desde el mes
37, en el que se necesita que el trabajador de produccion y logistica deje de trabajar 4 horas y
pase a 8 horas porque la produccion de paquetes aumenta. Monnier, 2025 menciona que los
e-commerce pueden generar una tasa de recompra del 40% (Monnier, 2025), por lo que se
asume que DENTALWOOF en un escenario neutral iniciara con esta tasa recompra, la cual
incrementara en los siguientes 5 afos hasta un valor de 50%, siendo un crecimiento alineado
a la cantidad de publico objetivo que se planea alcanzar durante los afios proyectados. Este
crecimiento en ventas también se refleja en el aumento de costos fijos desde el mes 20 de la
proyeccion, ya que se necesitara una produccion mayor, lo que representa un aumento en los

costos de mano de obra para cada bolsa de masticables de DENTALWOOF.
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Resultados del escenario neutral

ESTADO DE RESULTADOS
Crecimiento

Ventas

Costo de ventas

Utilidad bruta

Costo de mano de obra

Gasto depreciacion

Servicios Bésicos
Mantenimiento

Publicidad

Arriendos

Gastos administrativos

Utilidad antes de impuestos
Participacion a trabajadores 15%
Impuesto a la renta 25%
Utilidad después de impuestos
Flujo de efectivo operativo -5
Flujo de efectivo acumulado

TIR
Tasa esperada
VAN

WACC - Tasa ded i 11,93%
Tasa Impositiva Ecuador 11,93%
Riesgo pais Ecuador 5,91%
Cost of Capital 6,02%

r

1 2 3
173,7% 50,1%
$ 2523643 S 69.06834 $ 103.682,10
$ 1127804 $ 30.866,53 $ 46.33503
$ 1395839 § 3820230 $ 57.347,06
$  17.863,01 § 18.16420 $ 21.477,34
$ 71582 § 71582 $ 715,82
$ 900,00 $ 900,00 $ 900,00
$ 120,00 § 12000 $ 120,00
$ 1720346 7S 240000 "$  2.400,00
$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00
$ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
$§ 2416390 $ 14.58228 $  30.413,90
$ 218734 $  4.562,08
$ 309873 § 646295
$ 2416390 § 929620 $ 19.388,86
641972 $ 2344808 $ 10.01202 $  20.104,68
§ -29.867.80 $ -19.85578 § 248,90
38,72%
11,93%
$22.685,83
| Periodo der acion | 2,99

Tabla 58 Resultados del escenario neutral

N
S
S
N
N
N
N
N

s
b
$
S
N
N
)
s

3,0%

106.772,28
47.716,02
59.056,25
21.477,34

715,82
900,00
120,00
2.400,00
960,00
360,00
32.123,09
4.818,46
6.826,16
20.478,47
21.194,29
21.443,19

)
R BR R -

LR LN R -

10,1%

117.52947
52.523,36
65.006,11
21.47734

715,82
900,00
120,00
2.400,00
960,00
360,00
38.072,95
5.710,94
8.090,50
24.271,50
24.987,32
46.430,51

Bajo las condiciones mencionadas, se asume que, en el escenario neutral, el proyecto

presenta resultados positivos. La TIR calculada de 38,72% supera significativamente la tasa

esperada de 11,93%, reflejando una rentabilidad aceptable representada por el flujo de

efectivo operativo en los 5 afos proyectados, ademas un VAN positivo mayor a $ 22 000

dolares demuestran la alta rentabilidad que se proyecta para el negocio, esto también se

evidencia en el periodo de recuperacion calculado, el cual seria ligeramente antes de terminar

el afio 3 del proyecto. Para este escenario, DENTALWOQOF provee un crecimiento estable

por lo que la estrategia planteada para potenciar el rendimiento del negocio se enfoca en

reforzar las campafias digitales planificadas y las activaciones de marca con el publico

objetivo, de esta manera se impulsara el conocimiento de la marca y la fidelizacion del

publico objetivo al que ya se ha alcanzado.
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Escenario optimista

Precio S 5,09
Costo variable S 2,23
Margen $ 2,86
Costos fijos $ 1.743,24
Arriendo $ 80,00
Gasto depreciacion $ 59,65
Servicios Basicos $ 75,00
Mantenimiento $ 10,00
Gastos administrativos $ 30,00
Empleados Empleados para producc%c:m de 3 horas. $ 1.488.58
Empleados para produccion de 6 horas. $ 1.789.78

Punto de equilibrio en unidades vendidas 529
Capital $ 8.000,00
Inversién Inicial $ 6.419.72
. s . $ 14.419,72

Patrimonio inicial aprox positivo

$ 20.000,00

Para el escenario optimista se asume que el precio de venta al publico puede

Tabla 59 Escenario optimista

incrementar a $ 5,09. Esto también representaria un aumento en los costos fijos del proyecto,

los cuales aumentan desde el mes 17, ya que se necesita que el trabajador de produccion y

logistica deje de trabajar 4 horas y pase a 8 horas porque la produccion de paquetes aumenta

significativamente. En este escenario la tasa de recompra es de 50% en un inicio, valor que

aumenta ligeramente en los siguientes afios.
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Resultados del escenario optimista

Aiio 1 2 3 4 5
ESTADO DE RESULTADOS
Crecimiento 146,26% 22,38% 18,25% 15,52%
Ventas § 3084928 § 75.968,01 § 92.966,01 § 109.932,05 $ 126.993,77
Costo de ventas § 1351607 § 3328406 S 40.731,44 § 48.164.81 § 55.640,11
Utilidad bruta § 1733320 § 4268395 § 5223457 8§ 61.767,23 § 71.353,66
Costo de mano de obra £ 17.863,01 § 2087495 § 2147734 8 2147734 % 21.477,34
Gasto depreciacion s 71582 § 71582 § 71582 8 71582 §$ 715,82
Servicios Bisicos $ 900,00 § 900,00 § 900,00 § 900,00 % 900,00
Mantenimiento s 120,00 § 120,00 § 120,00 § 120,00 $ 120,00
Publicidad s 1720346 7S 2.400,00 ”'s 2.400,00 "'s 2.400,00 ”s 2.400,00
Arriendos s 960,00 § 960,00 S 960,00 S 960,00 % 960,00
Gastos administrativos S 360,00 § 360,00 § 360,00 S 360,00 § 360,00
Utilidad antes de impuestos § -20.789,08 § 16.353,18 § 2530141 § 3483407 § 44.420,50
Participacion a trabajadores 15% s 245298 § 379521 § 522511 § 6.663,07
Impuesto a la renta 25% £ 347505 § 5.376,55 § 740224 % 9.439.36
Utilidad después de impuestos -§  20.789,08 § 1042515 § 16.12965 S 2220672 $ 28.318,07
Flujo de efectivo operativo -5 641972 § -20.073,26 S 11.140,97 § 16.84547 § 2292254 § 29.033,88
Flujo de efectivo acumulado § -2649298 S -15.352,02 § 149345 § 24.41599 § 53.449.87
TIR 45,72%
Tasa esperada 11,93%
VAN $27.682,27

WACC - Tasa de descuento 11,93% Periodo de recuperacién 2,91
Tasa Impositiva Ecuador 11,93%
|Ricsgn pais Ecuador | 591 %|
[Cost of Capital | 6,02%]

Tabla 60 Resultados del escenario optimista

En la proyeccion de un escenario positivo se puede afirmar que el proyecto alcanza un
desempefio financiero muy solido, ya que indicadores clave como la TIR muestran una alta
rentabilidad, con un valor calculado de 45,72%. La rentabilidad del proyecto de igual manera
esta respaldada por un VAN de $ 27 682 ddlares, por lo que los inversionistas del proyecto
estarian no solo recuperando su inversion sino también generando ganancias en un mercado,
que, aunque en crecimiento, resulta ser muy competitivo. Se puede evidenciar que el periodo
de recuperacion se sitlia antes de finalizar el afio 3, reduciendo el riesgo y reforzando la

viabilidad del proyecto incluso ante las exigencias elevadas del mercado.

Para este escenario se ha previsto que el producto sea altamente aceptado por el
mercado, lo cual abriria paso a abrir nuevos canales de comercializacién mediante alianzas
estratégicas con cadenas de veterinarias y Pet Shops. Este crecimiento significaria una
expansion en la cadena de produccion, con un incremento de inversion en maquinaria y
tecnologia que satisfaga la demanda que DENTALWOOF proyecta que recibira. Estas
estrategias de crecimiento iran de la mano de una expansion del alcance del plan de

marketing, el cudl involucrara nuevas estrategias para llegar al piblico objetivo mediante
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publicidad masiva, sin dejar de lado el trabajo continuo de la marca de conectar

personalmente con los consumidores actuales y reforzar la fidelizacion de estos.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

e Lainvestigacion del mercado realizada mediante encuestas a duefios de perros de
razas pequenas y entrevistas a veterinarios mostr6 una necesidad evidente de
soluciones preventivas para la salud bucal. Se identificaron habitos de higiene
insuficientes, como baja frecuencia de cepillado y una percepcion negativa sobre
muchos productos disponibles en el mercado, lo que genera oportunidades para el
desarrollo de propuestas utiles.

e Lainvestigacion evidencid que los duefios consideran valiosos productos que sean
practicos, seguros y faciles de incluir en la vida diaria, dando prioridad a opciones que
no causen estrés en la mascota y que ofrezcan beneficios adicionales para el bienestar
integral. Esto confirma la necesidad de tratar la prevencion bucal con soluciones
accesibles y adecuadas.

e Con base en las necesidades identificadas, se desarrolld una propuesta de un producto
funcional que utiliza ingredientes naturales y tiene una féormula segura apta para
perros de razas pequeas, incorporando criterios de apoyo digestivo, aporte de
colageno y limpieza dental. Ademas, su disefio favorece la friccion sin poner en
riesgo la salud del perro.

e Laevaluacion técnica y economica demostrd que la solucion propuesta es viable
desde el punto de vista financiero y productivo, ya que los costos de produccion, el
precio y los indicadores financieros reflejan un modelo sostenible con la capacidad de
ser rentable y recuperar la inversion en un periodo razonable.

e En general, el desarrollo de la solucion demuestra que es factible implementar un
producto preventivo, funcional y accesible al mercado de Quito. Este producto es
capaz de contribuir a la reduccion de problemas dentales y aumentar el bienestar de
los perros de raza pequeiia. Ademas, brinda a los duefios una opcidn segura que

mejore la calidad de vida de las mascotas y la paz mental de sus duefios.
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Recomendaciones

Expansion del modelo de negocios a otras regiones de Ecuador.

Se sugiere expandir la investigacion de mercados, en busca de percepciones de
cuidado dental en mascotas, habitos de consumo y practicas de cuidado oral, con el
fin de validar la escalabilidad del proyecto a otras ciudades del Ecuador con alta
poblacién de caninos, con el fin de evaluar la viabilidad de replicar el modelo de
negocios en otras regiones del pais.

Es aconsejable desarrollar, a mediado plazo, un portafolio de productos
complementarios, incorporando variantes del masticable dental orientadas a distintas
etapas de vida del perro o necesidades especificas, con el fin de ampliar la oferta y
aumentar el valor del cliente a lo largo del tiempo

Se considera pertinente desarrollar un sistema de estandarizacion de procesos
operativos, orientado a optimizar tiempos de produccion, control de insumos y
consistencia del producto facilitando una futura escalabilidad sin comprometer la
calidad.

Es pertinente evaluar la proteccion del disefio y concepto del producto mediante
mecanismos de propiedad intelectual, con el fin de resguardar la innovacion, evitar
imitaciones y asegurar una version competitiva sostenible en el tiempo

Se recomienda disefiar una estrategia de expansion comercial progresiva, priorizando
inicialmente la consolidacion en el mercado local y proyectado una expansion hacia

nuevos puntos de contacto y canales especializados.
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Anexos

Anexo A: Entrevista a Psicologa Clinica especialista en animales de compafia

1. (Como describiria el vinculo emocional que las personas suelen establecer con

sus mascotas, especialmente los perros?

Psicologa: El vinculo emocional con los perros suele caracterizarse por un apego seguro y
estable, en donde el animal se convierte en una figura de apoyo emocional constante. Desde
la psicologia entendemos que los perros cumplen funciones que van mas alla de la compaiiia:
aportan regulacion emocional, reducen la percepcion de soledad y generan un sentido de
proposito en la vida diaria. Para muchas personas, el perro es un mediador del afecto, alguien
que siempre esta disponible y que no juzga, lo que refuerza la sensacioén de aceptacion

incondicional y bienestar psicologico.

2. (Considera que los perros son vistos actualmente como “miembros de la

familia”?

Psicéloga: Si, cada vez mas los perros son integrados simbdlicamente en la dindmica
familiar. Desde la psicologia hablamos de un proceso de humanizacion simbolica, en el que
el perro ya no solo cumple funciones instrumentales como cuidar la casa, sino que pasa a
ocupar roles emocionales. Se les otorga identidad y pertenencia: son vistos como ‘hijos’,
‘hermanos menores’ o incluso como confidentes. Esto responde a un cambio cultural en el
que las familias reconocen que los vinculos afectivos con los animales tienen un valor tan

legitimo como los que se establecen con personas.

3. ¢Qué consecuencias emocionales puede tener para una familia el sufrimiento o la

pérdida de un perro por enfermedad?

Psicéloga: La enfermedad y la pérdida de un perro generan consecuencias emocionales
significativas. Muchas familias experimentan un proceso de duelo con sintomas similares a
los que aparecen tras la pérdida de un ser humano: tristeza profunda, sensacion de vacio,
alteracion de rutinas e incluso dificultades para aceptar la ausencia. El perro no solo cumple
un rol afectivo, también organiza la vida diaria con paseos, alimentacion y juegos, por lo que

su ausencia impacta en la estructura familiar. Ademas, la pérdida puede activar sentimientos
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de vulnerabilidad, ya que el perro representa una figura de apoyo incondicional.

4. (Podria compararse este duelo con la pérdida de un ser humano cercano en

algunos casos?

Psicologa: En muchos casos si. El duelo por un perro puede tener una intensidad comparable
a la pérdida de un ser humano cercano, sobre todo si el perro fue una figura de apego
primario o un compafero durante etapas dificiles de la vida. El proceso comparte las mismas
fases descritas en la teoria del duelo: negacion, enojo, tristeza, negociacion y aceptacion. La
diferencia radica en que socialmente atn existe cierto estigma en reconocer el dolor por la
pérdida de un animal, lo que puede hacer que las personas vivan este duelo de manera mas

silenciosa o privada.

5. ¢(Qué sentimientos predominan en los duefios cuando la enfermedad se pudo

prevenir y no se hizo?

Psicologa: En estas circunstancias, los sentimientos predominantes son la culpa, por percibir
que no se cumplio el rol de cuidador responsable; la tristeza, por el sufrimiento del animal; y
muchas veces la ansiedad anticipatoria, relacionada con el miedo a repetir el error en el futuro
0 a que algo similar ocurra con otra mascota. La culpa, en particular, puede ser muy intensa,
porque se conecta con la idea de haber podido evitar el dolor del perro. Desde la psicologia,
acompanar a los duefios en procesar estas emociones es clave para que puedan resignificar la

experiencia y no quedarse atrapados en la autocritica.

6. ¢(Qué tan importante cree que es para la salud mental de los duefios contar con

alternativas preventivas?

Psicéloga: Es muy importante. Tener acceso a alternativas preventivas genera en los duefios
una sensacion de control y autoeficacia, es decir, la percepcion de que estan haciendo lo
correcto y que cuentan con recursos para cuidar a su mascota. Esto reduce la ansiedad y la
incertidumbre, a la vez que promueve emociones positivas como seguridad y tranquilidad.
Ademas, al incorporar cuidados preventivos, los duefios refuerzan su rol de protectores

responsables, lo cual fortalece su autoestima y el vinculo con la mascota.
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7. ¢Podria afirmarse que el cuidado preventivo de un perro también es una forma

de autocuidado emocional?

Psicologa: Definitivamente. El acto de cuidar a la mascota se convierte en una forma
indirecta de autocuidado emocional, porque disminuye la probabilidad de enfrentar
situaciones dolorosas en el futuro. El duefio no solo protege al perro, también protege su
propia estabilidad emocional, ya que evita la angustia de una posible enfermedad prevenible.
Ademas, la rutina de cuidado refuerza la conexion afectiva y proporciona satisfaccion

personal al sentir que se esta haciendo lo correcto.

8. ¢Qué tan dispuestas estan las personas a invertir emocional y econdmicamente

en la salud preventiva de sus perros si los consideran parte de la familia?

Psicologa: La disposicion es generalmente alta. Cuando el perro es percibido como miembro
de la familia, las personas estan dispuestas a realizar tanto una inversiéon econoémica como
emocional. Desde la psicologia entendemos que este fenomeno esta vinculado al concepto de
inversion afectiva, que se traduce en conductas de proteccion, busqueda de informacion,
eleccion de productos de calidad y asistencia regular al veterinario. En otras palabras,

mientras mas fuerte es el apego, mayor es la disposicion a cuidar y prevenir.

9. ¢Como influye culturalmente en Ecuador la vision de los animales como

“compaiieros de vida”?

Psicéloga: En Ecuador estamos viendo un cambio cultural progresivo. Tradicionalmente, los
perros eran valorados principalmente como guardianes, pero en los ultimos afios se los
reconoce cada vez mas como compaieros de vida. Esto refleja una transicion hacia vinculos
mas afectivos y humanizados, donde la mascota es parte integral del hogar. Este cambio
cultural influye directamente en el comportamiento: las familias invierten mas tiempo,
recursos y energia en el cuidado preventivo, porque reconocen en el perro un miembro

valioso que merece proteccion y bienestar.

10. ;Cree que un producto innovador enfocado en prevencion podria tener un

impacto en la estabilidad emocional de los duefios?

Psicéloga: Si, sin duda. Un producto innovador que facilite la prevencion no solo mejoraria

la salud fisica del perro, sino que también aportaria a la estabilidad emocional del duefio.
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Saber que se estd cuidando de manera proactiva a la mascota disminuye la ansiedad, evita la
culpa y refuerza la percepcion de ser un cuidador responsable. Esto impacta en la relacion
con el animal y en la dindmica emocional de la familia, generando confianza, seguridad y

bienestar compartido

Anexo B: Fotografia de entrevista a Psicologa Clinica especialista en animales de compatfiia

Anexo C: Entrevista a Profesionales Veterinarios sobre la higiene bucal canina en perros

pequenos

Preguntas y respuestas

Tema 1: Problematica y necesidad

1. {Qué consecuencias puede traer la falta de higiene bucal en perros si no se las
previene a tiempo?
o Tania Ortega: Pérdida de dientes, caries, falta de apetito, dolor, presencia de
calculos. Puede generar problemas cardiacos.

o Carlos Barros: Pérdida de dientes a nivel de encias, inapetencia y puede
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desencadenar otro tipo de patologias.
2. (Estas consecuencias pueden afectar también otros 6rganos o la salud general del
perro?
o Tania Ortega: Si, por infecciones generales y desnutricion debido a la pérdida de
apetito.
3. {Qué porcentaje de duefios realmente cepillan los dientes de sus mascotas y por qué
creen que sucede esto?
e Tania Ortega: Un 10%, porque hay que acostumbrar al perro desde pequefio y
muchos duefios no tienen paciencia.
o Carlos Barros: Muy poca gente lo hace, menos del 10%, por desconocimiento y falta
de tiempo.
o Tania Ortega: La profilaxis dental también es limitada porque cuesta mas de 100
ddlares, lo que restringe el acceso.”
4. Sobre la profilaxis dental, ;es peligroso para las mascotas?
o Tania Ortega: No es peligroso, solo los tipicos riesgos de la anestesia.
e Carlos Barros: Con la edad aumentan los riesgos, pero no especificos del
procedimiento.
Tema 2: Practicas actuales y limitaciones
5. ¢ Qué métodos actuales son los mas recomendados por los veterinarios para la higiene
dental?
o Tania Ortega: Profilaxis dental para limpieza profunda y cepillado con cepillo y
pasta dental para animales.
e Carlos Barros: Prevencion inicia con cepillado diario y luego profilaxis para
remover sarro y piezas dentales necesarias.
6. ;Qué limitaciones o dificultades tienen estos métodos, como enjuagues, aditivos de
agua o masticables dentales?
o Tania Ortega: Principalmente el costo, los duefios no suelen pagar extra ademas de
la alimentacion.
o Carlos Barros: El desconocimiento de los duefios sobre estas enfermedades también
influye.
Tema 3: Innovacion en masticable dentales
7. ;Qué caracteristicas deberia tener un masticable dental para que contribuya a la
higiene bucal y sea aceptado por el perro?

o Tania Ortega: Atractivo en textura, olor y sabor; efectivo en lo que promete;
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accesible en precio.
e Carlos Barros: Debe iniciar con prevencion a través del cepillado, luego ofrecer
profilaxis si es necesario.
8. ;Cual deberia ser la dureza o resistencia adecuada para un masticable dental en
razas pequeias?
o Tania Ortega: Fracturas no deberian ocurrir, los huesos no rompen dientes.
o Carlos Barros: No debe generar experiencia negativa; textura adecuada, no como
piedra.
9. ;Qué caracteristicas deberia tener la textura externa del masticable dental para
ayudar a remover placa o sarro?
o Tania Ortega: Rugosa, porosa, con fibras que generen fricciéon como un cepillo.
e Carlos Barros: Debe causar un poco de friccion; hay diferentes materiales
disponibles.
Tema 4: Probidticos y salud oral
10. ;Qué tipos de probidticos son recomendados y como influyen en la salud oral?
(Existe algun riesgo?
o Tania Ortega: Beneficiosos para digestion; consultar articulos cientificos sobre
microbiota animal; sin riesgo.
e Carlos Barros: Limitante es la disponibilidad en el pais.
11. ;Qué relacion hay entre la salud bucal y digestiva en caninos?
o Tania Ortega: Una buena salud bucal mejora la microbiota y la digestion.
o Carlos Barros: Las infecciones bucales generan trastornos gastrointestinales; estan
directamente relacionadas.
Tema 5: Ingredientes, sabores y aceptacion
12. ;Qué sabores suelen ser mas atractivos para los perros?
o Tania Ortega: Pollo y res.
e Carlos Barros: Cordero también puede ser innovador.
13. ;Como influye el olor del masticable en la aceptacion?
e Carlos Barros: Debe ser llamativo, palatable, que llame la atencién y pueda
ingerirse.
14. ;El color del masticable influye en los perros o en los duefios?
o Tania Ortega: Solo influye en el duefio; el perro se guia por olor.
15. ;Qué ingredientes se deben evitar por toxicidad o mala tolerancia?

o Tania Ortega: Evitar cebolla, ajo, pasas, uvas, chocolate, aguacate; son toxicos.
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Tema 6: Presentacion y mercado
16. ;Qué tamaiio o presentacion del masticable es mas adecuado para razas pequeiias?
e Tania Ortega: 1 cm de radio.
o Carlos Barros: Definir categorias segiin peso; razas pequeiias y miniatura.
17. ;Qué tan dispuestos estan los dueiios a invertir en productos preventivos para salud
oral?
o Tania Ortega: Ahora estan mas ligados a sus mascotas, mas dispuestos a pagar.
o Carlos Barros: Si los beneficios son reales, pueden acceder y comprar.
18. Consejo para desarrollar un masticable innovador con aceptacion en perros y
duenos:
o Tania Ortega: Debe ser eficaz, el duefio debe notar eficacia y el perro aceptarlo.
o Carlos Barros: Estudiar eficacia, moléculas y principios activos; atractivo y

accesible en precio en Ecuador.

Anexo D: Fotografia de entrevista a Profesionales Veterinarios sobre la higiene bucal canina

en perros pequerios
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Anexo E: Entrevista a profesionales veterinarios sobre alimentacion funcional canina

JEs seguro y efectivo usar perejil y menta en un masticable para mejorar el aliento de
los perros?

Respuesta del veterinario: Generalmente recomendamos que la comida de perros y gatos
esté lo menos condimentada posible. Las hierbas aromaticas pueden disminuir la
palatabilidad del alimento. Lo que realmente hace que la comida sea apetecible son las grasas
animales como pollo, cerdo, res o cordero. Si se usan hierbas, existe el riesgo de que el perro

no lo acepte.

., Qué tan utiles son el aceite de pescado y la zanahoria para el pelaje y la piel?
Respuesta del veterinario: Los aceites de pescado son muy beneficiosos porque son
proteina animal y, ademas, son apetecibles para los perros. La zanahoria también aporta al
pelaje y puede usarse siempre que se integre bien en el alimento. Los perros aceptan mejor

pollo y cerdo, mientras que res es secundaria y cordero o pavo son menos comerciales.

. Qué opinas sobre el uso de vegetales como zanahoria o papa dentro del masticable?
Respuesta del veterinario: Hay masticables en el mercado que combinan proteinas
animales con vegetales como zanahoria y papa. Estos vegetales son inoloros e insaboros, por
lo que no afectan el sabor. Funcionan bien como complemento y pueden mezclarse con

proteina animal en forma de paté.

,Qué tan adecuados son el huevo de codorniz y el yogur sin lactosa para el masticable?
Respuesta del veterinario: El huevo de codorniz es una buena fuente de proteina y no altera
el sabor, asi que puede incluirse. En cambio, el yogur sin lactosa cambia demasiado el sabor

y encarece la formula, por lo que no lo recomiendo.

,Qué tan utiles son la papaya y la linaza para la digestion y la salud intestinal?
Respuesta del veterinario: Ambas ayudan a la motilidad intestinal. La papaya funciona
mejor en forma de extracto porque no siempre a los perros les gusta su sabor. La linaza es
segura, no es toxica y, mejor aun, el aceite de linaza tiene doble funcion: ayuda al pelaje y

también a la digestion.

. Qué conservantes se podrian usar para este producto?
Respuesta del veterinario: Los masticables no tienen un tiempo de vida muy largo. Yo

recomiendo no usar conservantes quimicos, ya que algunos pueden provocar alergias. Mejor
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usar conservacion natural: empaque al vacio y proteger el producto de la luz y el calor. Esto

alarga la vida util sin necesidad de quimicos.

,Qué opinas de usar salvado de trigo para hornear y crear una capa dura que aporte a
la salud dental?

Respuesta del veterinario: Es una buena idea. El salvado de trigo aporta fibra y, al
hornearlo, da dureza y textura corrugosa al masticable. Aunque los perros no asimilan al
100% la proteina vegetal, esta ayuda a la digestion y da la estructura que se busca. Es comun

en alimentos balanceados junto con soya y maiz.

,Qué forma y textura recomiendas para este masticable?

Respuesta del veterinario: Lo mejor son masticables pequefios de 2 a 3 cm, faciles de dar al
perro. Las formas mas comerciales son cilindricas, circulares o rectangulares. Pueden ser
duros por fuera y blandos por dentro. Eso ayuda a que tengan doble funcion: limpieza dental

y nutricién interna.

. Qué funciones principales deberia cubrir este masticable?
No recomiendo enfocarse en tratar enfermedades como la periodontal porque es muy
compleja y requiere farmacos. Lo mejor es que el masticable se oriente a funciones

preventivas: salud digestiva, pelaje y piel, y salud oral con control del aliento.

,Qué debemos priorizar en la formulacion y estrategia de este producto?

Respuesta del veterinario: Usar una sola proteina base, elegir el aceite segun el beneficio
que busquen, evitar hierbas aromaticas fuertes, pensar en la viabilidad economica porque
mientras menos ingredientes se usen mas rentable serd, y recordar que el masticable lo
compran los duefos, no los perros, por lo que el precio debe adaptarse al segmento de

mercado al que se quieran dirigir.
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Anexo F: Fotografia de entrevista a Profesionales Veterinarios sobre alimentacion funcional

canina.
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Anexo G: Prototipo visual del “Masticable Dental Funcional”

Imagen 1: Prototipo del masticable dental, con forma helicoidal y extremo superior en forma

de pata de perro, simbolizando la salud bucal.

170



Imagen 2: Fotografia del perro utilizando el masticable, demostrando cémo el producto

promueve la limpieza dental mientras el animal disfruta del proceso.

-

Imagen 3: Prototipo funcional del masticable en uso por un perro pequefio (demostracion de

limpieza dental)
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Anexo H : Resultados de encuesta realizada a muestra del publico objetivo.

1. ¢Tiene un perro en casa?

® s 152
® No 6

2. ¢A qué tipo de raza pertenece su perro?

@ Razas pequenas 139
@ Razas medianas 8
@ Razas grandes 5

3. ¢Qué importancia le da al cuidado dental de su perro?

@ Muy importante 52
@ mportante 63
. Neutral 18
@ Poco importante 6
@ Nada importante 0
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4, ¢Con que frecuencia cepilla los dientes de su perro?

@ Frecuentemente 36
@ Ocasionalmente 71
@ Reravez 26
@ Nunca 6

5. éCon qué frecuencia compra productos o masticables que ayuden a la limpieza
dental de su perro?

@ semanal 28
@ Mensual 57
@ Cada2-3 meses 32
@ Raravez 17
@ Nunca 5

6. ¢Qué tan satisfecho esta con los productos o masticables que actualmente utiliza
para la limpieza dental de su perro?

@ Muy satisfecho 6
@ satisfecho 40
@ Neutral 60
. Insatisfecho 23
@ Muy insatisfecho 5

8. La acumulacién de placa y bacterias en los dientes de los perros puede afectar no
solo su salud bucal, sino también su sistema digestivo, ya que las bacterias
pueden pasar al estdmago y causar problemas mas graves a largo plazo.
Teniendo en cuenta esto,éle interesaria que el masticable, ademas de limpiar los
dientes, ayude también a proteger la salud digestiva de su perro?

Mucho 108
o
® Ago 28

Neutral 3
@

Poco 0
o

Nada 0
o
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10. De los dos prototipos que se muestran en las fotos, écual le parece mas atractivo

para comprar para su perro?

@ Opcion 1 20

@ Opcion 2 119

11. ¢éPor que lo eligié?

@ Me gusta la forma/disefio del ...
. Me parece mas atractivo y ape...
@ Considero que se ve mas funci...
. Me gusta el color/estética del ...

@ Creo que seria mas facil de da...

18. Género:

@ Masculino
@ remenino

@ Prefiero no decir

19. ¢Qué edad tiene?

139

Respuestas

48

57

20

13

69

69

A

Respuestas mas recientes
1'1381'1

l'!3 6 n
l'!2 8 "
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20. Ubicacion / sector:

. Quito (Centro, Centro - Norte) 93

@ Valle de los Chillos 13
@ Norte de Quito 17 '
@ Valle de Tumbaco 16

Anexo I: Entrevista a entrevista a Veterinaria sobre la validacion del masticable dental

funcional 1

Lugar: Entrevista virtual via Zoom
1. Evaluacion general y nicho

. Qué opinion le genera el concepto de un masticable dental funcional, enfocado en
perros de razas pequeiias?

Respuesta:

“Lo ideal seria que sea del tamafio adecuado para las razas pequefias, ya que si es muy grande
o muy pequeio podrian atragantarse. También es importante la forma y la composicion,
porque algunos productos no son tan beneficiosos. Los perros pequefios tienen diferente
forma de dientes y funciones distintas: algunos desgarran y otros trituran. Seria bueno

enfocarse en el tamafio, la forma y sobre todo en que sea palatable para ellos.”

,Cree que este tipo de producto satisface una necesidad real en el cuidado dental de
estos perros?

Respuesta:

“Si, porque hay productos que limpian el sarro, otros que evitan su formacion y también
ayudan a la musculatura al masticar. Ademas, el masticar les sirve como forma de
desestresarse, sobre todo si estan en espacios pequenos. Asi que si, satisface una necesidad

real.”
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2. A/B Testing visual

. Cual de los prototipos prefiere y por qué?

Respuesta:

“Ambos son atractivos, pero considero mas importante la estructura inferior, ya que su forma
en espiral ayuda a limpiar zonas donde el cepillo no alcanza. Es funcional y practica. Solo

revisaria la punta para asegurar que no cause molestias.”

. Qué diferencias observa en funcionalidad o atractivo entre los prototipos?
Respuesta:
“Ambos estan bien, pero el que mas me llama la atencion es el del dientecito porque

visualmente se relaciona con el tema dental.”

(Alguna mejora que sugeriria en disefio, forma o textura?
Respuesta:
“Tal vez revisar la parte de abajo por la forma puntiaguda. De ahi, la forma espiral me gusta

porque llega a zonas dificiles. Y que mantenga el coldgeno, me parece excelente.”
3. Diseiio y funcionalidad especifica

.Considera que la forma espiral y el extremo aportan un valor funcional real para la
limpieza de sarro y la salud periodontal en bocas pequeiias?

Respuesta:

“Si, para bocas pequeias si. Solo habria que cuidar el tamafio y la consistencia segun el tipo

de perro.”

. Como evalua su efectividad frente a otras formas comunes en el mercado?
Respuesta:
“Muy bien, porque no he visto snacks con forma espiral. Los que hay son muy duros o en

forma de barrita, que pueden partirse o lastimar. Asi que este si me parece funcional.”

.Cree que la integracion de figuras (muela, hueso) afiade valor para la interaccion del
perro, percepcion del duefio y facilita el uso constante?

Respuesta:

“Si, porque mientras mas visual sea el producto, mas llama la atencion del duefo. Es algo

nuevo y diferente, no como los tipicos snacks en barrita.”
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4. Combinacion de beneficios

,Como evalua la integracion del enfoque ‘multibeneficio’ (dental, digestivo y colageno)?
Respuesta:

“Muy bien. Si la boca estéd sana, no habré problemas digestivos. Una buena limpieza evita
enfermedades periodontales y pérdida de piezas dentales. Es mejor prevenir antes que tratar,

asi que el enfoque esta correcto.”

En términos de aceptacion, ;cree que los duefios entenderan claramente la conexion
entre salud dental, digestiva y colageno?

Respuesta:

“Depende del duefio. Algunos si entienden, otros no. Hay quienes usan cepillos o productos
para el sarro, pero otros no saben que deben limpiar los dientes de su perro. Solo hay que

explicar bien los beneficios.”

. Qué recomendaciones daria para comunicar de manera mas clara este beneficio sin
perder el enfoque dental?

Respuesta:

“Enfocarse en lo dental como funcién principal y mencionar los otros beneficios como
coadyuvantes: el colageno para articulaciones y el digestivo para bienestar general.

Comunicarlo como un snack preventivo més que curativo.”

5. Viabilidad y prevencion periodontal

Desde su experiencia, ;qué factores (dureza, textura, ingredientes) son clave para
prevenir enfermedades periodontales?

Respuesta:

“Agregar acido hipocloroso, que ayuda a la limpieza dental, o apio y perejil, que también
ayudan a limpiar y al sistema digestivo. La textura debe ser media: ni muy dura para no dafar
encias, ni muy blanda para que cumpla su funcion de limpieza. Lo ideal es que el perro tarde

entre 15 y 20 minutos en comerlo.”
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6. Analisis de Ingredientes (Salud y Aceptacion)

. Qué percepcion le genera la combinacion de perejil, linaza, aceite de bacalao y
colageno natural?

Respuesta:

“Muy buena. El coldgeno ayuda a las articulaciones, y el aceite de bacalao aporta omega 3 y

6 para el pelaje. Es una combinacion saludable.”

. Qué tan atractivo o aceptable cree que sera el sabor y el olor por el perejil y el aceite
de bacalao?

Respuesta:

“Creo que serd palatable por el aceite de bacalao. Tal vez podrian incluir algiin sabor natural

a carne para hacerlo mas atractivo, siempre que sea natural.”

7. Respaldo profesional

.Qué importancia tiene contar con certificaciones o avales veterinarios visibles en el
empaque?

Respuesta:

“Es muy importante. Deberia estar avalado por una institucion o veterinario especializado,
por ejemplo, AMVEP o una clinica odontoldgica veterinaria. Eso genera confianza porque

los duefios se fijan en que un profesional lo respalde.”

8. Aceptacion en el mercado local

,Qué nivel de aceptacion estima que podria tener este producto en Quito y Ecuador?
Respuesta:
“En Quito tendria buena acogida, especialmente en zonas residenciales como los valles,

Quito, Cumbaya donde los duefios cuidan mas a sus mascotas.

Para generar confianza, ;qué aspecto considera mas relevante: disefio, ;claridad de
beneficios o respaldo profesional?

Respuesta:

“Los beneficios y el respaldo profesional. Hay duefios que valoran que esté avalado por un

veterinario y que vean resultados en la salud del perro.”
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9. Recomendaciones finales

.Qué sugerencias daria para mejorar funcionalidad, dureza, textura o tamaiio antes del
lanzamiento?

Respuesta:

“El tamafo y la dureza deben adecuarse a razas pequenas. Que sea resistente, pero no

demasiado duro. Y mantener la textura que permita limpiar sin lastimar las encias.”

.,Algin otro aspecto critico que deberiamos considerar?
Respuesta:
“No, en general estd muy bien estructurado. Solo cuidar los ingredientes y que el tamafio sea

proporcional al tipo de perro.

Anexo J: Fotografia de entrevista a Veterinaria sobre la validacion del masticable dental

funcional 1
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Anexo K: Entrevista a Veterinaria sobre la validacion del masticable dental funcional 2

Tema: Validacion del snack masticable dental funcional para perros pequefios

. Qué opinion le genera el concepto de un masticable dental funcional, enfocado en

perros de razas pequeias?

Respuesta:

El veterinario menciona: Que el nombre del producto le parece acertado, ya que
“masticable” comunica claramente su funcion. Explica que este tipo de producto ayuda a la
limpieza dental del perro y fortalece sus dientes, y dependiendo de los ingredientes, también
puede favorecer el buen funcionamiento intestinal. Considera correcto el enfoque en razas

pequeiias, porque son las que mas padecen enfermedades periodontales.

.Cree que este tipo de producto satisface una necesidad real en el cuidado dental de
estos perros?

El veterinario menciona: Si, porque las razas pequefias son mas propensas a problemas
bucales. Sugiere ademds que otro producto util seria un gel para limpieza dental, ya que los

perros “sufren de problemas de encias y caries”, especialmente los adultos.

(Cual de los prototipos prefiere y por qué?
El veterinario menciona: Que prefiere el prototipo mas grande, porque dura mas al
masticarse. Afirma que el pequefio “se termina muy rapido” y que el mas grande favorece

mejor la limpieza dental, ya que el perro pasa mas tiempo mordiéndolo.

. Qué diferencias observa en funcionalidad o atractivo entre los prototipos?
El veterinario menciona: Que la diferencia principal estd en la forma y la funcion, ya que el

mas grande proporciona mas friccion y efectividad durante el uso.

(Alguna mejora que sugeriria en disefio, forma o textura?

El veterinario menciona: Que la textura de muchos productos comerciales es “tipo piel dura”
y demasiado rigida, lo cual puede incomodar al perro. Recomienda que el producto sea
flexible pero resistente, con una textura parecida a una gomita dura o gelatina firme, no

pléstica. Agrega que la gelatina ademas aporta colageno natural, lo que beneficia al animal.

,Considera que la forma espiral y el extremo aportan un valor funcional real para la

limpieza de sarro y la salud periodontal en bocas pequenas?
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El veterinario menciona: Que si aporta, porque “la forma espiral se amolda a la encia, el
perro muerde y el espiral se abraza a la dentadura”, facilitando la limpieza y masaje natural

de las encias.

. Como evalua su efectividad frente a otras formas comunes en el mercado?
El veterinario menciona: Que el disefio es mds innovador y funcional que los productos en
forma de palitos o huesos, porque combina estética con eficacia, siempre que la dureza sea

equilibrada.

.Cree que la integracion de figuras (muela, hueso) afiade valor para la interaccion del
perro, percepcion del duefio y facilita el uso constante?

El veterinario menciona: Que si, ya que “las figuras llaman mucho la atencién de manera
comercial”. Explica que un palito comtn no genera el mismo interés y que, ademads, al ser un
producto mas largo, permite que el duefio lo sostenga mientras el perro muerde, promoviendo

el uso constante.

,Como evalia la integracion de este enfoque ‘multibeneficio’ desde el punto de vista de
la salud y bienestar del perro?

El veterinario menciona: Que “la idea es satisfactoria”, ya que los productos actuales “son
elaborados con componentes sintéticos y no aportan nutricion”. Considera que incluir
coladgeno y nutrientes es muy beneficioso, pues mejora la salud dental, intestinal y nutricional

del perro.

(Cree que los duefios entenderan claramente la conexion entre salud dental, digestiva y
colageno, o podria haber confusion?

El veterinario menciona: Que depende de la informacion y el marketing. Explica que la
mayoria de personas compran estos productos “como juguetes de entretenimiento”, por lo
que sera necesario educar tanto a los clientes como a los puntos de venta para que

comprendan los beneficios reales.

. Qué recomendaciones daria para comunicar mas claramente este beneficio adicional
sin perder el enfoque principal en la salud dental?

El veterinario menciona: Que se debe capacitar al personal de los puntos de venta, para que
comuniquen los beneficios del producto y su diferenciacion frente a la competencia. Si se
vende por redes sociales, recomienda una comunicacion directa y visual, aunque advierte que

la propagacion sera mas lenta que a través de distribuidores.
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Desde su experiencia, ;qué factores (dureza, textura, ingredientes) son clave para que el
producto sea realmente eficaz en prevenir enfermedades periodontales en perros de
razas pequefias?

El veterinario menciona: Que el producto debe tener una dureza media, ni tan blanda ni tan
rigida, para evitar que dane los dientes de los perros adultos o jovenes. Afiade que se debe
evitar el uso de aceite de bacalao o aceites animales, ya que pueden causar “problemas
pancreaticos, vomito y diarrea”. Recomienda en su lugar usar aceite de coco, porque “mejora

el pelaje, la digestion, la piel y previene hongos o sarna”.

. Qué percepcion le genera esta combinacion en términos de salud y seguridad?

El veterinario menciona: Que la formulacién es positiva si se ajusta. Reitera que debe
reemplazarse el aceite de bacalao por aceite de coco, ya que es mas seguro y economico.
Ademés, sugiere usar colageno natural de pata de pollo, que ayuda a reducir el mal aliento y
aporta proteina.

,Qué tan atractivo/aceptable cree que sera el sabor y el olor (por el perejil y el aceite de
bacalao) para el paladar de un perro pequefio?

El veterinario menciona: Que los perros son carnivoros y no herbivoros, por lo tanto,
requieren sabores animales. Recomienda usar saborizantes naturales de carne o pollo, ya que
las carnes rojas generan fermentacion y mal olor. Sugiere ademads incluir menta como

complemento para la frescura bucal, aunque sefala que no todos los perros la aceptan.

,Qué importancia tiene contar con certificaciones o avales veterinarios visibles en el
empaque para que un dueiio elija este producto sobre otro sin respaldo?

El veterinario menciona: Que es fundamental contar con respaldo visual y simbolico.
Recomienda incluir una imagen profesional con mandil blanco, lentes y el producto en la
mano, junto al simbolo médico de la cruz con la serpiente, en un entorno clinico, ya que eso

transmite confianza y credibilidad.

,Qué nivel de aceptacion estima que podria tener este producto en Quito y Ecuador,
tanto en disefio como beneficios?

El veterinario menciona: Que el producto tendra buena aceptacion, especialmente en Quito,
donde “la mayoria de personas se preocupan por sus mascotas”. Asegura que la clave estara

en comunicar bien la informacién y los beneficios del producto.

. Qué aspecto considera mas relevante: diseiio del empaque, claridad de beneficios o

respaldo profesional?
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El veterinario menciona: Que todo esta relacionado, pero destaca que el marketing es el
factor mas importante, ya que la forma, el beneficio y la presentacion deben integrarse para

lograr posicionamiento y confianza.

. Qué sugerencias daria para mejorar funcionalidad, dureza, textura o tamafio antes del
lanzamiento?

El veterinario menciona: Que el tamano ideal es de 15 cm o un poco maés, y que la textura
debe ser firme pero no excesivamente dura, para evitar dafiar los dientes. Recomienda una

contextura resistente pero flexible, que permita limpiar sin causar molestias.

,Algin otro aspecto critico que deberiamos considerar para asegurar la eficacia y
aceptacion del producto?

El veterinario menciona: Que lo mas importante es tener un buen argumento de marketing,
“corto, conciso y convincente”. Explica que “cuando hay un buen argumento se vende lo que
sea”. Reitera no usar aceite de pescado, sino aceite de coco, saborizante de carne y colageno

natural, ya que eso mejorara la salud del perro y la aceptacion del producto.

Anexo L: Fotografia de entrevista a Veterinaria sobre la validacion del masticable dental

funcional 2
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Anexo M: Costo de Maquinaria

Imagen 1 Horno mediano
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Imagen 4 Mezcladora
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Anexo N: Encuesta cuantitativa

1. Filtro

1. ¢Tiene un perro en casa?

2. (A qué tipo de raza pertenece su perro?
o Razas pequenas
o Razas medianas

o Razas grandes

2. Habitos y cuidado dental
3. ¢Qué importancia le da al cuidado dental de su perro?

o Muy importante
o Importante
o Neutral

o Poco importante
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o Nada importante
4. (Con que frecuencia cepilla los dientes de su perro?
o Frecuentemente
o Ocasionalmente
o Raravez
o Nunca

5. ¢Con qué frecuencia compra productos o masticables que ayuden a la limpieza dental

de su perro?
o Semanal
o Mensual
o Cada 2-3 meses
o Raravez

o Nunca

3. Mercado Actual
6. (Qué tan satisfecho esta con los productos o masticables que actualmente utiliza para

la limpieza dental de su perro?
o Muy satisfecho
o Satisfecho
o Neutral
o Insatisfecho
o Muy insatisfecho

4. Interés y deseabilidad del producto
7. (Le interesa un masticable que sea natural y sin quimicos que ayude a limpiar los

dientes de su perro de forma segura y sin dafar su salud?

o Mucho interés
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o Algo de interés
o Neutral

o Poco interés

o Nada de interés

8. Laacumulacion de placa y bacterias en los dientes de los perros puede afectar no solo
su salud bucal, sino también su sistema digestivo, ya que las bacterias pueden pasar al
estdmago y causar problemas mas graves a largo plazo. Teniendo en cuenta esto,;le
interesaria que el masticable, ademas de limpiar los dientes, ayude también a proteger

la salud digestiva de su perro?

o Mucho

o Algo

o Neutral

o Poco

o Nada
5. Empaque

9. (Qué aspecto/s considera mas importante al momento de elegir un empaque para

masticables de perro?
o Que sea atractivo visualmente
o Que muestre los beneficios del producto de forma clara
o Que sea fécil de abrir y volver a cerrar
o Que sea ecologico o reciclable

o Que proteja bien el producto y mantenga su frescura
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6. A/B Testing Visual
10. De los dos prototipos que se muestran en las fotos, ;cual le parece mas atractivo para

comprar para su perro?

o Opcidén 1
o Opcién 2

11. ;Por que lo eligi6?
o Me gusta la forma/disefio del producto
o Me parece mas atractivo y apetitoso para mi perro
o Considero que se ve mas funcional para limpiar los dientes
o Me gusta el color/estética del producto

o Creo que seria mas facil de dar a mi perro

7. Precio y disposicion de compra

12. ;Estaria dispuesto a comprar un masticable dental funcional de este tipo?
o Si, lo compraria
o Tal vez lo compraria

o No estoy seguro
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o No lo compraria

13. ;Considerando que el paquete de 5 masticables dentales esta elaborado con
ingredientes naturales, ayuda a limpiar los dientes de tu perro, a mantener su salud
digestiva y aporte con colageno, ;a qué precio no comprarias este paquete por

considerarlo demasiado caro?

8. Promocion
14. ;Cual es tu canal preferido para recibir informacion, noticias o promociones sobre

productos para el cuidado dental de tu perro?

o Correo electronico
o Instagram
o WhatsApp

15. ;Qué tipo de promocion te motivaria mas a probar un nuevo producto?
o Descuento de lanzamiento
o Envio gratuito
o Paquete de prueba
o Regalo adicional para tu perro

9. Canal de compra
16. Si decidiera comprar un producto para la limpieza dental de su perro, ;por cual de los

siguientes canales preferiria adquirirlo?
o Tiendas veterinarias fisicas
o Tiendas de mascotas fisicas (pet shops)
o Supermercados
o Compra directa por redes sociales (WhatsApp, Instagram, TikTok)

17. ;Se sentiria comodo comprando un producto para la limpieza dental de su perro a

través de WhatsApp o redes sociales?

o Si, totalmente
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o Si, pero preferiria otra opcion
o No, prefiero tiendas fisicas

10. Datos demograficos

18. Género
o Masculino
o Femenino
o Prefiero no decir

19. ;Qué edad tiene?

20. Ubicacion / sector:
o Quito (Centro, Centro - Norte)
o Valle de los Chillos
o Norte de Quito
o Valle de Tumbaco

Anexo O: Evidencia del levantamiento de encuestas

Imagen 1: Aplicacion de encuesta a duefio de perro en parque 6 de Junio

o

Imagen 2: Levantamiento de informacion a duefio de perro en parque Metropolitano
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Anexo P: Cotizacion servicios externos de apoyo administrativo
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-l
23 b oET COTIZACION
23 DE OCTUBRE DE 2025

COTIZACION
Sebastian Astudillo

Quito - Ecuador

Mueva Loja 1-05,

PROYECTO: SERVICIDS EXTERNOS C. Guayas
DE APOYD ADMINISTRATIVO Cuenca - Ecuador
Descripcion Precio
Servicio de Auxiliar Contable 5 2.160
Servicio de Talento Humano S 1.680
Servicio de Asesoria Legal §2.280
Subtotal S 6120
IVA 15% S 918
TOTAL S 7.038
CONDICIONES DE LA COTIZACION
Mansual - USD 586,50
[Total dividide para 12 meses)
Adriana Tipantaxi
Firma Firma
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Anexo Q: Benchmarking de visitas mensuales en plataforma “Similar Web” (Mascan.ec y

Mimma.ec)

ec%2Cmascan.ec%2Cmimma.com.ec.. &

(] 2% pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysisfoverview/website-performance/*/999/1m?webSource=Total&key=p

Website Analysis @ Limited version

iy petstation ec * mascan.ec ™ mimma.com.ec A andesfoods ec m
L g o
Website Performance I
Webste Cont wr 2 Export Ao A > AR 14 Alnrdh :
Website Content “  Website Performance i~ Jet 2025 - Oct 2 Month) » Worldwide
Sumdlar Sites
? [
v Tretfic & Notsurehowtostart? (D) Read guide
Tratfic and Engag
5 Traffic & Engagement
Marketing Chann
v Audience
’ Total visits
Geography W Oct 2025 Worldwide
Demogrephics = Domain % #
Aud terests w
~~ mascan.ec L= 952  Visits
Audience Overlap
Search m mimma.com.ec o 1217 Visits
v Referral

Incoming Tratfic

Anexo R: Encuesta etapa 2 — Andlisis de la frecuencia de compra y aceptacion del empaque

1. Filtro

1. ;Tiene un perro en casa?
o Si
o No

2. (Le da importancia al cuidado dental de su perro?
o Si

o No

3. Sidecidiera comprar un producto para la limpieza dental de su perro, ;por cuél de los

siguientes canales preferiria adquirirlo?

o Tiendas veterinarias fisicas
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o

o

o

2. Validacion

Tiendas de mascotas fisicas (pet shops)
Supermercados

Compra directa por redes sociales (WhatsApp, Instagram, TikTok)

4. En base a la explicacion dada. Si un paquete de cinco masticables dentales

DENTALWOQOF le dura aproximadamente una semana a tu perro de raza pequefia,

(con qué frecuencia volverias a comprar este producto?

Cada semana

Cada 15 dias

Cada mes

Cada 2 meses

Cada 3 meses

5. De los dos prototipos de empaque que se muestran en las fotos, ;cudl le parece mas

atractivo para comprar para su perro?

o

Opcion 1

o

Opcidn 2

194



DENTALWOOF

6. (Qué tipo de informacion, contenido o mensaje te motivaria a comprar un masticable

dental funcional para tu perro y por qué?

3. Datos demograficos

7. (Qué edad tiene?

8. Género
o Masculino
o Femenino

o Prefiero no decir

9. Ubicacion / sector:
o Quito (Centro, Centro - Norte)
o Valle de los Chillos
o Norte de Quito

o Valle de Tumbaco
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