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RESUMEN 

El presente proyecto consiste en la creación de una plataforma virtual para la 

venta de alimento balanceado, accesorios y artículos para mascotas, enfocado 

en perros y gatos y con servicio de entrega a domicilio con cobertura a nivel 

nacional en el Ecuador. “MundoMascota.com” ofrecerá una variedad de 

productos y servicios integrales para las mascotas, además de contar con 

servicio de asesoría veterinaria gratuita en línea para cualquier requerimiento o 

consulta por parte de los dueños.  

La plataforma contará con veterinarios calificados, quienes serán los encargados 

de recomendar, asesorar y responder a las consultas o requerimientos de los 

usuarios de la plataforma. Los productos y servicios que se ofrecerán estarán 

divididos en las siguientes categorías: alimento balanceado, accesorios, 

artículos de limpieza y medicina y servicios de adiestramiento para mascotas. La 

empresa contratará a URBANO S.A. como proveedor para la cobertura de 

entregas a nivel nacional.  

“MundoMascotas.com” estará enfocado a personas entre los 25 a 54 años de 

edad, de niveles socio económicos, medio y medio alto que residen en el 

Ecuador y tengan acceso a internet. Además, que sean amantes de sus animales 

y se preocupen por su bienestar y cuidado.  

Es importante analizar la oportunidad del proyecto, ya que nos encontramos en 

una sociedad de cambio en cuanto a preferencias, necesidad y comportamientos 

de consumo. Hoy en día no existen muchas plataformas virtuales en el mercado 

de mascotas que ofrezcan servicios de compra en línea y entrega a domicilio. Es 

por esa razón que este proyecto generaría gran expectativa en el mercado ya 

que los consumidores tendrán otra alternativa personalizada para adquirir los 

productos y servicios de una forma más eficiente que les permita ahorrar tiempo. 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

The present project consists in the creation of a virtual platform for the sale of 

balanced food, accessories and articles for pets, focused on dogs and cats and 

with home delivery service with coverage nationwide in Ecuador. 

"MundoMascota.com" will offer a variety of products and services for pets, in 

addition to having an online veterinary advice service for any requirement or 

consultation by the owners. 

The platform will have qualified veterinarians, who will be in charge of 

recommending, advising and responding to the queries or requirements of the 

users of the platform. The products and services that will be divided into the 

following categories: balanced food, accessories, cleaning and medical supplies 

and pet training services. The company will hire URBANO S.A. as a supplier for 

national delivery coverage. 

"MundoMascotas.com" will focus on people between the ages of 25 and 54, from 

socioeconomic levels, medium and medium high that reside in Ecuador and have 

access to the internet. In addition, they will be owners that love their pets and 

care about their well-being.  

It is important to analyze the opportunity of the project, since we are in a society 

of change in terms of preferences, needs and consumption behaviors. There are 

not many virtual platforms in the pet market today that offer online shopping and 

home delivery services. It is for this reason that this project would generate great 

expectations in the market since consumers will have another personalized 

alternative to acquire the products and services in a more efficient way that allows 

them to save time. 
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INTRODUCCIÓN 

1.1. Justificación del trabajo 

El mercado de mascotas es uno de los negocios que genera mayor crecimiento 

a nivel mundial. Según el diario El País, más de mil millones de mascotas 

conviven con familias de Estados Unidos, Europa, parte de América Latina y 

Japón. En países como Estados Unidos hay casi tantas mascotas (305 millones) 

como número de habitantes (324 millones), seguido de Europa y finalmente en 

Latinoamérica; mercado que ha crecido considerablemente en los últimos 5 

años. Solamente Brasil, México, Argentina y Chile contabilizan 200 millones de 

mascotas. “La tendencia a tratar a los animales de compañía como hijos 

promueve una industria que el año pasado facturó más de 100.000 millones de 

euros sólo en Estados Unidos, Europa, América Latina y Japón. Los europeos 

gastaron 30.000 millones de euros en sus mascotas, la mitad en comida y otro 

tanto en medicinas, accesorios y servicios”. (EL PAIS, 2016) Ver Anexo 1.  

Según el censo realizado por el Ministerio de Salud y el MAGAP (2013), la 

población canina y felina del Ecuador es de 2,3 millones de perros y 517 mil 

gatos. Ver Anexo 2. Adicional, según un estudio realizado por la compañía Nestlé 

Purina® se infiere que la población crece en un 5% y 7% respectivamente cada 

año. De este total de mascotas, se estima que solamente el 42% está 

consumiendo alimento balanceado y tiene una mayor conciencia sobre la 

tenencia responsable y el cuidado de las mascotas. Es decir, que existe un 58% 

de mercado potencial para el alimento balanceado.  (KANTAR, 2016). Ver Anexo 

3. 

En el Ecuador el mercado de mascotas crece en promedio en un 9% anual por 

lo que se ha vuelto atractivo para emprendedores y empresas están buscando 

los canales adecuados para comercializar balanceado y accesorios para 

mascotas. Según una investigación de mercados de la compañía Urbano S.A. 

del año 2014 al 2016, se aperturaron 90 veterinarias y Pet Shop`s 

aproximadamente a nivel nacional. Entre estas, solamente el 1% cuenta con 

servicio de venta en línea (Urbano S.A Report, 2016). Ver anexo 4. 
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Debido a la problemática descubierta en el segmento, existe una gran 

oportunidad para la creación de una plataforma en línea que ofrezca a la venta 

productos y servicios para mascotas con entrega a domicilio a nivel nacional y 

que cuente con asistencia veterinaria gratuita en línea para poder responder a 

las inquietudes sobre alimentación y cuidado de las mascotas con un servicio 

diferenciado y personalizado.   

1.1.1. Objetivo General del proyecto. 

Elaborar un plan de negocios que permita la viabilidad comercial y financiera de 

una plataforma en línea para la venta de servicios y productos para mascotas en 

el Ecuador. 

1.1.2. Objetivos Específicos del proyecto  

A continuación, se detallan los objetivos específicos a lograr en el desarrollo del 

plan de negocio:  

1. Investigar la industria, el mercado, las tendencias, los productos y 

servicios relacionados para conocer las oportunidades y amenazas del 

entorno. 

2. Realizar una investigación del mercado para identificar la demanda 

potencial, determinar el mercado objetivo, analizar las preferencias de 

los clientes y la acogida del proyecto.  

3. Diseñar la estrategia y el plan de marketing con sus componentes de 

producto, plaza, precio y promoción de tal manera que se establezca 

una propuesta de valor conforme a las necesidades y preferencias de 

los clientes.  

4. Desarrollar el plan de operaciones para guiar satisfactoriamente los 

diferentes procesos operativos de la empresa.  

5. Elaborar una estructura organizacional con perfiles establecidos 

acorde a las necesidades del negocio y que asegure el éxito del 

proyecto.  

6. Desarrollar un plan financiero para evaluar la viabilidad y rentabilidad 

del proyecto.  
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 ANÁLISIS ENTORNOS 

2.1. Análisis del entorno externo 

A continuación, se presenta una perspectiva general de la industrial y un análisis 

del entorno externo del proyecto:  

Análisis PEST  

2.1.1. Político - Legal    

El Ecuador se organiza en forma de República y se gobierna de manera 

descentralizada, acorde con la Constitución de la República del Ecuador. 

(Constitución política del Ecuador, 1998, Art1). En la actualidad, la República del 

Ecuador está bajo el mandato del Licenciado Lenin Moreno (tendencia izquierda) 

desde el 24 de mayo del 2017 quien tomó el mando luego de 10 años de gobierno 

del ex presidente Rafael Correa Delgado.  

Desde el 2015, el gobierno ha sufrido varios levantamientos por parte de la 

oposición. Actualmente, no existe una estabilidad política clara y la ideología del 

futuro político del Ecuador es aún incierta. A pesar de estos cambios, es notorio 

que la directriz del Ecuador está enfocada en desarrollar a la industria nacional, 

generando mayores oportunidades para las empresas locales. (Planificación 

Gobierno EC, 2013). En el país existen 148 empresas que elaboran alimento 

para animales. En los últimos 5 años, más de 20 nuevas marcas de balanceado 

para mascotas de fabricación nacional han ingresado al mercado. (INEC, 2014) 

Dentro de las políticas de comercio exterior, el gobierno nacional decidió aplicar 

una "sobretasa arancelaria" de entre 5% y 45% para el 32% de las 

importaciones. (INEC, 2015). Para la categoría de mascotas aplica el 45% de 

sobretasa arancelaria lo que ha provocado que varias marcas importadas tengan 

intermitencia en el abastecimiento de productos. El Gobierno ha justificado la 

decisión de aplicar salvaguardias en la disminución de la renta petrolera para 

Ecuador, debido a los bajos precios del crudo, y también a una pérdida de 

competitividad de los bienes locales por la apreciación del dólar. (INEC, 2015). 

Por otro lado, debido a esta medida arancelaria los precios de los productos 

importados se han incrementado de manera considerable. Muchas compañías 
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comercializadoras absorbieron este incremento para no afectar completamente 

al consumidor. Sin embargo, a pesar de dichas regulaciones, el mercado de 

mascotas no ha cambiado su tendencia positiva de crecimiento ya que el papel 

de una mascota en el hogar cada vez adquiere mayor importancia y sus dueños 

invierten más tiempo y dinero en las mismas (Sandoval, 2016). 

Debido a la gran importancia que están tomando las mascotas en la vida de las 

familias. El gobierno ha empezado a tomar varias acciones para generar 

conciencia en los dueños. La municipalidad de Guayaquil lanzó en el mes de 

agosto del 2016 una ordenanza en favor a la tenencia responsable de las 

mascotas. Esta ordenanza detalla que:  

“Entre las obligaciones de los propietarios de las mascotas están: darles 

un alojamiento adecuado, manteniéndolos en buenas condiciones físicas, 

psíquicas y fisiológicas; someterlos a tratamientos veterinarios 

preventivos y curativos; socializar a los animales con sus congéneres o 

hacerlos interactuar con la comunidad; permitirles que se ejerciten 

físicamente; controlar la reproducción del animal por medios científicos; 

responder por daños y perjuicios que ocasione el animal a terceros (sea 

persona o bienes), entre otros, que están en el art. 4 de dicha ordenanza 

”. (Universo, 2016). 

Adicionalmente, la misma entidad ha establecido multas a los dueños en caso 

de no cumplir con lo siguiente:  

“La multa por no recoger las deposiciones en las vías y espacios públicos 

será el 10% del salario básico unificado, si es la primera vez, es decir, $ 

36,60, de acuerdo con el salario básico unificado en Ecuador, que en este 

año es de $ 366 y $ 60 por reincidencia. En la norma también se fija una 

sanción del 50% del salario básico ($ 183) para quienes vendan de forma 

ambulante perros y gatos o los comercialicen en locales no autorizados. 

Por reincidencia se los multará con un salario básico ($ 366).” (Universo, 

2016) 
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Las autoridades de diferentes ciudades del país han ido tomando medidas que 

aportan al desarrollo de la categoría de mascotas. “Mientras mayor sea la 

conciencia sobre la tenencia responsable de mascotas, el mercado irá creciendo 

en volumen y valor (Sandoval, 2016). 

2.1.2. Económico  

El Producto Interno Bruto (PIB), en el primer trimestre del año en curso, fue de 

USD 17.113 millones y su tasa variación fue de -1,9% respecto al trimestre 

anterior. Este decrecimiento muestra afectación por el incremento del gasto 

público, la deuda externa y la reducción de exportaciones. Por su parte, el Gasto 

de Consumo Final de los Hogares presentan variaciones trimestrales de -2.5%. 

(Banco Central Ecuador, 2016). Anexo 5. 

Debido a la situación económica del Ecuador, los hogares empiezan a priorizar 

los gastos en productos de primera necesidad. Sin embargo, a pesar de esta 

tendencia. Los productos para mascotas empiezan a formar parte del gasto 

mensual del hogar como una necesidad requerida. Según un estudio sobre 

insights del consumidor de la consultora KANTAR, la categoría de mascotas es 

una de las industrias que aportan mayor valor al PIB (KANTAR, 2016). 

 

Figura 1: Insights consumidor. Categorías que aportan más valor al PIB. 
Tomado de: Informe Estudio KANTAR, 2016. 

Se puede concluir que la aportación de “Gasto de Consumo Final de los 

Hogares” al cual pertenece el proyecto, se encuentra dentro de los elementos 

que han contribuido de manera positiva al crecimiento del PIB del Ecuador. El 
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gasto de mascotas participa con el 10% del 24% destinado al gasto en la 

categoría de Alimentos y bebidas no alcohólicas (IpsaGroup, 2015) Anexo 6. 

2.1.3. Socio - Cultural   

Clases Sociales en el Ecuador 

El Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) presentó la Encuesta de 

Estratificación del Nivel Socioeconómico. Este estudio se realizó a 9.744 

viviendas del área urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. 

La encuesta reflejó que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 

1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en 

nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D. (INEC, 2015). Según estas 

estadísticas, se define que el sector con mayor porcentaje es la clase media. Sin 

embargo, sigue existiendo estratos A y B que tienen gran potencial de consumo. 

Según los datos reflejados en la Encuesta de ingresos y gastos de los Hogares 

del INEC, los quintiles que destinan de su presupuesto a la categoría de 

mascotas abarcan desde el cuarto al décimo quintil de ingresos. (INEC, 2015). 

Mientras más crece la conciencia sobre la tenencia responsable de mascotas, 

los consumidores empiezan a adquirir productos de categorías Premium y Super 

Premium. Las marcas de estos segmentos, han crecido considerablemente en 

los últimos  años (EKOS, 2015) Ver detalle de quintiles en Anexo 7.  

Tendencias 

La globalización y el fácil acceso a la información gracias al internet, han hecho 

que el ecuatoriano tenga una tendencia de consumo más amplia y exigente, 

buscando productos Premium o Super Premium, con mayor calidad y beneficios. 

Los veterinarios reconocen que hace más de 10 años no era alto el consumo de 

balanceado, porque sus propietarios preferían darles preparados caseros y 

coladas. Ahora, la tendencia mundial es que un 50% prefiere alimento 

balanceado. Actualmente, las mascotas se han convertido en un integrante más 

del hogar. Las familias dedican mayor tiempo e inversión en las mascotas.  (El 

Comercio, 2014) 
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“Perros y gatos se han convertido en parte del núcleo familiar en los 

últimos 20 años: duermen en sus propias camas, o en las de sus dueños, 

comen alimentos preparados especialmente para ayudar a sus 

digestiones, beben agua purificada y descansan en cojines térmicos para 

la artritis. Además de veterinarios, algunas mascotas tienen sus propios 

peluqueros, entrenadores, cuidadores y paseadores ocasionales.” (El 

Comercio, 2014). 

En medio de una sociedad cambiante por factores como la tecnología y la 

globalización, los clientes o consumidores cada vez se vuelven más resistentes 

a invertir su tiempo en actividades que no les agrega valor. Es por eso, que existe 

un incremento importante en nuevos hábitos de compra: Por ejemplo, hay una 

proliferación de productos y servicios que se entregan a domicilio (desde el baño 

de su mascota hasta cocineros a domicilio. (Líderes, 2013). Pet Story, es un Pet 

Shop ubicado en la ciudad de Quito en el que el 60% de su facturación es por 

entregas a domicilio. (Sandoval, 2016) 

Otro punto importante a tomar en cuenta es el crecimiento del comercio a nivel 

mundial considerablemente. En España este canal representó 20.000 millones 

de euros y creció en un 20% versus el año anterior. En America Latina el 

crecimiento avanza a pasos más rápidos. En Argentina el e-commerce creció en 

un 70.8% versus el 2015 y representó $68.486 millones de pesos. La modalidad 

con mayor participación en el crecimiento fue el modelo Business to Consumer 

con 79%, modelo de centralización que tomará este proyecto. (CACE, 2016). En 

Ecuador según el INEC, se generaron transacciones en internet en 2014 por 540 

millones de dólares, de los cuales 180 millones fueron compras por medio del 

sistema 4 x 4, que contaban con un valor promedio por compra de 74,45 USD. 

(INEC, 2014). Un 0.34% de los hogares ecuatorianos declaran haber realizado 

compras por internet. Sin embargo, el mercado crece en promedio constante del 

27%. Estos crecimientos tienen un rango del 18% al 35% desde el 2013.  (El 

Comercio, 2014). 

Decuerdo a lo antes mencionado, se puede deducir que todo este cambio y 

creciemiento se debe a la importancia que empiezan a tener las mascotas en el 
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núcleo familiar. Además, es indispensable mencionar que las compañías que 

ofrecen productos para este mercado están siendo consientes de este desarrollo 

y la diversidad de productos que ofrecen, abarca estilos de vida, tamaños, razas 

y gustos de las mascotas. En medio de una sociedad cambiante por factores 

como la tecnología y la globalización, los clientes o consumidores cada vez se 

vuelven más resistentes a invertir su tiempo en actividades que no les agrega 

valor. Es por eso, que existe un incremento importante en nuevos hábitos de 

compra como la entrega de productos y servicios a domicilio y la venta Online. 

(Líderes, 2013).  

2.1.4.  Tecnológico 

Antes del Gobierno de la Revolución Ciudadana la inversión en ciencia y 

tecnología era el 0.06 % del PIB, durante el actual Gobierno, se incrementó 

gracias a la derogación del FEIREP, a 0.47 % del PIB. La aspiración es llegar al 

1% de inversión que como mínimo sugieren todas las investigaciones a nivel 

mundial para tener razonables recursos en ciencia y tecnología  (SENESCYT, 

2014). Se está educando al a nueva generación a estar más conectados al 

Internet. Actualmente, el 70% de la población ecuatoriana tienen acceso a 

Internet por vía Desktop o Mobile y el 91% de la población es usuario de Internet. 

(Google Analytics 2016). Ver Anexo 8.  

Por otro lado, gracias a la tecnología, los consumidores se encuentran cada vez 

más informados y los factores que influyen en la compra también suceden por el 

contacto de información Online. El porcentaje de personas con teléfonos 

inteligentes se incrementa rápidamente. Actualmente, Facebook tiene 9 millones 

de usuarios ecuatorianos; de esta comunidad existen 700 mil Pet Lovers o 

usuarios que tienen entre sus intereses las mascotas. (Facebook Analytics, 

2016). Así, como incrementa el número de usuarios conectados, de esa forma 

van cambiando sus tendencias de compra y consumo. Ecuador según el INEC, 

el mercado electrónico crece en promedio constante del 27% (El Comercio, 

2014) 

Otro factor importante por mencionar es que gracias a la fuerte inversión en el 

sector tecnológico y al cambio de la matriz productiva local. Las compañías están 
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invirtiendo con mayor fuerza en Investigación y desarrollo. Nestlé 

Purina reconoce que hay cada vez más marcas extranjeras intentando ingresar 

al país, mientras que las locales han incrementado su inversión para producir 

mayor cantidad y mejorar la calidad de sus productos. La empresa Pronaca 

produce balanceado para perros desde hace 16 años, en sus inicios contaban 

solo con una fórmula para canes adultos y hoy ofrecen para distintos tamaños, 

razas y etapas de vida del animal. (Comex, 2016)  

 La Industria  

2.2. Cinco Fuerzas de Porter 

Una vez analizado el macro entorno, es necesario evaluar la industria a la cual 

queremos ingresar para determinar la viabilidad del proyecto. La industria que 

analizaremos es la de comercialización de alimento balanceado y artículos para 

mascotas. CIIU G477. (INEC, 2012).  

2.2.1.  Amenaza de entrada de nuevos competidores (ALTA) 

La entrada de nuevos competidores representa una amenaza alta, ya que este 

sector no se encuentra saturado, sino que está en crecimiento y es atractivo para 

el mercado. En los últimos 15 años, los hogares ecuatorianos se volcaron a 

comprar cada vez más alimento balanceado para perros y gatos. En el 2000 se 

importó USD 1,5 millones, mientras que 15 años después subió a USD 8,3 

millones, según los registros del Banco Central del Ecuador (BCE). Esto significó 

un aumento de 445%. (Comex, 2016) . 

En la industria de mascotas se presentan economías de escala, las mismas que 

presentan ciertas barreras de entrada, limitando el ingreso de nuevos 

competidores. Sin embargo, el crecimiento constante ha hecho atractivo el 

mercado ya que actualmente existen todos los productos y servicios para poder 

comercializar en este sector. Una de las barreras para ingresar a la industria es 

el capital ya que es primordial contar con un stock de productos para varios 

segmentos de consumidores. Adicionalmente, tener un espacio físico necesario 

para el stock requerido y la maquinaria para manipular bultos grandes de 

balanceado.  Por otro lado, el expertise de la categoría puede ser una dificultad 
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al momento de ingresar a la industria ya que es necesario tener conocimiento 

sobre tendencias del consumidor o dueño de la mascota.  

Sin embargo, estas barreras de entrada no son un limitante para el ingreso de 

nuevos competidores que puedan tomar ventaja del desarrollo de esta industria. 

Cabe recalcar que la industria está en crecimiento y no existe saturación del 

mercado por lo que se determina que la amenaza de nuevos competidores es 

alta.   

2.2.2. Amenaza de productos sustitutos. (MEDIA) 

Se considera una amenaza media ya que dentro de los productos sustitutos 

puede estar la decisión de dar alimento casero a las mascotas y ocuparse del 

cuidado de la mascota desde el hogar.  Según datos del Instituto Nacional de 

Estadística y Censos, las personas dedican en promedio dos horas y 21 minutos 

a la semana, al cuidado de sus mascotas. (INEC, 2014). A pesar de que el 

consumo de alimento casero sigue siendo alto en Ecuador, las familias empiezan 

a preferir y ver los beneficios de un alimento balanceado tanto por salud de las 

mascotas y comodidad de los dueños (Sandoval, 2016). 

Los productos y accesorios para mascotas se comercializan en varios canales 

de venta. Sin embargo, el que tiene mayor frecuencia de compra en balanceado, 

es el canal de autoservicios (supermercados), seguido del canal tradicional 

(tiendas y mayoristas), y para accesorios de mascotas el canal especializado 

que abarca Pet Shop´s y veterinarias. El canal especializado tuvo un importante 

crecimiento del 10% en el 2016 versus el 2015. Este crecimiento es debido a que 

los dueños de mascotas están prefiriendo una venta más personalizada a través 

de la recomendación de un veterinario o dependiente de la tienda. (KANTAR, 

2016). Ver Anexo 9. Adicional, a este punto existe un nuevo canal de venta que 

es el comercio electrónico, el mismo que está en etapa de desarrollo ya que en 

el mercado existen solamente 2 competidores que están comercializando 

productos mediante este canal. Con todo lo mencionado, se establece la 

amenaza como media.  

 



11 
 

2.2.3. Poder de negociación de los proveedores. (BAJA) 

En nuestro país existen más de 20 marcas de alimento balanceado y más de 10 

compañías que se dedican a la fabricación o comercialización de alimento 

balanceado o accesorios para mascotas (Sandoval, 2016). Sin embargo, las 

mismas requieren de empresas o retailers como intermediarios que 

comercialicen los productos hacia el consumidor final.  

Los proveedores tienen un poder de negociación bajo debido al número de los 

existentes en el mercado ecuatoriano. Grandes cadenas como Supermaxi, 

quienes logran gran porcentaje de sus ventas podría decidir no comercializar los 

productos, debido a la gran cantidad de competidores que existe actualmente o 

porque ciertas cadenas comercializan sus propias marcas (marca blanca). 

Según el reporte de ventas de Supermaxi, sus marcas han crecido 28% en 2014 

vs 2015. (Supermaxi, 2015). En el 2013, La Favorita sobrepasó las cifras 

proyectadas en marcas blancas. El número de productos con marca Supermaxi, 

Akí y La Original superaron los 50 millones de unidades vendidas. Hubo un 

crecimiento del 17,87% en ventas en relación a 2012. (Comercio, 2013). 

Por otro lado, los proveedores tienen un nivel de negociación bajo ya que con 

las regulaciones gubernamentales no pueden cumplir con la demanda y pueden 

correr riegos de desabastecimiento. Según COMEX, en abril del 2015, varias 

compañías tuvieron problemas en regularizar sus importaciones debido a la 

nueva ley arancelaria del 45%. (Comex , 2016).  

Según lo antes mencionado, los proveedores tienen un poder de negociación 

bajo porque dependen de grandes cadenas o de empresas terceras para poder 

comercializar sus productos hacia e consumidor final.   

2.2.4. Poder de negociación de los consumidores. (ALTA) 

El poder de negociación de los consumidores en la industria es alto, ya que el 

poder de decisión lo tienen los dueños de las mascotas y así como ha ido 

creciendo la industria, las marcas participantes en el mercado son cada vez más. 

Es decir, que el consumidor tiene más opciones de compra tanto en variedad de 

productos como en canales. Según Christian Villegas, (jefe comercial de la 
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cadena Comisariato de las Mascotas, 2014) agrega que en Ecuador hay 20 

marcas de alimentos para mascotas y que el 70% corresponde a comida de 

perros y el restante 30% para gatos. 

Los consumidores deciden cuánto y cuáles comprar. (Diario el Comercio, 2014). 

Es necesario mencionar, que el gasto en productos o servicios para mascotas 

es cada vez mayor. Según los registros del Banco Central del Ecuador (BCE), 

desde el 2003 hasta el 2013 las compras aumentaron 447%, pasando de $ 2,27 

millones a $ 12,68 millones. Una persona con un perro de raza pequeña puede 

gastar hasta $ 40 al mes, mientras que si tiene uno de raza grande o gigante 

entre $ 80 y $110. (BCE, 2014). Por lo antes mencionado se determina que el 

poder de negociación de los consumidores es alto.  

2.2.5. Rivalidad entre competidores existentes. (MEDIA) 

La rivalidad entre competidores en el mercado ecuatoriano es media-alta ya que 

existen varios lugares de venta de alimento y accesorios de mascotas. Sin 

embargo, no hay muchos que tengan factores diferenciadores atractivos para el 

consumidor. Se explica que el principal motivo de rivalidad son los precios y el 

posicionamiento de las marcas. (Comercio, 2013). Actualmente, existe un 

competidor directo con mayor fuerza Guayaquil, que es 

“Perrosygatosonline.com”, actualmente tiene una facturación promedio de $600 

mensuales, atendiendo a unas 60 familias. Los mismos llevan en el mercado 3 

años, pero no ha suplido la demanda de los dueños de mascotas. Igualmente, 

no tiene ningún factor diferencial a más de la entrega a domicilio y la forma de 

pago en línea. (Sandoval, 2016). 

Conclusiones  

La industria de mascotas crece en promedio del 9% anualmente. Según un 

estudio de KANTAR y Nestlé Purina, existe una oportunidad del 58% de 

crecimiento, ya que solamente el 42% de mascotas existente en el Ecuador, está 

siendo alimentada por alimento balanceado, el resto consume alimento casero o 

derivados (KANTAR, 2016). 
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Se identifica que la industria es riesgosa por el ámbito económico y político del 

país, ya que en cualquier momento las regulaciones arancelarias pueden limitar 

las importaciones por lo que los consumidores no podrán tener la variedad de 

productos que se encuentran actualmente en el mercado. Por otro lado, debido 

a la crisis económica que están sufriendo las familias, en el caso de que esta 

situación se extienda. Los hogares van a preferir priorizar más los gastos del 

hogar en bienes de primera necesidad que en productos para las mascotas. Sin 

embargo, según lo mencionado anteriormente, es muy importante aprovechar 

las oportunidades que ofrece el mercado, ya que a pesar de la crisis económica 

las marcas de alimento balanceado y artículos de mascotas van creciendo año 

tras año. Además, es indispensable mencionar que las compañías que ofrecen 

productos para este mercado están siendo consientes de este desarrollo y la 

diversidad de productos que ofrecen, abarca estilos de vida, tamaños, razas y 

gustos de las mascotas. Es por eso que expertos en la insdustria afirman que el 

mercado está en auge y que el potencial en Ecuador aún es muy grande. 

(Sandoval, 2016). Para poder analizar este riego se realizó una matriz EFE con 

un resultado de 3,06 que asegura el éxito del proyecto a pesar de las 

oportunidades y amenazas identificadas (Anexo12). 

El proyecto propone un nuevo canal de venta que puede tener riesgo debido al 

gran crecimiento de lugares físicos en los últimos años. El consumidor 

ecuatoriano aún es conservador al momento de preferir sitios web para sus 

compras (KANTAR, 2016). Sin embargo, el crecimiento del comercio electrónico 

crece a tasas del 27% en promedio por lo que el proyecto responderá a esta 

nueva tendencia.  

Finalmente, con el análisis detallado anteriormente se determina que un proyecto 

para comercialización de alimento y accesorios de mascotas a través de una 

plataforma en línea sería exitoso con una ventaja diferencial marcada y enfocada 

en un nicho específico. La estrategia a definirse debe ser planteada a largo plazo 

aprovechando la variedad de productos en el mercado y el crecimiento de las 

nuevas tecnologías para poder satisfacer las necesidades del consumidor en el 

mercado actual. 
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 ANALISIS CLIENTE 

3.1. Análisis Cualitativo  

Entrevista con Expertos 

Se detalla la retroalimentación obtenida de las entrevistas a cada experto: 

Entrevista Ms. Alejandro Sandoval (Gerente Comercial Purina® Ecuador)  

La industria de mascotas ha crecido en una tasa de 9% en volumen. El segmento 

de mayor crecimiento en un inicio era el económico pero los consumidores cada 

vez están entendiendo la diferencia de alimentarlos con productos de mejor 

calidad. En Nestlé® Purina®, dividimos a la categoría de mascotas en varios 

segmentos según la calidad, la formulación, empaque y el precio de los 

productos en el mercado. Actualmente, la participación de cada segmento en el 

mercado es: Económico 75%, Mainstream 12%, Premium 10% y Super Premium 

3%. (Comex, 2016). 

Los consumidores invierten cada vez más en sus mascotas. El producto de 

entrada a la categoría es el balanceado pero los accesorios, los snacks, las 

vitaminas, etc. empiezan a formar parte de la compra frecuente.  

La marca mide la oportunidad del mercado con un término denominado 

“cobertura calórica”. Éste se refiere, al porcentaje de mascotas que actualmente 

están consumiendo balanceado. Según el estudio de Kantar (2016), solamente 

el 40% del total de la población de mascotas está consumiendo actualmente 

balanceado de mascotas dejando a un 60% que todavía se alimenta con comida 

casera o sobras del hogar. Los Pet Shops y las veterinarias están diversificando 

sus servicios y los canales para ofrecer sus productos. Por ejemplo, existen dos 

clientes “Pet Story” (Quito) y “Dr. Pet (Guayaquil) quienes facturan el 60% y 40% 

respectivamente, de total de sus ventas mediante entregas a domicilio y venta 

en línea.  

Entrevista José Aguirre (Propietario Pet Shop Mundo Mágico de la 

Mascota)  
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Una de las cadenas más grandes del país. Cuenta con 8 locales en la ciudad de 

Quito. Lleva 20 años en el mercado, dedicado a la comercialización de productos 

para mascotas, enfocándose en alimentos balanceados, accesorios de limpieza 

e higiene, juguetes y ropa. El negocio venía creciendo a cifras del 20%. Sin 

embargo, con la situación actual ese crecimiento ya no es el mismo de los 

anteriores años. En el 2016 estimamos cerrar con un crecimiento del 14%. La 

frecuencia de compra generalmente es mensual y en promedio llevan desde 2kg 

hasta 30kg por acto, dependiendo de la marca y el tamaño de la mascota.  

 La recomendación del veterinario es primordial, seguido de la recomendación 

de los dependientes de las tiendas que dan tips a los dueños de mascotas. Hay 

quienes se inclinan por el precio. Sin embargo, los beneficios y la promoción que 

las marcas den a sus productos influyen a la toma de decisión del consumidor. 

La venta a domicilio representa el 4% de la venta total.  

Entrevista Patricio Hervas. Propietario agencia DMK Marketing Digital  

Según cifras de ArcoTel, el 91% de los ecuatorianos son usuarios de internet y 

el 37% cuenta con un plan de datos en su celular.  El buscador de Google ocupa 

el 1ro de preferencias de búsquedas de los ecuatorianos. Sin embargo, la red 

social #1 es Facebook que cuanta con 9 millones de usuarios ecuatorianos. 

WhatsApp es la app más descargada, seguido de Facebook Messenger. En 

Facebook existe un universo de 600.000 a 700.000 usuarios Pet Lovers activos 

por mes. En julio del 2016 de realizó por 5ta ocasión el e-commerce Day en 

Ecuador y se premió a las siguientes plataformas por su gestión e innovación: 

Latam Airlines, Fybeca, Cinemark, OLX, Yaestá.com, entre otras. Las mismas, 

han tenido grandes crecimientos por ventas en línea, rompiendo los esquemas 

de los consumidores ecuatorianos. Sin embargo, las que tienen mayor fuerza 

son Mercado Libre y Amazon. En estas dos plataformas, ya se están 

comercializando productos para mascotas.  

Grupos Focales 

A través de un guían y diálogo con los integrantes del grupo focal se pudo 

obtener variables, gustos y criterios del consumidor potencial. El grupo focal se 
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realizó con integrantes de género masculino y femenino, de diferentes edades y 

profesiones. Dueños de mascotas y residentes de las ciudades de Quito y 

Guayaquil. El grupo focal fue integrado por 11 personas, de los cuales 5 mujeres 

y 6 hombres y con un rango de edad de 17 a 46 años de edad. El grupo focal fue 

desarrollado en la Av. Eloy Alfaro y Portugal – Ecuador el día domingo, 9 de 

noviembre de 2016. El resultado fue el siguiente: 

 Los entrevistados en su gran mayoría respondieron que el lugar de compra 

más frecuente es en los supermercados y en los Pet Shops, realizan compras 

generalmente cada mes. Sin embargo, la mayoría mencionó que cuando se 

les termina el producto, debido a la urgencia, realizan compras en las tiendas 

de barrio, pero la mayoría de veces no encuentran las marcas que frecuentan 

comprar o las que les generan confianza. 

  Las marcas más conocidas son: Pro Can®, Dog Chow®, Cat Chow®, Buen 

Can® Cani®, NutraPro® y Pro Plan®. La mayoría de los encuestados 

identifican marcas mainstream (productos de mantenimiento) pero muchos 

compran marcas Premium.  

 Lo que más influencia en su compra es la recomendación del veterinario y la 

información publicitaria que reciben de las marcas. Finalmente, la mayoría 

concluyó que su gasto promedio mensual en sus mascotas es 

aproximadamente de $60 mensuales. Sin embargo, un 10% de los 

participantes invierte en promedio más de $80 mensuales. De este gasto el 

80% es para compra de balanceado o alimentación. Los participares 

contestaron que en promedio pagan $8 dólares por kg en alimento para 

perros y $9 en gatos.  

 Todos los participantes son usuarios activos en Facebook y mediante este 

medio reciben la mayor parte publicidad, seguido de la televisión. El 80% de 

los participantes ha comprado en línea con niveles de satisfacción altos. El 

pago de estas compras generalmente ha sido con tarjeta y los productos en 

línea la mayoría de las veces tienen algún beneficio en precio. En las 

plataformas que utilizan no tienen ningún servicio adicional. 

 Los participantes en su totalidad concluyen que sí realizarían compras en 

línea de los productos para sus mascotas, siempre y cuando el servicio de 
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entrega no sea mayor a 3 días. Todos están de acuerdo en pagar los costos 

de envío adicionales según el gramaje.  

 Los participantes percibieron el servicio de asesoría veterinaria en línea como 

un beneficio único y diferenciador, ya que muchos mencionan que muchas 

veces no saben qué productos comprar, cuál es la ración de comida que 

deben darle a su mascota, qué tipo de comida le hace bien de acuerdo a sus 

necesidades o en el caso de tener alguna emergencia, de qué forma deben 

actuar o resolver el problema. Ver Anexo 10. 

3.2. Investigación Cuantitativa 

Muestra 

Para el desarrollo del cuestionario, se debe considerar una muestra del universo 

de mercado potencial dónde se va a desenvolver el plan de negocio. Para esta 

investigación, se toma una muestra no representativa de 50 personas. El 

proyecto estará enfocado en Quito, Guayaquil y Cuenca, los principales 

consumidores están localizados en la zona urbana por lo que se considera a los 

habitantes que residen dentro de la ciudad, los mismos que se encuentran en el 

nivel socio económico medio y alto. Después de haber realizado las encuestas 

a 50 personas, entre 18 a 55 años. Ver anexo 8 para gráficos y modelo de 

encuesta. A continuación, se detallan las preguntas más relevantes para el 

proyecto: Ver anexo 8 para gráficos y encuesta completa.  

3) ¿Cuánto invierte en su mascota mensualmente?  

El 47,5% de los encuestados invierte en promedio mensual en su mascota entre 

$31-$50 dólares, seguido de un 20% quienes invierten entre $51-$80 y otro 20% 

entre $10-$30. 7,5% quienes invierten entre $81-$100. 2,5% invierte entre $121-

$150 y finalmente un 2,5% invierte el mayor rango de $151-más dólares 

mensuales en su mascota.  

4) ¿En qué es lo que más invierte en su mascota?  

Del total de los encuestados el 85% invierte más en comida para su mascota, 

seguido del 10% quienes invierten más en el veterinario. Con 2,5% hay quienes 
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dicen invertir más en accesorios y finalmente el otro 2,5% quienes afirman gastar 

más en medicinas.  

5) ¿Con qué alimenta a su mascota?  

El 95% de los encuestados actualmente alimentan a su mascota con alimento 

balanceado y solo el 5% alimenta a su mascota con comida casera.  

6) ¿Dónde realiza las compras del alimento y accesorios para su mascota?  

Del total de encuestados el 70% realiza la compra de accesorios y alimento para 

su mascota en supermercados, seguido de un 17,5% quienes compran en Pet 

Shops. El 10% afirman comprar en tiendas de barrio y finalmente con un 2,5% 

dicen comprar en otro establecimiento.  

7) ¿Con qué frecuencia compra alimento para su mascota? 

El 45% de los encuestados afirma comprar alimento para su mascota 1 vez cada 

2 semanas, seguido del 30% quienes compran 1 vez al mes. S1n embargo un 

10% compran 1 vez cada 3 meses y finalmente, un 2,5% comprar con otra 

frecuencia de compra.  

8) ¿Con qué frecuencia compra accesorios para su mascota 

El 43% de los encuestados afirma comprar alimento para su mascota 1 vez al 

mes, seguido del 32% quienes compran 1 vez cada 3 meses. Sin embargo, un 

15% compran cada 3 meses y finalmente, un 2,5% que compra 1 vez al año.  

9) ¿Qué marcas de alimento conoce?  

Esta fue una pregunta abierta para conocer las marcas más relevantes. En su 

mayoría los encuestados mencionaron: Dog Chow®, Pro Can®, Buen Can®, 

Pedigree®, Whiskas®, Nutra Pro®, Cani®, Pro Plan®, Royal Canin®, 

Mimaskot®, ProCat®.   

11) ¿Por qué motivo no lleva a su mascota al veterinario?  

El 55,9% de los encuestados no lleva a su mascota al veterinario por falta de 

tiempo, el 17,6% no lo lleva por que los horarios de atención no coinciden con 

los suyos. El 11,8% no lo lleva por otros motivos. El 2,9% afirma que no lo lleva 
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porque están muy lejos de su establecimiento y finalmente el 2,9% responde que 

es por falta de presupuesto.  

13) ¿Ha realizado compras en línea? Justifique su respuesta.  

El 55% de los encuestados ha realizado compras en línea con una experiencia 

satisfactoria. Las razones por las que eligen este medio son: comodidad, no hay 

lugares cercanos, por falta de tiempo, por rapidez y porque en línea existen más 

promociones. El 45% respondió que no ha realizado compras en línea por los 

siguientes motivos: por falta de costumbre, porque si tiene un lugar físico en 

donde comprar, por desconocimiento.  

14) ¿Le gustaría que existiera un Pet Shop Online con asesoría veterinaria 

las 24 horas? Justifique su respuesta.  

El 98% de los encuestados afirmaron que SI les gustaría que existiera la 

plataforma con estos servicios. Las razones por las que si estarían de acuerdo 

son: para ahorrar tiempo, por cualquier emergencia, por la asesoría necesaria, 

por rapidez, para despejar dudas, por ahorro de dinero ya que no se debe asistir 

al veterinario. 

15) ¿Qué tipos de productos o servicios gustaría que existan en la Pet Shop 

Online? 

El 33% de los encuestados les gustaría que en la plataforma se venda alimento 

para mascotas, un 28,2% le gustaría la asesoría veterinaria. A un 1,8% le 

gustaría que se vendan medicinas y vitaminas. A un 7,7% ropa y accesorios. 

5,1% juguetes y finalmente a un 2,5% que exista el servicio de adiestramiento 

canino en línea.   

16) ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por cada kilogramo de alimento 

balanceado para su mascota?  

El 18% estaría dispuesto a pagar entre $4-$6 dólares por kg, el 35% entre $6-

$8, el 29% entre $8-$10 y el 16% entre $10-$12 dólares por kg.   

17) ¿De qué forma le gustaría realizar el pago de su compra en línea?  
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El 55% de los encuestados preferiría pagar de en línea. Seguido de un 22,5% 

que le gustaría cancelar con tarjeta de crédito al momento de comprar en la 

plataforma. Seguido de un 12,5% que preferiría débito automático mensual de 

su cuenta bancaria. El 7,5% respondió que prefiere pagar en efectivo al momento 

de recibir el producto en su domicilio y finalmente un 2,5% que preferiría pagar 

con tarjeta de crédito al momento de recibir el producto en su domicilio.  

18) ¿Por qué medio le gustaría enterarse y recibir información sobre este 

nuevo Pet Shop online? 

Al 77% de los encuestados le gustaría enterarse de este nuevo Pet Shop en 

línea a través de redes sociales, seguido de un 22,5% que preferiría enterarse 

vía mail y un 5% por radio.   

Tabla 1. Matriz investigación de mercado 
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Conclusiones 

1. Preferencias de los consumidores 

Los dueños de mascotas buscan mayor diversificación en los servicios y están 

invirtiendo cantidades entre $31-$80.  Por lo que las marcas de productos que 

deberían estar en la plataforma deberían ser del segmento Premium. 

El rango de edades en el segmento de dueños de mascotas es amplio, de 18 – 

55 años de edad. En este segmento estudiado, todos tienen acceso a internet y 

les gustaría enterarse de la nueva plataforma en redes sociales o vía mail. La 

inversión para promocionar la plataforma estará enfocada en medios digitales. 

La entrega inmediata y el servicio a domicilio deben ser un diferencial del 

proyecto ya que quienes han realizado compras en línea (55%) están 

acostumbrados a la entrega inmediata. La forma de pago será en efectivo o 

tarjeta de crédito al momento de la entrega del producto. Sin embargo, debido a 

la aceptación de pago en línea se implementarán ambas opciones.  

Existe un segmento amplio de Pet Lovers y dueños de mascotas que están 

constantemente conectados y que podrían ser clientes potenciales de la 

plataforma. 600.000 a 700.000 usuarios de Facebook.  La mejor inversión para 

comunicar la plataforma sería a través de redes sociales y a través de estrategias 

directas como entrega de material publicitario en los domicilios que tengan 

mascotas. 

2. Necesidades 

Es evidente, que la cultura del cuidado y preocupación por las mismas ha crecido 

de manera significativa. Los dueños cada vez, invierten más en sus mascotas 

porque se han convertido en un miembro más de la familia. La falta de tiempo y 

el cambio de horarios son una de las razones por las cuales los dueños no llevan 

a sus mascotas al veterinario, es por eso que la asesoría veterinaria de 24horas, 

responde como solución a este problema y le agrega valor a la categoría ya que, 

si los consumidores están mejor informados, van a comprar mejores productos 

para sus mascotas. La aceptación de este diferencial y la plataforma es del 98%.   



22 
 

4. OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO 

Según el análisis externo mencionado anteriormente, se ha identificado la 

oportunidad de un negocio enfocado en el mercado de mascotas. En los últimos 

3 años el mismo ha crecido en una tasa de 9% en volumen. El segmento de 

mayor crecimiento en un inicio era el económico pero los consumidores cada vez 

están entendiendo la diferencia de alimentarlos con productos de mejor calidad. 

Según el estudio de KANTAR (2016), solamente el 42% del total de la población 

de mascotas está consumiendo actualmente balanceado de mascotas dejando 

a un 58% que todavía se alimenta con comida casera o sobras del hogar. Se 

conoce que de 4 de cada 10 hogares realizan compra de alimento balanceado o 

artículos para sus mascotas (El Comercio, Ipsa Group, 2016).  

Actualmente, las mascotas se han convertido en un integrante más del hogar. 

Las familias dedican mayor tiempo e inversión en las mascotas. Según estudios 

del Banco Central, una persona con un perro de raza pequeña puede gastar 

hasta $ 40 al mes, mientras que si tiene uno de raza grande o gigante entre $ 80 

y $110. (BCE, 2014). 

Mediante la investigación de mercados desarrollada, se determinaron los 

comportamientos, las preferencias, necesidades y deseos de los clientes. Bajo 

estos parámetros, existe la oportunidad para la creación de una plataforma en 

línea para la venta de productos y accesorios para mascotas, la misma que 

ofrecerá una variedad de productos en alimento balanceado. Dado que el 85% 

de los encuestados afirma gastar más en alimento balanceado que en otros 

productos para sus mascotas. La subdivisión o categoría de productos de 

alimento balanceado serán el motor de utilidad de la empresa. De acuerdo a la 

investigación realizada es importante conocer que el desembolso por hogar en 

alimento balanceado puede variar significativamente según la mascota, el 

tamaño, su edad o inclusive el estilo de vida. Para el proyecto se define un precio 

por kilo de $13,04 en promedio para perro y gato. Este precio va de acuerdo a la 

pregunta de la encuesta realizada al target del proyecto. Los productos que 

ofrecerá la plataforma son de marcas Premium y Super Premium, las mismas 

tienen un precio por kilo mayor que marcas económicas o de mantenimiento. Sin 
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embargo, como se especificará en el mercado objetivo, el proyecto busca 

satisfacer un segmento de dueños de mascotas que estén dispuestos a comprar 

un producto de mayor calidad y prestigio. “Los dueños que aman a sus mascotas 

invierten en su salud y cuidado lo que sea necesario” Aguirre (2016).   

MundoMascotas.com ofrecerá productos de las otras categorías para poder 

complementar las compras de los dueños de mascotas que buscan un solo lugar 

en el cuál puedan obtener todo lo que su mascota requiere.  

El mercado de mascotas tiene una tendencia positiva. Según una investigación 

de mercados de la compañía distribuidora Quifatex y Urbano S.A. Del año 2015 

al 2016, se han aperturado 90 veterinarias y Pet Shop`s aproximadamente a nivel 

nacional. Entre estas, solamente el 1% cuenta con servicio de venta en línea 

(Urbano S.A Report, 2016). Estos competidores no cuentan con una estrategia 

definida de marketing ni cuentan con una ventaja competitiva diferencial. El 

proyecto presenta una solución para satisfacer la demanda de compradores en 

línea que no tienen muchas alternativas de compra y que buscan una alternativa 

diferenciada, más rápida y con mayor comodidad.  

Como factor diferencial, la plataforma ofrecerá un servicio de asistencia 

veterinaria en línea gratuita en horarios establecidos convenientes para los 

usuarios ya que, según los resultados de la encuesta, el motivo principal por el 

cual los dueños de mascotas no los llevan al veterinario, es por la falta de tiempo. 

Esta asesoría permitirá educar al shopper para que éste le brinde a su mascota 

el producto y cantidades que requiere de acuerdo a su necesidad. Así como los 

humanos, cada mascota tiene un requerimiento específico dependiendo de su 

tamaño, peso, edad y estilo de vida. 

Adicionalmente, debido al nuevo ritmo de vida que tienen los ecuatorianos, la 

plataforma digital ofrecerá servicio a domicilio a nivel nacional, brindando a los 

clientes una nueva alternativa para realizar sus compras de una forma más fácil 

y rápida. Debido a esta tendencia, el proyecto utilizará como canal de venta a la 

plataforma digital, medio en el cual se encuentra el segmento objetivo del 

proyecto. El 100% de los encuestados tiene acceso a internet y el 55% de este 

total ya ha realizado compras en plataformas en línea. Adicional, en Ecuador 
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según el INEC, el mercado electrónico crece en promedio constante del 27% (El 

Comercio, 2014) 

Conociendo las necesidades y preferencias de los dueños de mascotas se 

determina que en el mercado existe una oportunidad latente. El 100% de los 

encuestados afirmaron que si les gustaría que existiera una la plataforma que 

ofrezca los productos y servicios que se proponen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 
 

5. PLAN DE MARKETING 

5.1.  Estrategia general de Marketing  

La estrategia principal que se utilizará es la diferenciación ya que plataforma 

contará con un servicio especializado para atender a las dudas y necesidades 

que tengan los dueños de las mascotas, a través de asesoría veterinaria 

mediante expertos. La plataforma brindará una diversidad de productos que 

estarán a disponibilidad del shopper las 24 horas del día y a tan sólo 2 clics de 

distancia. Los productos, el servicio, la experiencia de navegación y la estrategia 

de posicionamiento de la marca harán que el proyecto sea único en el mercado.  

5.1.1. Segmentación de Mercado 

Una vez ejecutado los análisis cualitativos y cuantitativos de la investigación de 

mercados, el cliente potencial será aquel dueño de mascotas que esté en 

capacidad de pagar el precio de los productos y servicios que se comercialicen 

en la plataforma, que tenga acceso a internet y tenga la facilidad de pago por 

medios electrónicos. 

Los mercados específicos a los que se pretende llegar son: 

 Personas entre los 25 a 54 años que sean dueños de mascotas, y que 

estén dispuesto a realizar compras de balanceado y artículos de 

mascotas en línea. 

 Personas que busquen una nueva alternativa de compra que les ofrezca 

facilidad y rapidez.   

 Pet Lovers o amantes de las mascotas que sean activos en línea.   

Segmentación Geográfica 

El negocio utilizará como medio de comercialización la plataforma en línea y 

ofrecerá las entregas a domicilio a nivel nacional a través de Urbano S.A. una 

compañía especializada en entregas, la cual cuenta con cobertura a nivel 

nacional y oficinas de canje en las principales ciudades del país. Sin embargo, 

según los resultados de la encuesta, se conoce que el mayor potencial estará en 
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las ciudades de Quito y Guayaquil, debido al crecimiento evidenciado en esas 

ciudades (Sandoval, 2016) y porque en las mismas se encuentra la mayor 

población de mascotas (Ministerio de Salud, 2014). 

A pesar de que el proyecto no tendrá un establecimiento físico para la venta, se 

ha determinado que el punto de distribución se encontrará en la ciudad de Quito.   

Segmentación Demográfica 

La plataforma en línea está enfocada en personas de 24 a 54 años de edad, de 

género masculino y femenino. De clase media, media-alta y que cuentan con 

tarjeta de crédito o cuenta bancaria y tengan acceso a internet.  

Tabla 2: Distribución Población Ecuador 

 

Tomado de: INEC 2016. 

 

Segmentación Psicográfica  

A través de la investigación cualitativa se ha determinado que el cliente potencial 

es aquel que está interesado en buscar un servicio diferenciado, que le permita 

ahorrar tiempo, que sea práctico y a la vez que le permita adquirir Premium y 

Súper Premium para sus mascotas. Adicional, es un usuario activo y conectado 

a internet.  

Tamaño del mercado y tendencias 

Considerando los criterios de Philip Kotler se fijaron las variables necesarias para 

determinar el siguiente mercado objetivo:   
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Tabla 3. Mercado Objetivo  

 
La población actual del Ecuador es 15, 952,411. De esa población, según el 

último Censo Nacional se señala que los hogares están conformados en 

promedio por 3,8 integrantes.  Para el proyecto se seleccionaron a familias con 

integrantes entre los 25 a 54 años de edad, de un nivel socioeconómico medio y 

medio-alto dejando a 558.341 que pertenecen al quintil escogido. De estas 

familias, el 40% tiene en su hogar a una mascota (223,337) y el 42% de estos 

dueños le dan a su mascota alimento balanceado (93.801) y lo consideran a 

como miembro de su familia. De éste total de familias que están en posibilidad 

de comprar alimento balanceado Premium o Super Premium, se considera que 

el 27% son compradores en línea. (El Comercio, 2014). Adicionalmente, para 

reforzar este dato según la encuesta realizada, un 55% ya ha realizado compras 

en línea, siendo posibles compradores. Tomando en cuenta todos los 

parámetros mencionados, el mercado objetivo se resuelve en 507 hogares por 

año con dueños de mascotas que estarían dispuestas a utilizar este servicio a 

nivel nacional. 

5.1.2. Propuesta de valor 

MundoMascotas.com es una plataforma digital para la venta de productos y 

servicios integrales para las mascotas (Perros y gatos) en el Ecuador. La misma 

está enfocada en brindar la mejor atención y experiencia desde el momento en 

que se ingresa a la plataforma en línea, se escogen los productos, se realiza la 
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compra, la experiencia de pago y el servicio de entrega. La empresa busca 

ofrecer una opción más fácil y rápida para comprar productos y servicios para 

las mascotas. 

Siendo la diferenciación la estrategia en la que se enfocará el proyecto, es 

necesario destacar las siguientes variables para la propuesta de valor: 

 El shopper puede realizar la compra en la plataforma las 24 horas del día 

y los 7 días de la semana. 

 La plataforma en línea ofrecerá una diversidad productos Premium y 

Super Premium.  

 Podrá encontrar en un solo lugar todo lo que su mascota necesita, desde 

alimento balanceado, medicina, artículos de limpieza, accesorios hasta 

programas de adiestramiento y establecimientos para alojamiento.  

 La apariencia física de la plataforma será con estética Premium y la misma 

brindará al usuario una navegación comprensible, fácil y rápida.  

 Servicios de entrega a domicilio justo a tiempo, con rangos de entrega de 

hasta 48 horas máximo, dependiendo del lugar. Cobertura total a nivel 

nacional, incluyendo las Islas Galápagos.  

 Chat de asistencia veterinaria en línea gratuita, en el horario de 08:00 a 

17:00 y de 17:00 a 12:00am. 

 Tarjeta de afiliación MundoMascotas.com con acumula puntos y 

beneficios adicionales para el cuidado de las mascotas.  

 Información oportuna sobre los productos y para el cuidado de mascotas. 

 Seguimiento post-venta. 

 Promociones cumpleaños y clientes frecuentes.  

El proyecto busca una alta participación en el mercado de macotas, 

especialmente enfocado en compradores que están frecuentemente conectados 

digitalmente.  

La propuesta de valor que presenta mayor diferenciación es la asistencia 

veterinaria de manera gratuita. En el caso de que exista alguna emergencia 

veterinaria, el dueño de la mascota podrá contactar a las ambulancias de 
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veterinarias aliadas según el sector más conveniente, las mismas cuentan con 

emergencias las 24 horas.  

Estrategia de Posicionamiento 

MundoMascotas.com busca posicionarse como la mejor plataforma virtual para 

comprar alimento balanceado, artículos y servicios integrales exclusivos para las 

mascotas en el Ecuador, con una atención profesional, personalizada y 

distinguida y, con un servicio de entrega experto, eficiente y rápido. La plataforma 

virtual será el canal de venta para una gran diversidad de productos y servicios 

exclusivos que estarán a disponibilidad del shopper las 24 horas del día, los 7 

días a la semana.  

El usuario o shopper deberá identificar a MundoMascotas.com como el mejor 

lugar para poder comprar cualquier producto o servicio que su mascota necesite. 

Su experiencia de navegación y la atención al momento de la compra, entrega y 

post-venta debe provocar en él un sentimiento de satisfacción y distinción.  

Para lograr este posicionamiento se detallan las siguientes acciones en el Mix 

de marketing:  

5.2.  Mezcla de Marketing  

5.2.1. Producto y Servicio 

El nombre comercial de la tienda en línea es “MundoMascotas.com”. Una 

plataforma que ofrece productos y servicios integrales para las mascotas en el 

Ecuador. 

Atributos de la marca  

 Moderna: Plataforma en línea. Artículos de innovación.  

 Eficaz: Entrega a domicilio y ahorro de tiempo. 

 Confiable y segura: Productos para el bienestar de las mascotas. 

 Cuidado: Asesoría para el cuidado y bienestar de las mascotas.  

 Amor con las mascotas. Todo pensado para ellas y sus dueños.  
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Logo y Slogan  

 

Figura 2. Logo y slogan 

El logo “MundoMascotas.com” expresa que la plataforma tendrá una diversidad 

de productos y servicios que el mundo de las mascotas requiere. Los dueños de 

las mascotas conocen que cada una es especial y tiene requerimientos 

específicos de acuerdo a su “mundo”, estilo de vida, comportamiento, 

necesidades, tamaño, peso y raza. El perro y gato, es el tipo de mascotas en las 

cuáles estará enfocado el proyecto y el color morado y verde expresan 

tranquilidad, pero a la vez reflejan respectivamente de una manera elegante el 

amor a las mascotas y la preocupación por cada una de ellas. El slogan “Todo lo 

que él necesita” refleja la variedad de productos y servicios que la plataforma 

ofrece para satisfacer todos los requerimientos que las mascotas necesiten.   

Productos 

El proyecto presenta como producto y servicio a la plataforma en línea, mediante 

la cual se ofertarán productos Premium y Super Premium para mascotas. El 

portafolio disponible contará de alimento balanceado para perros y gatos, 

accesorios como collares, ropa, juguetes, cobijas y artículos de limpieza. Dentro 

de los alimentos balanceados que se comercializarán entran marcas de los 

segmentos Premium y Super Premium ya que las mismas son ideales para el 

mercado objetivo al cual está enfocado el proyecto.  

El portafolio de los productos y servicios de dividen en 4 categorías:  

 Alimento balanceado 

 Ropa, accesorios, juguetes y snacks 

 Artículos de limpieza y medicina  
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 Servicios de adiestramiento 

Los principales proveedores y marcas de balanceado que se ofrecerán son las 

siguientes:  

 Quifatex S.A. quien distribuye los productos de Nestlé® Purina S.A.: 

Pro Plan®, Dog Chow®, Cat Chow®, Félix®, Fancy Feast®,  Duro de 

Roer® y Tidy Cats®. 

 Agripac, quien distribuye los productos de la marca Nutra Pro. 

 Mars, quien distribuye los productos de Royal Canin® y Pedigree® 

 

 

Figura 3. Alimento Balanceado para perros y gatos 
Adaptado de: Imágenes de Google 
 

Ver anexo 5. Se detalla el gramaje y presentaciones de cada una. 

En la categoría de Ropa, accesorios, juguetes y snacks. Se ofrecerán productos 

del proveedor Bigla: 
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Figura 4. Juguetes, accesorios y snacks. 
Adaptado de: Imágenes de Google 

 

En Artículos de limpieza y medicina el proveedor es Bayer y Purina®. Se 

comercializarán productos que no requieran de prescripción médica: 

 

Figura 5. Artículos de limpieza y medicina 
Adaptado de: Imágenes de Google 

 

Adicionalmente, se ofrecerán paquetes para adiestramiento canino. Los mismos 

se ofrecerán mediante alianzas con compañías que ya ofrecen estos servicios 

como: 
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Tabla 4. Servicio de escuelas de adiestramiento aliadas 

Establecimiento  Servicios  Ciudad  

Campamento 
Canino Adiestramiento canino y hotel  Quito  

Lord Guau  
Adiestramiento canino, hotel y 
guardería  Quito  

CepCan  
Adiestramiento canino, hotel y 
guardería  Quito  

EsadCan  
Adiestramiento canino, hotel y 
guardería  Guayaquil  

Pets Inn Hotel  
Adiestramiento canino, hotel y 
guardería  Guayaquil  

C.A.C 
Adiestramiento canino, hotel y 
guardería  Cuenca 

 

Mediante estas cuatro categorías, MundoMacotas.com busca ofrecer productos 

y servicios integrales para las mascotas.  

Características de la plataforma 

 El diseño será con colores Premium para que el consumidor tenga una 

experiencia con la misma y perciba que está obteniendo beneficios 

adicionales y un trato diferenciado al comprar en línea.  

 La misma debe tener un sistema operativo de fácil navegación para el 

usuario.   

 La plataforma debe ser responsive design, es decir compatible con 

dispositivos móviles. 

 El chat en línea tendrá el expertise de la categoría y estará recomendando 

los productos y respondiendo inquietudes sobre el cuidado y todo lo que 

respecte a las mascotas.  

 La plataforma tendrá las siguientes opciones de pago: Tarjeta de crédito, 

transferencia bancaria, PayClub o pago contra entrega.  

 Atención para asesoría de compras: chat en línea, vía telefónica y 

WhatsApp.  
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Figura 6. Diseño plataforma MundoMascotas.com 
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Servicio veterinario en línea  

 
El servicio veterinario en línea será un diferencial de MundoMacotas.com ya que 

los usuarios podrán realizar preguntas frecuentes sobre dudas o sugerencias a 

cerca de sus mascotas. Para este servicio se contará con 1 veterinario que 

trabajarán en dos turnos: 08:00 a 17:00 y de 17:00 a 12:00am. Este servicio se 

ofrecerá bajos los siguientes parámetros:  

 El chat de asistencia veterinaria en línea no es una consulta médica.  

 La empresa contará con 2 veterinarias aliadas en las ciudades 

principales para cualquier emergencia. En la ciudad de Quito, pueden 

solicitar a: Hospital Veterinario de Especialidades Sinaí, y en 

Guayaquil Dr. Pet. Las mismas se encuentran ubicadas en las calles:  

 

Tabla 5: Veterinarias aliadas 

      

 En el caso de que exista alguna emergencia el veterinario dará las 

sugerencias respectivas, pero siempre direccionando a un punto físico 

de atención para los procedimientos que requiera la mascota.  

 El usuario en línea tiene un máximo de 5 preguntas para poder 

controlar el flujo de conversaciones y poder atender todos los 

requerimientos.  

 Los veterinarios recomendarán los productos de acuerdo a las 

necesidades de las mascotas, pero enfocarán sus esfuerzos en las 

marcas Súper Premium para generar mayor rentabilidad y aportar a la 

premiumnización de la categoría.  
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Tabla 6: Costos Asistencia veterinaria en línea gratuita 

 

 

Servicio de entrega 

Las entregas se realizarán mediante la contratación de servicios a la empresa 

Urbano S.A, la misma que cuenta con cobertura nacional y con documentación 

que garantiza las entregas efectivas. El tiempo máximo de entrega será de 2 días 

a nivel nacional a excepción de envíos a las Islas Galápagos que puede tomar 

hasta 4 días. En los reportes semanales Urbano S.A. entregará de los siguientes 

documentos:  

 El informe final de la campaña comprende los siguientes puntos: 

 Ficha técnica de la campaña 

 Informe del servicio (Distribución, Mailing, SMS) 

 Informe de Auditoría (Distribución) 

 Mapas georreferenciados de entregas 

Los usuarios deberán pagar el envío de acuerdo al peso y localidad para la 

entrega. Los rubros por peso son los siguientes:  

Tabla 7: Rango de precios por peso 

                 

Adaptado de: Cotización Urbano S.A.  

Política de servicio al cliente y garantías. 

La seguridad es un punto clave para que el cliente se sienta tranquilo y pueda 

realizar las compras en línea. Por ello, la empresa ofrecerá un sello de garantía 
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para transacciones en línea a través de la certificación de digicert EV SSL 

Secure. Se realizará la compra del software seguridad para garantizar a los 

clientes que sus transacciones están siendo realizadas en un sitio seguro, esto 

permitirá crear mayor confianza y fidelidad con los mismos.   

Al ser una plataforma en línea, el servicio de atención para los clientes será 

mediante chat en línea, WhatsApp o llamada telefónica por lo que el personal 

debe conocer sobre los productos y garantizar un correcto servicio, por lo que la 

capacitación al personal será constante.  

El servicio post-venta está incluida en el servicio general que se va a brindar, con 

lo cual se pretende tener una buena retroalimentación, seguimiento a los clientes 

para conocer sus experiencias e inquietudes, si se ha cumplido o no las 

expectativas y deseos de los mismos, y desarrollar una relación estrecha y leal 

con el cliente. Este servicio de post-venta será reforzado con el envío de 

novedades y promociones a través del envío de un newsletter a la base de datos 

de clientes que ya han realizado compras en el sitio.  

Tabla 8: Costo certificación de digicert EV SSL Secure. 

 

 

5.2.2.  Precio 

MundoMascotas.com ofrecerá variedad de productos y servicios. Sin embargo, 

de acuerdo a la investigación de mercados, los dueños de mascotas gastan más 

en alimentación que en accesorios y servicios. (85% de su gasto mensual).  Es 

por eso que la categoría que mayor brinde mayor utilidad y será el ingreso 

principal de la compañía será el de alimento balanceado con una participación 

del 75% de las ventas. Estos productos tendrán un margen promedio del 33%.  

Según la investigación de mercados se definió que el proyecto tendrá una 

participación de mercado del 2%, llegando a 507 familias en el primer año. Estas 

familias tienen una frecuencia de compra mensual con un promedio de $13,04 

por kg al mes. Para un dueño de perro el kg por mes dependerá de la edad y el 
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tamaño de la mascota, pero puede variar desde 2kg hasta 15kg mensuales. Se 

define este precio por kilogramo de acuerdo a los resultados de la investigación 

cualitativa y cuantitativa. Adicional, se evalúa la lista de precios de los 

proveedores y se define los precios por kilogramo de perro y gato de acuerdo al 

PVP promedio de la lista de precios de los proveedores.  

Ingreso principal  

Alimento balanceado para perros y gatos:  

Pr =       CFUnit + CVUnit + MC  

                       Costo Total 

Pr =           $13,04 x KG  

Según lo antes mencionado, el alimento balanceado tendrá una participación del 

75% del negocio lo que es suficiente para absorber los costos fijos de cada 

kilogramo. 

Tabla 9. Precio alimento balanceado  

 

Ingreso Secundario  

Accesorios y servicios  

Tabla 10. Precio otras categorías  

 

 

Este ingreso secundario representa el 25% de participación de las ventas de 
MundoMascotas.com  
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Estrategia de precios  

La estrategia de precios que se utilizará es la de status quo y orientada a las 

ventas, se fijará un precio de acuerdo a la cuota de mercado ya que al momento 

de comprar en línea el consumidor tendrá beneficios que no encuentra en los 

puntos de venta tradicionales, como la recomendación veterinaria, la tarjeta de 

socios acumula puntos y sobre todo la disponibilidad de producto las 24 horas 

del día los 7 días de la semana y con entrega a domicilio a nivel nacional. Es 

importante enfocar todos los esfuerzos en dar a conocer a plataforma en las 

activaciones BTL planificadas y sobre todo con la inversión que se espera en 

digital. La estrategia de MundoMasocotas.com es atraer a consumidores que 

realizan compras generalmente en espacios físicos y a nuevos consumidores 

que tienen mayor experiencia digital.  

Si bien el precio se mantiene al de la cuota de mercado, lo que se espera lograr 

gracias a las alianzas comerciales con los proveedores es tener promociones 

constantes en precios promocionales y beneficios de productos gratis que se 

sortearán mes a mes en la plataforma.  

Adicional, según lo planteado en los objetivos se buscará lograr alianzas con las 

casas comerciales para incrementar el margen u obtener algún rebate especial 

por ser un canal (e-commerce) en desarrollo para de esta formar poder 

establecer un mejor precio para el consumidor.  

Tabla 11. Ventas anuales proyectadas por categoría  

 
 

5.5.3. Plaza  

La plataforma no tendrá ningún establecimiento físico para comercialización de 

los productos sino solamente un punto de bodegaje para la distribución de 
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productos ubicado en el norte de Quito, sector Condado. Ya que la tienda en 

línea no contará con el espacio físico antes mencionado, todos los esfuerzos y 

las estrategias deben estar enfocadas en fidelizar al cliente. Este punto no se 

refiere que el servicio de distribución y entrega debe ser de excelente calidad, 

cumpliendo con las fechas ofrecidas y en óptimas condiciones. Según lo 

mencionado anteriormente, las entregas se realizarán con la empresa Urbano 

S.A., el cliente tendrá que pagar el envío adicional dependiendo de la dirección 

de su domicilio o establecimiento. 

Canal de Distribución 

 

Figura 7. Canal de distribución e-commerce 

El canal de distribución del proyecto será de tipo indirecto ya que existen 

intermediarios entre el fabricante o proveedor y el consumidor final. 

MundoMascotas.com comercializará los productos que adquiera de proveedores 

terceros. El siguiente gráfico explica el flujo de distribución:  

E-commerce Dedicado  

El canal de distribución del proyecto, será el e-commerce dedicado. Es decir, la 

plataforma o el sitio Web mediante el cual se realizará la venta de los productos 

y servicios. Los productos no son fabricados por MundoMacotas.com sino que 

los mismos son comprados a proveedores fabricantes. Es decir, la plataforma 

será el canal de venta.  

Para realizar este proceso se requiere de 2 personas. A continuación, se detalla 

el flujo de distribución con los tiempos y costos: 
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Figura 8. Canal de distribución E-commerce 

 

5.5.4. Estrategia de comunicación y publicidad 

La estrategia de comunicación y las herramientas de publicidad que se utilizarán 

son esenciales para remarcar los beneficios y atributos diferenciales de la 

plataforma.  

Campaña expectativa:  

 Se colocará en los puntos de venta aliados como veterinarias, spa´s, 

hoteles y centros de adiestramiento un stickers de un mundo con un perro 

y un gato con la frase. “Muy pronto podrás mimar a tu consentido con tan 

sólo dos clic” 

 Conjuntamente con Cabify (en la categoría PET) se entregarán un 

sampling de 2000 unidades de productos que serán aporte de la 

compañía Purina® para promocionar sus productos. En cada muestra 

entregada irá el sticker de MundoMascotas.com. Se acordará con ellos la 

fecha del segundo sampling para informar el lanzamiento y disponibilidad 

de la plataforma.  

 Se lanzará el Fan Page de Facebook dos semanas antes del lanzamiento 

oficial para posicionar el nombre e ir ganando en la comunidad digital. Se 

pautará con Reach & Frecuency a los Pet Lovers de Facebook (700mil) 
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Estrategia Digital 

Al ser una plataforma en línea no existe contacto físico con el cliente para la 

venta por lo que los medios digitales serán el gancho principal para atraer al 

cliente al sitio Web.  

Según lo mencionado en el análisis externo, se puede evidenciar la penetración 

de la Internet en Ecuador.  El 91% de ecuatorianos cuenta con acceso a Internet 

(ArcoTel, 2016). Las Apps y los medios más utilizados son los siguientes:  

Las aplicaciones y medios a utilizar serán los siguientes:  

Facebook 

Es la red social más utilizada en Ecuador con 9 millones de usuarios. 

Actualmente, cuenta con una comunidad de 700.000 Pet Lovers conectados. 

(FacebookDMKStudios, 2016). Ver anexo 6.   

Se creará un fan page de la tienda en línea y se pautará con fuerza al momento 

de lanzar la misma y después en promociones puntuales agresivas. Se 

realizarán 4 post mensuales y se realizará una campaña temática cada 2 meses. 

Para poder financiar las mismas, se realizarán alianzas con las 

comercializadoras de las marcas de alimentos balanceados. Estas alianzas 

tendrán como objetivo aprovechar las comunidades digitales que estas grandes 

marcas ya tienen. Las campañas se impulsarán con shares del fan page de estas 

marcas ya constituidas.  

Botón de compra en sitios Web de marcas establecidas. Se planteará a marcas 

como Purina®, la activación del botón de compra en sus sitios web para que 

estos direccionen a los clientes al sitio de “MundoMasotas.com” para realizar las 

transacciones comerciales ya que esta marca no cuenta con venta directa al 

cliente final.  

Se diseñará una campaña con anuncios específicos utilizando palabras claves 

como: perros, gatos, alimento, e-commerce y mascotas.  
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Tabla 12. Inversión Marketing  

 

Estrategia BTL  

 Cabify Pet. Conjuntamente con Nestlé Purina® se realizarán alianzas 

para sampling de sus productos y se aprovechará el momento para 

colocar stickers para motivar a los dueños de mascotas que compran en 

la plataforma. Este tipo de actividades se pueden amarar con los 

proveedores por montos de compra mensuales a los mismos.  

 Activaciones en parques y eventos de mascotas, igualmente 

aprovechando el espacio de las casas comerciales grandes.  

 POP. Entrega de material publicitario en centros comerciales y parques 

para publicitar la tienda en línea.  

Promoción 

Para que los clientes se sientan a traídos al sitio web se realizarán las siguientes 

promociones: 

 Concurso por registro en la tienda en línea. El sorteo se realizará cada 

dos semanas y se entregarán promocionales de la marca. Este concurso 

ayudará a incrementar base de datos para enviar Newsletters o mailings 

con promociones e información sobre los productos.  

 Con cada compra, el cliente acumula puntos, dependiendo de los montos 

en cada transacción. Si completa 1000 puntos recibe una funda gratis del 

alimento que más ha comprado el cliente. 

 En el día del cumpleaños del cliente recibe el 20% de descuento.  
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Para poder financiar los concursos a largo plazo, se buscarán negociaciones 

especiales con las marcas de balanceado o accesorios para canjes de 

promocionales o regalías por espacios publicitarios en la plataforma.  

Plan Monthly Pet  

El usuario puede llenar el formulario para programar sus pedidos 

periódicamente, según la frecuencia que él elija. Al momento que escoge el 

programa, se debita de su cuenta de débito o se carga a su tarjeta de crédito y 

revive el producto en su domicilio sin necesidad de ingresar a la plataforma. El 

usuario puede cancelar la subscrición programada cuando él desee.  
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6.  PROPUESTA DE FILOSOFÍAY ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

6.1. Misión, Visión y Objetivos  

Misión    

Ofrecer productos y servicios integrales para las mascotas a nivel nacional, a 

través de una plataforma digital innovadora, con una atención personalizada y 

experiencia diferenciada. También buscamos satisfacer los requerimientos de 

los dueños y amantes de las mascotas, con la mejor calidad de servicio y 

brindando comodidad desde la navegación hasta la entrega eficiente del pedido. 

Visión  

Ser el mejor Pet Shop en línea del Ecuador enfocada en los clientes; construir 

un lugar donde los amantes de las mascotas puedan descubrir y encontrar los 

mejores productos y servicios que quieran comprar a través de la Web.  

6.3. Objetivos  

6.3.1.  Mediano Plazo   

Económicos  

1. Incrementar las ventas en un 6,22% para el tercer año de operación 

partiendo de un base line en ventas de $.250.000. 

2. Aumentar la cartera de clientes llegando a 500 hogares en todo el 

Ecuador hasta el tercer año de operación. 

Estratégicos 

3. Implementar botón de compra en los sitios web de la compañía Purina® 

en el segundo semestre del primer año de funcionamiento, para 

direccionar la venta de sus productos a la plataforma 

MundoMascotas.com 

4. Generar estrategias SEO (Seach Engine Optimization) que mejoran el 

posicionamiento en buscadores como Google y SEM (Search Engine 
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Marketing) para mejorar el crecimiento de usuarios. Optimizar la inversión 

en un 10% en el 3er año de funcionamiento.   

6.3.2 Largo Plazo   

Económicos 

1. Incrementar las ventas en un 12,66% para el quinto año de operación. 

2. Logar una mayor penetración de los productos y servicios que ofrece 

MundoMascotas.com, llegando a más de 700 hogares en el Ecuador que 

tengan mascotas para el quinto año de operación.  

 

Estratégicos  

3. Para el quinto año de operación se espera desarrollar una App de 

MundoMascotas.com en sistemas operativos móviles: IOS, Android y 

Windows Phone.  

4. Se diversificará el portafolio de productos y servicios de la plataforma 

ofreciendo paquetes de viajes para las mascotas y sus dueños. En el 

quinto año de operación de la compañía.  

6.4 Plan de operaciones  

Diseño y desarrollo de la plataforma   

El proyecto plantea la creación de una plataforma en línea para la venta de 

productos y servicios para mascotas. Esto implica el desarrollo del sitio Web o 

plataforma nueva con total funcionalidad y calidad en la experiencia del usuario. 

Para cumplir con este desarrollo se seguirá el siguiente proceso que se detalla 

a continuación:  

1. Recopilar información  

1.1. Requerimientos generales y políticas del sitio  

1.2. Funcionalidades del sitio  

1.3. Inventario de contenidos  

2. Diseño   
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2.1. Desarrollo de la UX y UI 

2.2. Crear el mapa básico del sitio y Wireframes 

2.3. Definir categorías de búsqueda 

2.4. Creación de contenidos y carga de información 

2.5. Modelo de mail de respuestas automáticas post-venta  

3. Desarrollo  

3.1. Programación esqueleto  

3.2. Ensamblaje de contenidos  

3.3. Desarrollo prototipo Beta  

3.4. Creación del botón de pago con certificaciones de seguridad  

4. Prueba y correcciones  

4.1. Revisión de funcionalidad y vínculos  

4.2. Prueba piloto  

4.3. Entrenamiento del funcionamiento  

5. Lanzamiento  

5.1. Transferencia de sitio a servidor 

5.2. Pauta con medios digitales  

5.3. Lanzamiento oficial 

6. Mantenimiento y actualización de contenidos  

Especificaciones Técnicas 

La plataforma utilizará a PHP como lenguaje de programación de código del lado 

del servidor, éste servidor se incorpora directamente en el documento HTML 

establecido y el mismo está orientado al desarrollo de sitios web dinámicos como 

lo será la plataforma. Una ventaja es que se permitirá extender las funciones en 

un futuro ya que la misma cuenta con gran flexibilidad en la carga de contenidos. 

Adicionalmente, se permite la opción de responsive para visualización y 

funcionamiento en dispositivos móviles.  

Desarrollo de contenidos  

Para una fácil y dinámica navegación en la plataforma, se deben establecer las 

categorías para búsqueda de productos. Las mismas se publicarán con la 

siguiente lógica:  
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 Perros  

 Gatos  

 Comida 

 Aseo  

 Medicina 

 Escuela de adiestramientos  

 Marcas 

Para el desarrollo de contenidos es indispensable contactar a las marcas 

proveedoras de los productos para que nos compartan la información de los 

productos y las imágenes que se van a compartir en la plataforma, las mismas 

deben estar en resolución de 96ppp.  

Botón de compra en plataforma 

Se implementará un botón de compra debajo de cada ítem que se ofrece en la 

plataforma. La misma, ofrecerá diferentes opciones de pago, para el correcto 

funcionamiento se debe cumplir con los requerimientos y procesos que se 

enumeran a continuación:   

Pago en efectivo contra entrega  

En este pago se realiza el siguiente proceso para la entrega efectiva:  

 

 

Figura 9. Flujo pago en efectivo contra entrega 
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Pago con tarjeta de Crédito 

Se ha seleccionado al proveedor PacifiCard para la compra del botón de pago 

ya que el mismo ofrece la alternativa para medio de pago con MasterCard Secure 

Code y Verified by Visa. Su propuesta es facilitar la gestión de implementación, 

controlar y monitorear el funcionamiento de las operaciones, capacitar sobre 

prevención de fraude e implementar el botón de pago en un tiempo de uno a tres 

meses cancelando $200. Para la integración de este botón se debe realizar el 

siguiente proceso:  

 

o Ser afiliado a PacifiCard.  

o Presentar facturación con PacifiCard durante 6 meses.  

o Contar con un carrito de compras en la plataforma. 

o Obtener una cuenta de correo seguro. En este caso se obtendrá la 

certificación del proveedor VeriSign.  

o Cumplir con los lineamientos exigidos por el proveedor y PacifiCard.  

o Entregar los formularios y documentación que se solicitan. (Ver anexo)  

o Tener un certificado SSL en el servidor. VeriSign.  

 

 
 

 

Figura 10. Flujo pago con tarjeta de crédito 
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Pago con transferencia bancaria 

La empresa contará con una cuenta bancaria en PacifiCard y en el Bando del 

Pichincha para transacciones en línea. Para esta opción de pago se debe seguir 

el siguiente producto:  

 

 
Figura 11. Flujo pago con transferencia bancaria. 

 

Proceso de compras a proveedores 

La plataforma debe contar con un inventario necesario para poder cumplir la 

demanda de la plataforma en línea. El mismo realizará pedidos a los proveedores 

todos los días en horarios de 9:00am a 12:00. La empresa manejará un 

inventario de una semana por cada producto, dependiendo de la experiencia que 

se tenga en los primeros tres meses de funcionamiento. El proceso para compras 

a proveedores que se debe realizar es el siguiente:   

 

1. Verificación de Stock. (Inventario 7 días) 

2. Comunicarse representantes proveedores 

3. Realizar el pedido los días lunes y miércoles, de acuerdo a la 

necesidad. 

4. Despacho por parte de los proveedores (máximo 2 días para la 

entrega). 

5. Ingreso a stock  

6. Definir fecha exacta de pago 
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Materiales para el funcionamiento  

Mundo Mascotas contará con una bodega en la cual se almacenarán los 

productos que ofrece la plataforma. Para el correcto funcionamiento, la misma 

deberá estar equipada con pallets de madera para mantener los productos en 

buen estado y poder despachar al Courier para las entregas. Debido al gran peso 

de los bultos de balanceado se requiere un montacargas pequeño.  

Adicional, para equipamiento de las oficinas se requiere los siguientes 

materiales:  

 2 Computadores (Diseño para material publicitario y otro para control de 

inventarios y contabilidad). 

 Software para control de inventarios 

 Repisas 

 Escritorio 

 Sillas  

 Impresora  

 Teléfono y celular con internet 

  

6.5. Estructura Organizacional  

 

6.5.1 Estructura legal  

 

La empresa serpa constituida legalmente ante las entidades regulatorias de 

compañías que exige el Ecuador. La misma debe tener un Registro único de 

Contribuyentes y la figura legal será como compañía limitada ya que al inicio 

tendrá un solo Dueño y se proyecta que podría tener máximo hasta 2 accionistas 

en un futuro. La Constitución con domicilio zona Norte del Distrito Metropolitano 

de Quito. El veterinario será la persona que se convertirá en accionista al 3er 

año de funcionamiento.   

 

 

 

 



52 
 

Oficina 

 

Figura 12. Bodega y oficina. 

Sobre las políticas relacionadas el Comercio Electrónico sigue en vigencia la Ley 

que fue publicada en el Registro Oficial 557-S, 17-IV-2002 que tiene como 

objetivo regular los mensajes de datos, la firma electrónica, los servicios de 

certificación, la contratación electrónica y temática, la prestación de servicios 

electrónicos, a través de redes de información, incluido el comercio electrónico y 

la protección a usuarios de estos sistemas. (E-commerce Day Ecuador, 2016) 

 

6.5.2. Estructura Funcional 

  

Para el correcto desenvolvimiento en manejo de plataforma, distribución y 

organización de la empresa es necesario tomar en cuenta y definir las áreas 

respectivas para el manejo de funciones y operaciones que conlleva un proceso 

organizacional durante toda la existencia de la empresa. 

A continuación, se detalla el organigrama del proyecto:  

                                  
Figura 13: Estructura Organizacional de la empresa 

 

Gerente General, 
financiero, 

Administrativo y 
operaciones

Veterinario
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Se detallan las responsabilidades de los cargos detallados en el organigrama 

Tabla 13. Función de cargos de la empresa 

         

 

6.3.3 Sueldos 

Tabla 14. Sueldos Personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gerente general, financiero y 
administrativo 

•Planificar, organizar y controlar el 
funcionamiento de la empresa a 
corto, largo y mediano plazo

•Ejecutar el plan estratégico e 
identificar oportunidades para 
optimizar recursos.

•Buscar alternativas de nuevos 
productos y servicios para la 
plataforma.

•Coordinar entregas con Urbano S.A. 
•Entregar producto y administrar 

bodega 

Responder a las inquietudes de los 
usuarios de la plataforma

•Recomendar e impulsar los 
productos de la plataforma. 

•Esta posición deberá ir cada 15 días 
a oficina para tráfico con el gerente. 
De ahí esta posición trabaja desde 
su hogar o consultorio médico.

•Cada 15 días debe apoyar en la 
organización de la bodega

•Buscar nuevos productos médicos y 
de innovación para la plataforma  
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7. EVALUACIÓN FINANCIERA 

7.1 Proyección de ingresos, costos y gastos  

Los siguientes supuestos en base al análisis de todos los factores mencionados 

en los anteriores capítulos presentan los siguientes datos para analizar que el 

proyecto es viable a largo plazo. 

7.1.1 Proyección ventas 

Se estima alcanzar al menos a 507 hogares en promedio por año de un potencial 

de 25.326 hogares con mascotas. De este potencial se espera captar el 2% como 

mercado objetivo, tomando en cuenta el crecimiento de la industria del 

balanceado de mascotas 9% y el crecimiento de la industria de e-commerce se 

establece que el negocio crecerá en promedio 3,06% anualmente. Las ventas 

estimadas que se detallan a continuación se determinan según el ticket promedio 

de compra de cada categoría, este ticket promedio se concluyó gracias a la 

investigación de mercados cualitativo y cuantitativo, así como un estudio de 

consumidor de la compañía de KANTAR. Tomando en cuenta el precio por kilo 

de cada categoría, se define a continuación el ticket de compra anual de la 

categoría de alimento balanceado:  

Tabla 15. Venta promedio alimento balanceado 

 

Tabla 16. Venta promedio otras categorías de portafolio de productos 
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Según el ticket de compra anual de todas las categorías de productos se estima 

que los hogares gastarán $13,04 por kilogramo y $12,22 en accesorios, ropa, 

accesorios o medicina. Sin embargo, se debe considerar que el total de kilos 

comprados en el año va a depender de la mascota, su tamaño y su peso. Según 

los resultados en de la encuesta realizada se concluyó que los hogares gastan 

en promedio de $31-$50 mensuales en todos los requerimientos de la mascota. 

Para la conclusión del valor del ticket de compra se estableció un promedio entre 

los dueños de mascotas entre perros de raza pequeña y grande.  

Adicionalmente, como se mencionó en el plan de marketing 

MundoMascotas.com venderá los espacios de banners publicitarios en la 

plataforma en línea a marcas exclusivas que quisieran publicitar sus productos 

o campañas. Se proyecta $400 mensuales por la venta de dichos espacios.  

Tabla 17. Proyección venta banners publicitarios. 

DESCRIPCIÓN  USD AÑO 1  USD AÑO 2 USD AÑO 3 USD AÑO 4 USD AÑO 5 

Banners pub.  $             400   $        415,60   $        431,81   $        448,65  
 $        

466,15  

 

7.1.2 Ventas Proyectadas  

Se mantendrá la política de precios estable, únicamente afectada por el impacto 

de la inflación del Ecuador de 3,90% declarada en octubre del 2016. (Banco 

Central del Ecuador, 2016). En el Ecuador se estima que en los siguientes 5 

años exista un crecimiento del 27% en la venta en E-commerce y 9% de la 

industria de mascotas. (ILCE, 2016). Para establecer el crecimiento del negocio 

se realizó un promedio entre las dos tasas antes mencionados. A continuación, 

se detallan las ventas proyectadas según el número de hogares y los dos 

parámetros de crecimiento de la industria de mascotas y el E-commerce:   
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Tabla 18. Ventas proyectadas  

 

7.1.3 Proyección de Costos  

 El incremento en los costos está basado en la inflación anual para el 

Ecuador proyectada para el 2017 de 3.90%. (BCE, 2016). Así como 

también en el incremento de la demanda que se tendrá año tras año.  

 La mayor inversión del proyecto está en la compra de productos a 

proveedores terceros para ofrecer en la plataforma. Se contará con un 

inventario de una semana para poder abastecer la demanda. El margen 

de los productos que se comercializarán será de 33% promedio, que es 

el margen que otorgan los proveedores en el mercado. Se determinan los 

siguientes costos proyectados:  

Tabla 19. Costos proyectados 

 

 La política de pago a proveedores será de hasta 30 días en efectivo o 

cheque.  

7.1.3 Proyección de Gastos  

 El incremento en los gastos está basado en la inflación anual para el 

Ecuador proyectada para el 2017 de 3.90%. (BCE, 2016). 
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 Para mantener los gastos operativos bajo control. La empresa contará con 

unas oficinas y Centro de distribución localizadas en el sector industrial 

de Calderón en la ciudad de Quito para facilitar la movilización a nivel 

nacional con las mejores rutas y menor congestión.  

A continuación, se detallan los gastos de acuerdo a los requerimientos:  

7.1.3.1 Gastos Fijos  

Tabla 20. Gastos fijos   
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7.1.3.2 Gastos Variables   

Tabla 21. Gastos variables 

 

Es indispensable tomar en cuenta que dentro de los costos variables se 

encuentran los costos de la compra de los productos que se van a comercializa 

de acuerdo a la demanda. Los mismos fueron detallados en los costos.  

7.2 Inversión Inicial  

Se realizará una inversión inicial de $ 19.619 considerando el total de activos 

fijos y el capital de trabajo  

Tabla 22. Activos fijos  
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Tabla 23. Detalle Inversión Inicial  

Inversión Inicial  
  

$Monto  

Inventario inicial (1 semana)   $                                                      4.366,06  

Gastos de Constitución   $                                                         400,00  

Capital de trabajo   $                                                         150,00  

muebles y enseres   $                                                      5.130,00  

Campaña de expectativa   $                                                         500,00  

Plataforma   $                                                         300,00  

Total   $                                                   10.846,06  

    

 

7.2.1 Capital de trabajo  

Se ha determinado el cálculo del capital de trabajo neto según el flujo de caja y 

a través de la suma total de los gastos generales administrativos y costos de 

servicios vendidos de la empresa por un tiempo de 2 meses de operación normal.  

Se considera un 8% que representa un $20.969 del total de las ventas anuales. 

Este capital de trabajo tiene una tendencia positiva, siendo favorable para el 

negocio.  

7.2.2 Estructura de capital  

La compañía está financiada en un 36% por recursos de terceros y en 64% con 

recursos propios.  El crédito adquirido para financiamiento del negocio está 

basado en las tasas de interés efectivas establecidas por el Banco Central del 

Ecuador a diciembre 2016 para el sector Productivo Empresarial Pymes que es 

de 11,83%. 
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7.3 Proyección de estados de resultados  

Tabla 24. Estado de Resultados  

 

7.3.1 Estado de Situación Inicial  

Tabla 25. Estado de Situación Inicial  
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7.4 Valoración del Proyecto  

A continuación, se presenta la valoración del proyecto considerando diferentes 

criterios de manera que exista un sustento más firme para tomar la decisión de 

inversión:  

Tabla 26. Flujo de caja  

 

VAN  $          4.504  

TIR 45,47% 

 

El proyecto tiene un VAN positivo viable y un TIR mayor al WACC que muestran 

rentabilidad del mismo. 

El costo de oportunidad para los inversionistas es de 33,08% obtenido de la 

estimación del Costo Promedio Ponderado del Capital, por lo que se determina 

que el proyecto va a ser atractivo para los inversionistas que aportarán para 

realización del mismo.  

 

 

 

 



62 
 

Tabla 27. Cálculo WACC 

WACC  

Rendimiento mercado 27% 

Tasa Libre Riesgo 2,59% 

Beta promedio mercado                       1,28  

Prima de mercado 23,9% 

Riesgo País 6,6% 

Tx 34% 

Relación Deuda Capital 25% 

 

 

 

 

7.4.1 Período de recuperación  

A continuación, se detalla el período de recuperación del proyecto en los cuales 

se recuperará el total de la inversión inicial:  

Tabla 28. Período de recuperación 

 

Se detalla el flujo de efectivo neto de los primeros 5 años del proyecto, se trae a 

valor actual dichos flujos y se va descontando la inversión inicial.  

En este criterio de análisis, se evidencia que el proyecto recuperará la totalidad 

de la inversión inicial en el quinto año de operación.  

 

 

 

 

 

Rd 11,83% 

Re 33,08% 

  

WACC 33,33% 
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7.4.2 Indicadores Financieros  

              Tabla 29. Indicadores financieros  

Indicadores Detalle  Porcentaje  
Mundo 

Mágico de la 
mascota  

Liquidez 
Liquidez Corriente 193% 150% 

Prueba Ácida 153% 109% 

Solvencia 

Endeudamiento Activo 
                    

1,14  
                          
1,50  

Endeudamiento 
Patrimonio 

                    
2,07  2 

Apalancamiento 
Financiero 

                    
1,45  1,45 

Rentabilidad 

Rentabilidad del Activo 41% 40% 

Margen Bruto 16% 18% 

Rentabilidad en Ventas 5% 5% 

Rentabilidad Financiera 64% 48% 

 

Para el análisis de indicadores se tomó la información de Mundo Mágico de la 

mascota, que es una de las cadenas más grandes de Pet Shop en el Ecuador, 

pero su operación es en 8 localidades físicas. Se toma de ejemplo sus 

indicadores para en los que podemos ver que la industria tiene un gran 

performance y está siendo rentable a corto y largo plazo. Con respecto al 

endeudamiento la compañía tiene un índice más elevado en el año 2016 debido 

a la apertura de un nuevo local y nuevas oficinas como centro de acopio por lo 

que el nivel de inversión en alto (Aguirre, 2017). 
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8 Conclusiones Generales 

 

 En los últimos 3 años el mercado de mascotas ha crecido en una tasa de 9% 

en volumen y el comercio electrónico crece en promedio del 27% anual. 

Ambas industrias, a las cuales pertenece el proyecto tienen un crecimiento 

considerable y una oportunidad latente para el éxito de una compañía. Del 

año 2015 al 2016, se han aperturaron 90 veterinarias y Pet Shop`s 

aproximadamente a nivel nacional. Entre estas, solamente el 1% cuenta con 

servicio de venta en línea (Urbano S.A Report, 2016). El proyecto presenta 

una solución para satisfacer la demanda de compradores en línea que no 

tienen muchas alternativas de compra mediante este canal. 

 Solamente el 42% del total de la población de mascotas está consumiendo 

actualmente balanceado de mascotas dejando a un 58% que todavía se 

alimenta con comida casera o sobras del hogar. Esto refleja el potencial del 

mercado en los próximos años. Las mascotas se han convertido en un 

integrante más del hogar. Las familias dedican mayor tiempo e inversión en 

las mascotas. El 100% de la muestra estudiada en la investigación del 

mercado afirma que estaría dispuesta a comprar en línea artículos y alimento 

para mascotas. 

 La estrategia general de marketing será la diferenciación. La misma 

expresada a través de un servicio personalizado, atención veterinaria gratuita 

en línea, entrega a domicilio a nivel nacional en corto tiempo, planes de 

fidelización con tarjeta de beneficios y productos de categoría Premium y 

Super Premium. Los atributos de la marca reflejan la alta calidad de los 

productos y servicios y reafirman que la plataforma de MundoMascotas.com 

es un lugar en el cual el shopper puede encontrar todo lo que requiere su 

mascota. La estrategia de inversión en marketing digital y las alianzas con los 

proveedores serán la clave del proyecto para poder llegar al target esperado.  

 La estructura organizacional propuesta en el proyecto y las actividades 

asignadas según los cargos, aseguran la correcta operación y 

funcionamiento de la compañía. El seguimiento de los procesos y la validez 



65 
 

de inventarios ayudarán a reducir costos a mediano y largo plazo logrando la 

rentabilidad y el cumplimiento de los objetivos planteados. 

 La inversión inicial del proyecto será de $19.619. La compañía está 

financiada en un 36% por recursos de terceros y en 64% con recursos 

propios.  Con una tasa de descuento de 33,33% se obtiene un VAN positivo 

de $4.504. La tasa interna de retorno bajo la tasa de descuento mencionada 

anteriormente, está en 45,47% siendo notablemente superior a 33,08%. El 

promedio total de familias vendidas por mes es de 380 y 507 en el año y la 

tasa de crecimiento esperada del proyecto es de 12,66% para el quinto año 

de funcionamiento. La utilidad neta del proyecto representa el 5% promedio 

de las ventas anuales. Finalmente, bajo los parámetros planteados se 

determina que el proyecto tiene cifras positivas para su funcionamiento y 

rentabilidad y que recuperará la inversión al quito año de funcionamiento de 

la compañía.  

 

8.1 Recomendaciones 

 

 Se recomiendo estar al tanto del cambio de las políticas arancelarias ya que 

aplica a la mayoría de artículos que se comercializarán en la plataforma.  

 Es necesario realizar mantenimiento constante a la plataforma e identificar 

comportamientos y tendencias del consumidor en línea. 

 Es necesario realizar una investigación constante de nuevos competidores 

que puedan tomar ventaja en el marcado.   

 Se recomienda a largo plazo tener una aplicación móvil para brindar mayor 

facilidad el momento de la compra.  

 Es indispensable capacitar constantemente al veterinario que está en 

contacto con los clientes las 24 horas. Es necesario capacitación constante 

sobre el campo médico y de igual forma sobre el desarrollo de habilidades 

para atención al cliente. 

 Tener en el comportamiento de la demanda para prever un espacio de 

almacenamiento más amplio y estructura de operaciones adecuada.  
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ANEXO 1. ESTADÍSTICAS INDUSTRIA MASCOTAS EN EL MUNDO 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 2. MAPA CANINO DEL ECUADOR 2013 

 

ESTUDIO POBLACIÓN MASCOTAS NESTLÉ PURINA & COMEX 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 3. MASCOTAS QUE CONSUMEN ALIMENTO BALANCEADO 

 

 

ANEXO 4. REPORTE URBANO S.A. UNIVERSO DEL MERCADO DE 

MASCOTAS 

 

ANEXO 5. PIB ECUADOR 2016 

 

 

Figura 1. PIB Ecuador Julio 2016. Tomado por: BCE



 
 

ANEXO 6. ESTRUCTURA GASTO CONSUMO POR INDUSTRIAS ECUADOR 

 

Figura 3: Tabla de la estructura Gasto de consumo hogares del Ecuador 2016 

Tomado de: INEC 

 

ANEXO 7. ENCUENTA DE INGRESOS Y GASTOS INEC, 2014 

 

Deciles por ingresos y gastos de los hogares. 2016 

Tomado por: INEC 

 

 



 
 

ANEXO 8. CIFRAS INTERNET ECUADOR 

 

 

Tomado por: ArcoTel Mar, 2016. Google Analytics. 

 

ANEXO 9. CANALES DE VENTA PRODUCTOS MASCOTAS 

 

 

 

Share lugar de compra mercado Mascotas 

Tomado por: Kantar, 2016



 
 

ANEXO 9. ENTREVISTAS 

 

AREA COMERCIO CARGO NOMBRE CONTACTO 

Industria Nestlé Purina 
S.A. 

Gerente Comercial 
Ecuador 

Ms. Alejandro 
Sandoval Alejandro.saldoval@ec.nestle.com 

Competencia 
Mundo Mágico de 
la Mascota Gerente Propietario  José Aguirre  jaguirrec92@hotmail.com 

Marketing 
Digital  DMK Propietario Patricio Hervas patricio@dmkstudios.com 

 

ANEXO 10. ENTREVISTA DMK RESPALDO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 10. GRUPO FOCAL 

INTEGRANTE NOMBRE EDAD 

1 Darina Ortiz 46 

2 Carolina Bazante 24 

3 Sebastián Bazante 25 

4 César Ortiz 26 

5 Javier Gudiño 30 

6 Karla Garrido 17 

7 Santiago Ramírez 23 

8 Andrés Witt 23 

9 Rebeca Lucio Paredes 21 

10 Valeria Díaz 23 

11 Jaime Flor  25 
 

 

 

 

 

Segmentación Pet Lovers 

Tomado por: Facebook, 2016 
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ANEXO 11. MODELO ENCUESTA 

Hola!  

Muchas gracias por acceder a llenar la siguiente encuesta. Le tomará 5 minutos máximo. Por favor revisar detenidamente cada una de 
las preguntas y responder con sinceridad según lo que se solicita en cada una. 

 

Nombre:  Mail: 

  

1) Género 
 
Femenino                         Masculino 
 

2) Edad 
 
18-25 años                    41-55 años  
 
31-40 años                   55 años o más                                               
 

3) ¿Tiene mascota?  
 
SI               NO  
 
 

4) ¿Qué mascota tiene?  

     Perro                                                  Gato  

     Conejo                                                    Hámster                                        

     Otro: ………………………………………………………… 

5) ¿Cuánto de su presupuesto mensual invierte en su mascota? 

 
10-30 dólares             51-80 dólares           101-120 dólares 
 
31-50 dólares                 81-100 dólares                 120-150 dólares                        

     150- dólares más ……………………….. 

6) ¿En qué es lo que más invierte en su mascota? Enumere del 1 al 5. Siendo 1 el que menos invierte y 5 el más invierte. 

 
Alimento balanceado                  Veterinaria                 Peluquería 
Accesorios                         Hospedaje              Medicinas/vitaminas 
 
Otro: …………………………………………….. 
 

7) ¿Con qué alimenta a su mascota? 

       Balanceado                      Comida cacera       Sobras del hogar                       Otro: ………………………………………….                                

8) ¿Dónde realiza las compras de balanceado y accesorios para su mascota?    

 

Veterinaria                      Supermercado                    PetShop 
Agro tienda                     Tienda de barrio                 Farmacia 
 

Otros…………………….. 

9) ¿Con qué frecuencia compra comida para su mascota?  

Diario              1 vez a la semana        1 vez cada 2 semanas               1 vez al mes                1 vez a los 3 meses    

10) ¿Con qué frecuencia compra accesorios para su mascota?  

Diario              1 vez a la semana        1 vez cada 2 semanas               1 vez al mes                1 vez a los 3 meses    
 

11) ¿Qué marcas de Balanceado conoce? 
 

 …………………………………….                     
 

12) ¿Con qué frecuencia lleva a su mascota al veterinario?  
 

1 vez al mes           1 vez a los 6 mese1 vez al año                Cuando presenta enfermedades o complicacione



 
 

 

13) ¿Tiene acceso internet? 

SI                             NO 

 
14) ¿Por qué motivo no lleva a su mascota al veterinario? 

 

Por falta de tiempo  

Los horarios de atención no coinciden con los suyos  

No conoce un veterinario de confianza 

Muy lejos de su establecimiento  

Por falta de presupuesto  

Otro: …………………………………… 
 
 

15) ¿Ha realizado compras en línea? Si o NO. Justifique su respuesta. 
 
 SI                            NO 

16) ¿Le gustaría que existiera un Pet Shop en línea con asesoría veterinaria las 24horas? 

 

SI                             NO 
17) ¿Qué tipos de productos o accesorios le gustaría que existan en la tienda Pet Shop en línea? 

 
Comida / balanceado                Juguetes                 snacks           Medicina / Vitaminas        Asesoría veterinaria 
 
Ropa y accesorios                    Escuela de adiestramiento                                                              Otros………………………… 
 

18) ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por kilogramo de alimento balanceado para su mascota? Considerando que la plataforma 
tenga marcas de alimento Premium. 
 Perro 

$3-$5                        $5-$7                $7-$9                       $9-$11        $11- Más                                

 Gato 

$3-$5                        $5-$7                $7-$9                       $9-$11        $11- Más                                

 
19) ¿De qué forma le gustaría realiza el pago de su compra en línea?  

  

Con tarjeta de crédito o transferencia al momento de comprar en la plataforma. 

Con tarjeta de crédito o transferencia al momento de recibir el producto en mi domicilio  

En efectivo, al momento de recibir el producto en mi domicilio.  
 
 

20) ¿Por qué medios le gustaría enterarse  y recibir información sobre esta nueva tienda/Pet Shop en línea?                                    
 

Inserto en el estado de cuenta bancario                 Redes sociales                      Televisión                          Mail                                   Radio                                                               
Otros……………………....... 

Resultados Encuesta 

 

1) Género 

 

 

De los encuestados el 65% fueron mujeres y el 35% fueron hombre



 
 

2) Edad 

 

El 50% de los encuestados tienen edad entre 18-25años, el 25% entre 26-30años, el 17,5% entre 31-40años y el 7,5% 

entre 41-44años.  

3) ¿Tiene mascota? 

El 100% de los encuestados es dueño de mascotas.  

4) ¿Cuánto invierte en su mascota mensualmente? 

 

El 47,5% de los encuestados invierte en promedio mensual en su mascota entre $31-$50 dólares, seguido de un 20% 

quienes invierten entre $51-$80 y otro 20% entre $10-$30. 7,5% quienes invierten entre $81-$100. 2,5% invierte entre 

$121-$150 y finalmente un 2,5% invierte el mayor rango de $151-más dólares mensuales en su mascota.  

5) ¿En qué es lo que más invierte en su mascota?  

 

Del total de los encuestados el 85% invierte más en comida para su mascota, seguido del 10% quienes invierten más en 

el veterinario. Con 2,5% hay quienes dicen invertir más en accesorios y finalmente el otro 2,5% quienes afirman gastar 

más en medicinas.  

6) ¿Con qué alimenta a su mascota? 

 

El 95% de los encuestados actualmente alimentan a su mascota con alimento balanceado y solo el 5% alimenta a su 

mascota con comida casera.  

7) ¿Dónde realiza las compras del alimento y accesorios para su mascota



 
 

 

 

Del total de encuestados el 70% realiza la compra de accesorios y alimento para su mascota en supermercados, seguido 

de un 17,5% quienes compran en Pet Shops. El 10% afirman comprar en tiendas de barrio y finalmente con un 2,5% 

dicen comprar en otro establecimiento.  

8) ¿Con qué frecuencia compra alimento para su mascota?  

 

El 45% de los encuestados afirma comprar alimento para su mascota 1 vez cada 2 semanas, seguido del 30% quienes 

compran 1 vez al mes. Son embargo un 10% compran 1 vez cada 3 meses y finalmente, un 2,5% comprar con otra 

frecuencia de compra.  

9) ¿Con qué frecuencia compra accesorios para su mascota? 

 

10) ¿Qué marcas de alimento conoce?  

Esta fue una pregunta abierta para conocer las marcas más relevantes. En su mayoría los encuestados mencionaron: 

Dog Chow®, Pro Can®, Buen Can®, Pedigree®, Whiskas®, Nutra Pro®, Cani®, Pro Plan®, Royal Canin®, Mimaskot®, 

ProCat®.  

11) ¿Con qué frecuencia lleva al veterinario a su mascota?  

 

 



 
 

El 43,6% de los encuestados lleva al veterinario a su mascota 1 vez a los 6 meses, seguido del 20,5% que lo lleva 1 vez 

al año. El 15,4% respondió que lleva a su mascota al veterinario solamente cuando está enfermo o presenta 

complicaciones y un 5,1% respondieron que lo llevan por otras razones.  

12) ¿Por qué motivo no lleva a su mascota al veterinario?  

 

El 55,9% de los encuestados no lleva a su mascota al veterinario por falta de tiempo, el 17,6% no lo lleva por que los 

horarios de atención no coinciden con los suyos. El 11,8% no lo lleva por otros motivos. El 2,9% afirma que no lo lleva 

porque están muy lejos de su establecimiento y finalmente el 2,9% responde que es por falta de presupuesto.  

13) ¿Tiene acceso a internet?  

El 100% de los encuestados tiene acceso a Internet.  

14) ¿Ha realizado compras en línea? Justifique su respuesta.  

El 55% de los encuestados ha realizado compras en línea con una experiencia satisfactoria. Las razones por las que 

eligen este medio son: comodidad, no hay lugares cercanos, por falta de tiempo, por rapidez y porque en línea existen 

más promociones.  

El 45% respondió que no ha realizado compras en línea por los siguiente motivos: por falta de costumbre, porque si tiene 

un lugar físico en donde comprar, por desconocimiento.  

15) ¿Le gustaría que existiera un Pet Shop Online con asesoría veterinaria las 24 horas? Justifique su respuesta.  
 
El 98% de los encuestados afirmaron que SI les gustaría que existiera la plataforma con estos servicios. Las razones por las que si 
estarían de acuerdo son: para ahorrar tiempo, por cualquier emergencia, por la asesoría necesaria, por rapidez, para despejar dudas, 
por ahorro de dinero ya que no se debe asistir al veterinario. 
 
  

16) ¿Qué tipos de productos o servicios gustaría que existan en la Pet Shop Online? 

 
 
El 33% de los encuestados les gustaría que en la plataforma se venda alimento para mascotas, un 28,2% le gustaría la asesoría 
veterinaria. A un 1,8% le gustaría que se vendan medicinas y vitaminas. A un 7,7% ropa y accesorios. 5,1% juguetes y finalmente a 
un 2,5% que exista el servicio de adiestramiento canino en línea. 
   

17) ¿De qué forma le gustaría realizar el pago de su compra en línea?  
 



 
 

El 55% de los encuestados preferiría pagar de otra forma. Seguido de un 22,5% que le gustaría cancelar con tarjeta de crédito al 
momento de comprar en la plataforma. Seguido de un 12,5% que preferiría débito automático mensual de su cuenta bancaria. El 
7,5% respondió que prefiere pagar en efectivo al momento de recibir el producto en su domicilio y finalmente un 2,5% que preferiría 
pagar con tarjeta de crédito al momento de recibir el producto en su domicilio.  
 

18) ¿Por qué medio le gustaría enterarse y recibir información sobre este nuevo Pet Shop online? 

 
 
Al 77% de los encuestados le gustaría enterarse de este nuevo Pet Shop en línea a través de redes sociales, seguido de un 22,5% 
que preferiría enterarse vía mail y un 5% por radio. 
 

ANEXO 12 
 

Matriz EFE 

 

ANEXO 7. TICKET PROMEDIO DE COMPRA PERROS Y GATOS  

 

Ticket promedio de compra perros y gatos 

Tomado por: Kantar, 2016. 
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