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RESUMEN

La industria de hoteles de perros ofrece a losakiafia alternativa para cuidar de
ellos cuando estan lejos de casa o realicen vipjesles dificulte llevarlos. En la
actualidad existen 2 establecimientos de Hotelas peerros en la ciudad de
Guayaquil, por consiguiente, es un servicio queere@sta incursionando en el
mercado y no ha sido explotado en su totalidadiefielo en cuenta la escasa oferta
de sitios de hospedaje para perros, consideramsie g@otencial para el desarrollo
de una opcién dentro de este mercado especificareaenGuayaquil. Por tal motivo
el Hotel Cuna de Caninos no solo ofrecera el servde hospedaje para perros,
también se enfocara en la diversificacion del niegderindando varios servicios
adicionales para su proteccién y cuidado que estdisonibles durante todo el afio
asegurando asi la satisfaccion de las necesidadtsrees en el mercado. Dentro del
desarrollo del plan de marketing sefialamos los tiebge del mismo y el
posicionamiento que buscariamos para determinarestrategia que nos permita
llegar a nuestro publico objetivo mediante acciopesmocionales atractivas para
ellos. Finalmente, dentro de la evaluacion finarecidel proyecto establecimos el
presupuesto necesario, analisis de retorno desidve(ROI), estados financieros e
impacto del negocio en el corto plazo consideraladmversion inicial requerida

para su funcionamiento.

Palabras clave: Publico Objetivo, Investigacion de Mercado, Esm@és de
Marketing, Posicionamiento, Relaciones Publicagkigting Digital.
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Capitulo 1: Analisis Generales

1.1. Introduccion

El presente Proyecto de Titulacion tiene como adcobjetivo el desarrollo de
un Hotel para perros en el sector Norte de Guakdmpsado en la deteccidon de una
oportunidad local a partir de la existencia de wyon interés por la proteccion de
los animales callejeros y mascotas del hogar qeeidencia a través de la apariciéon
local de campafias de concienciacidén sobre su piéteen medios de comunicacién
como redes sociales o via publica, asi como icgtites cuyo principal objetivo ha

sido asegurar el bienestar de los mismos.

Por otro lado, dentro de la concienciacion del adid de los animales, el
Municipio de Guayaquil se destaca por el logro Plelyecto de Ley Organica de
Bienestar Animal (LOBA), apoyado por grupos anistak y otras ONG’s en
Guayagquil, la cual busca establecer un vinculoeegitibienestar humano animal y
definitivamente, lograr la no violencia hacia todkss especies (El Universo, 2015).
Teniendo en cuenta esto consideramos que nuesioTinese va a sustentar en las
iniciativas del Municipio para asegurar de estamforel cumplimiento de los
estandares que se establecen en el mismo en relakcidienestar que buscamos

brindar en el Hotel para perros.

Asi mismo, desde el punto de vista del ser humalnmerro se considera como un
miembro adicional de la familia principalmente es Icasos en los cuales se
evidencia preocupacion especial por su cuidadodsi@si un aspecto importante
encontrar un lugar donde puedan dejarlos en sunaasé€Ahora el animal es parte
de la familia, entonces mas que cumplir un papelaceer guardian en el caso de los
perros, o evitar la presencia de roedores en la easel caso de los gatos, los
animales son compaiiia para los miembros del hdgédhica Llanos, psicéloga
clinica, docente de la universidad Ecotec). Sigloeantonces lo mencionado por
Llanos en el articulo citado consideramos una opatad el establecimiento de una
opcion de hospedaje donde los duefios de perrosapuksgarlos y estén seguros de

los cuidados brindados conforme a sus necesidades.



1.1.Problematica
Segun informacion proporcionada por el InstitutociNiaal de Estadisticas y
Censos (2010) Guayaquil es una de las ciudadesgmdles y pobladas del

Ecuador.
Si hablamos especificamente de la poblacion degeromo lo muestra la tabla a

continuacion Guayaquil cuenta con un mayor porgenta

Tabla 1

Principales ciudades con mayor poblacion de perros

Ciudad Perros Porcentaje
Quito 240,713 36%
Guayaquil 252,646 38%

Nota: Adaptado de “Estudio de la Industria de Aliment@sapMascotas en la
ciudad de Quito”, por Y. Torres, 2014, Repositddniversidad Andina Simén

Bolivar, pagina 34.

La industria de hoteles de perros ofrece a losakiafia alternativa para cuidar de
ellos cuando estan lejos de casa, o cuando realieges a corto plazo que les
dificulte llevarlos. De acuerdo a informacion lgcs¢gun datos proporcionados por
el diario El Universo (2013), en la actualidad tetis2 establecimientos Hoteles para
perros en la ciudad de Guayaquil, por consiguieggeLin servicio que recién esta

incursionando en el mercado y no ha sido explotsdsu totalidad.

Teniendo en cuenta la informacion anteriormenteaweada, existe una oferta
reducida de establecimientos Hoteles para permesiderando la poblacién de este
tipo registrada en Guayaquil, siendo una oportuhidd desarrollo de un
establecimiento que cubra la necesidad existendesqusustenta asi mismo en la

tendencia al cuidado de mascotas y su proteccion.

1.2. Justificacion

Teniendo en cuenta la escasa oferta de sitios dpebaje para perros,
consideramos existe potencial para el desarrollounie opcién dentro de este

mercado especificamente en Guayaquil. La oportdnrddica en la inexistencia
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actual de un establecimiento que brinde todo loeseto para el cuidado y
proteccion del animal dentro de una propuesta be.\Ror tal motivo el Hotel Cuna
de Caninos no solo ofrecera el servicio de hospegutaja perros, también se enfocara
en la diversificacion del negocio, brindando vargesvicios adicionales para su
proteccion y cuidado que estaran disponibles dertto el afio asegurando asi la
satisfaccion de las necesidades existentes enrehdoe

De esta forma atenderemos la oportunidad existentecuanto a oferta de
establecimientos de hospedaje sustentado en lag@blcanina de Guayaquil y la

necesidad de cuidados especiales de las mascdawsencia de sus duefnos.

1.3. Objetivos
1.3.1.0bjetivo General

e Disefiar un plan de negocios que permita el estatktto de un hotel para

perros en el sector norte de la ciudad de Guayaquil

1.3.2.0bjetivos especificos

e Analizar las variables del micro y macro entornoeénegocio de hospedaje
para perros, en los aspectos legales, econdmicamolbgicos, politicos,
socioculturales y su impacto en el mismo.

* Validar la existencia de necesidad del mercadoesddrimportancia del
cuidado perros.

»  Definir un posicionamiento estratégico dentro dmthstria canina.

* Desarrollar una propuesta diferenciadora en el daegp para perros en el

sector norte de la ciudad de Guayaquil.

1.4. Resultados esperados

En la primera fase se debe reconocer las varidelesicro y macro entorno de la
empresa, orientado al negocio del hospedaje degperr Guayaquil, ademas deberan
considerarse los aspectos legales, econdmicos,olégicos, politicos vy

socioculturales que tengan inherencia en la aetivflie se desea desarrollar.

Se espera identificar la necesidad del mercadav@drde una investigacion de

campo de tipo exploratoria que revele ciertos caotapuentos de las personas que
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poseen perros y que al momento de viajar no tiemmenquien dejarlo, algunos
aspectos mas que se desea conocer sobre este tgmrsinas es el fuerte vinculo
gue mantienen con su perro, los cuidados que teldomi, la frecuencia con la viajan,
entre otros datos relevantes. Asi mismo lo queaopite las diferentes alternativas
de servicios que se van a proponer y que tan aoacterian para ellos. Después de
abordar el estudio, se deben escoger los elemetliomegocio, asi como sus
variables de valor agregado que permitan a la esapetrar sélidamente al mercado

y poder competir contra los existentes, sin impdat@laza en la que se encuentren.

Se espera definir la posicion estratégica de lasagede la empresa, asi como el
tamafo del mercado, el presupuesto de ventappellé posicionamiento en el sector
y las estrategias del marketing en sus variabliesipales de precio, caracteristicas

del servicio a ofrecer y estrategia de comunicacion

1.5. Modelo tedrico del proyecto

Plan de negocio Determinantes
hoteleria para Enjtomo'y estructurales de
perros clasificacion la fuerza de'la
competencia
RN / 5 /"
Determinantes
Analisis y estratégicos de
factibilidad acuerdo al
financiera. ambiente interno y
externo
& v : /:

Figura 1 Modelo tedrico del proyecto.



Capitulo 2: Analisis Situacional
2.1. La empresa
2.1.1. Filosofia empresarial
2.1.1.1. Mision.

Ser una empresa que brinde el mejor servicio d@duage para perros con
personal capacitado en el cuidado fisico y salud pescotas.

2.1.1.2. Vision.

Ser lideres en el mercado de servicios de hotedes jperros en la ciudad de

Guayaquil para el afio 2021.

2.1.1.3. Valores.
» Excelente Servicio
» Cuidado
* Proteccion
* Respeto
* Honestidad
e« Compromiso

* Responsabilidad

2.1.2. Organigrama

Gerente General — Se encargara del direccionamiento estratégaca gue la

empresa tenga éxito en el mercado.

Gerente Administrativo. - Trabajara junto al gerente general, ademad ser
suplente cuando la cabeza principal del negocisenencuentre, también tendra a su

cargo el control de recurso humano de la empresa.



Veterinaria. - Persona encargada del estado de salud de iass murante el
tiempo de estadia en las instalaciones del hotal, Ip que se llevara control
permanente.

Paseadorey servicios de alimentacién- Su funcion sera realizar paseos diarios
a los perros, en diferentes horarios, dependieeda dnergia y del tamafio de ellos,
para evitar el estrés, liberando tensiones y dvidose al mismo tiempo. Esta
persona también estara a cargo de los servicioseiaiacion si asi lo requiere el

cliente.

Personal de limpieza y cuidados fisicoson los encargados de la higiene y aseo
del hotel, manteniendo cada espacio limpio y cwodaata que el perro disfrute de su
estadia y se sienta como en casa. Ellos también k&s encargados de propiciar los
bafios a los perros, ya sean medicados o normalelsiyendo el servicio de
peluqueria.

Gerente General

B
Gerente Administrativo
I
) ) )
Paseadores y Personal de
Veterinario servicio de Limpieza y
alimentacion cuidados fisicos

Figura 2 Organigrama.

2.2. Andlisis de Macroentorno



Segun Galicia (2013), “el analisis macroentornorefere al estudio de las
condiciones generales de funcionamiento de la esapgte manera externa, donde se
consideran factores como; la region geograficaptaa climatica, el sistema politico

econdmico, social y tecnolégico.” (pag. 56)

2.2.1. Entorno Politico-legal

El entorno politico, requiere de un andlisis pamaocer los factores vinculados a
la legislacion de un gobierno, asi como su estialli barreras comerciales, politicas
de seguridad, las politicas fiscales, las cuales d@ gran relevancia dentro del

entono macro de una empresa. (Garcia, 2012)

Existe una ley que se encuentra en vigencia, endhse establecen normas que
estipulan como deben vivir los animales, dentrdadeual, los ecuatorianos deben
regirse a ella ante el cuidado y bienestar aniesth ley se conoce como “LEY
ORGANICA DE BIENESTAR ANIMAL” (LOBA).

Ley Loba (Ley Orgéanica de Bienestar Animal , 2014xXpone cinco libertades

necesarias como forma de vivencia para los animakesuales son:

» Libres de hambre, sed y malnutricion.

e Libres de miedo, ansiedad y angustia.

» Libres de incomodidad fisica, frio y calor.
» Libres de dolor, lesion y enfermedad.

» Libres para expresar su comportamiento natural.

El desarrollo de esta ley es cada vez mas recangagblicada a nivel mundial, el
pais se encuentra en un nivel donde se ha ido aadhpta ella, a pesar de que
muchas personas no tengan conocimiento sobredtergia de una ley que protege
a los animales, en otros casos, se pone en aplicaBor medio de esta ley se
procura cuidar el bienestar de los animales, disyeindo la violencia hacia ellos, y
empleando normativas para sus cuidados. Por ofim kel codigo penal y civil,

también regula las acciones en contra de los aesnpagén la seccion de



Contravencion de maltratos y muerte de mascotasmades de compainiia, en los

siguientes articulos se estipula:

“Articulo 249.- Maltrato o muerte de mascotas onamies de compafia. - La
persona que por accion u omisién cause dafo, pradiesiones, deterioro a la
integridad fisica de una mascota o animal de compa#ra sancionada con pena de
cincuenta a cien horas de servicio comunitarieeStausa la muerte del animal sera
sancionada con pena privativa de libertad de treigta dias. Se exceptiuan de esta
disposicion, las acciones tendientes a poner fisufimientos ocasionados por
accidentes graves, enfermedades o por motivoseseafumayor, bajo la supervision

de un especialista en la materiaCb@igo Organico Integral Penal, 2014)

“Articulo 250.- Peleas o combates entre perrosa persona que haga participar
perros, los entrene, organice, promocione o progrgoeleas entre ellos, sera
sancionada con pena privativa de libertad de sieliez dias. Si se causa mutilacién,
lesiones o muerte del animal, sera sancionada eoa privativa de libertad de

quince a treinta dias.” (Codigo Organico Integreth&l, 2014 )

Estos articulos indicados por el Codigo IntegratdPeestablecen las sanciones
sobre las personas que realizan una accion grdaisa los animales, ya sea por
violencia y muerte, asi como la organizacién degmly combates de perros, tales

disposiciones tendran que ser acogidas y apliqaota®dos los ciudadanos.

A su vez, la Ordenanza Municipal sobre tenenciendscotas en la provincia del
Guayas expone otras normativas locales, cuyas idatdds también estan
direccionadas al bienestar de los animales, erud estipula los deberes de los
propietarios frente a la obtencién de mascotasc@sio, el proceso a realizar por

parte del Municipio.

De acuerdo a lo establecido en el Capitulo Il denlarmas de control de los

animales:

“Art. 10. Los propietarios o tenedores de animalemésticos de compafia o

quienes se reputan como tales, estdn obligadosteneglos en buenas condiciones
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higiénicas, alimentarlos adecuadamente, facilganie alojamiento de acuerdo a las
exigencias propias de su especie y raza, favoseceesarrollo fisico y saludable, asi
como realizar cualquier tratamiento preventivo teeiti de caracter obligatorio.”

(Consejo Cantonal de Guayaquil, 2015)

“Art. 11.- Todo propietario o tenedor que se cqgli# como tal, cuidara que la
integridad de su animal doméstico no peligre, nmaételolo en un lugar seguro y
adecuado para su tamafio y raza; ni cause problemadestias que puedan evitarse
a sus vecinos, transeluntes o0 a otros animalesfis@om Cantonal de Guayaquil,
2015)

Los propietarios de los animales domésticos soengsitienen la responsabilidad
de cuidar a sus mascotas, proporcionandoles uneatebadecuado, tanto en salud,
alimento, proteccion, y condiciones higiénicas. A ez, el tenedor debera

mantenerlo en lugares seguros y evitar molestias personas de su alrededor.

“Art. 15.- Como medida higiénica ineludible, losopietarios o las personas que
conduzcan a los canes por la via publica, debetéptar las medidas necesarias
para evitar que éstos realicen deposiciones efalpiblica, parques y jardines. En
caso de producirse, estaran obligados a recogemlaguantes, fundas o paletas y
depositarlas de manera higiénica en los tachosaderd o lugares que la autoridad

municipal determine a tal efecto.” (Consejo CantaleaGuayaquil, 2015)

2.2.2. Entorno Econdémico

Para Navarro (2012), “el andlisis economico seerefia los factores que
intervienen en la economia o actividad de un galsgomo la inflacion, tasas de
interés, tipos de cambio, impuestos, ciclos y onemito econdmico, la

disponibilidad de recursos, desempleo, entre &t(pég. 56)

Entre 2006 y 2014, el crecimiento medio del PIBde&4,6 por ciento, gracias al
precio del petréleo y los importantes flujos deafiniamiento externo. Este estimulo
permiti6 el aumento del gasto social, especialmentdos sectores de energia y
transporte. Por otra parte, de acuerdo con laadide pobreza en el Ecuador, los



porcentajes tuvieron un declive de 37,6 por ciemt®2,5 por ciento durante este
periodo. El indice se redujo de 0,54 a la 0,47 dpdoel crecimiento beneficié a la

poblacion mas pobre mas que otros segmentos.

Sin embargo, los avances de la ultima década estamesgo debido a la
desaceleracion econdémica que vive el pais comoecaeacia de la disminucion de
los precios del petroleo, suscitado a finales @442 como consecuente, existe una
mayor dificultad para acceder a nuevas fuentegdadiacion. El desempleo incluso
aumentd ligeramente, del 22,5 por ciento en el 2023,3 por ciento al 2015, lo que
refleja un aumento de la pobreza rural, desde &% ciento a 39,3 por ciento.

Dada la falta de una moneda local y los limitadesursos liquidos necesarios
para hacer frente a la compleja situacién econdunétdcuador, el nuevo contexto
mundial ha provocado un descenso significativo @ demanda interna,
especialmente la demanda publica. ElI gobierno sevista obligado a reducir
drasticamente la inversion publica, disminuyendaasto considerable para el pais,
a pesar de los esfuerzos para explorar opciondimateiacion externa y aumentar
los ingresos no petroleros.

Esta reduccion del gasto publico ha afectado nemja@nte a la actividad
econdmica, a pesar de la proteccion del gobiernaslmversiones estratégicas y el
gasto publico mas racional. Ademas, la desaceteratiacroecondmica rapida ha
afectado a las perspectivas de las familias y esapre

Por otro lado, en la actualidad el incremento 8&\ B un 14% fue aprobado
recientemente, como una medida econdémica como mhatauna contribucion
Solidaria y Corresponsabilidad Ciudadana, trasfastaciones sufridas en distintos
puntos del pais por causa del terremoto suscitadel enes de abril. En acuerdo a

esta ley el SRI proyecta recaudar $1.090 millones.

2.2.3. Entorno Socio-cultural

El analisis del entorno sociocultural, esta relaado con el interés en la
configuracion de los integrantes del mercado, daedeonsideran los valores, estilo
de vida, factores demogréficos, la distribucion idgkeso, educacion, crecimiento
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demografico y de seguridad. (Fernandez, 2012 ).historia del Ecuador y su
geografia ha ayudado al desarrollo de identidaddturales dentro de las

comunidades que se extienden a lo largo de costd&adifico.

La poblacion del pais es aproximadamente 15.74ne# de habitantes con una
division por igual entre Costeros (residentes cosjey serranos (residentes de
montafia). De acuerdo a la informacion de distritrugor nimero de habitantes se
registra en Quito 1.619 millones y en GuayaquiB2.killones de habitantes siendo
esta la ciudad més grande de la costa. Asi misengistra 3.8 personas promedio
por hogar, teniendo en Guayaquil de acuerdo esi@rmacion un ndamero
aproximado de 602.936 familias registradas. (EcuadcCifras, 2015)

Por otro lado se registra un total de 229.115 pezrola Ciudad los cuales forman
parte del 37.9% del total de familias registradasGaiayaquil. Si observamos el
gasto promedio del 70-5 de familias que tienengsesscila entre los 51 y 70 ddlares
mensualmente dependiendo del tamafio y cuidado emardie el perro, siendo su

bienestar una preocupacion para el hogar. (Ecuad@ifras, 2015).

Por otra parte, las tradiciones de comida variamsiderablemente segun la
region; en la costa a menudo son el pescado y granentras que en la region
andina prevalece la carne el arroz y maiz molids. \isitantes de Ecuador pueden
encontrar frutas exéticas, mariscos salados y umalia variedad de papas, entre

otros sabores distintivos. (EI Comercio, 2014)

2.2.4. Entorno Ambiental

En entorno ambiental requiere un analisis dond#eseribe un marco de factores
ambientales, relacionados a los recursos naturldebase de la vida humana,
cambios climaticos y amenazas sobre la afectadigredio por causa de algun tipo
de industria. La conciencia ambiental crea un irtgppotencial en el funcionamiento

de las empresas y en los productos que estos ofr@deellan, 2013 )

El Consejo Cantonal de Guayaquil, mediante la Cxdea Municipal sobre

tenencia de mascotas, expone gue los desechoibagatr a la afectaciéon del medio
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ambiente. Por lo tanto, se articula la siguientemabiva que deben cumplir las

personas que tengan una mascota:

“Los propietarios deben asegurarse de contribuaualado del medio ambiente,
en la hora de dar un paseo a los canes en viacallgarques y jardines, los
individuos tienen la obligacion de tomar medidadingpieza cuando los animales
realicen deposiciones en estos lugares, de modsapeeda conseguir una mejora
imagen en los diferentes sitios de la ciudad, sdecel medio ambiente y desarrolle

una sociedad culturalizada.”

“Art. 21: Todo animal tiene derecho a vivir dentit® un ambiente saludable y que
la duracién de su vida sea conforme a su longewviddutal.” (Consejo Cantonal de
Guayaquil, 2015)

Por otro, los animales al igual que los seres hosiaienen derecho de
desenvolverse en entornos saludables para evitamedades y peligros mortales
para los mismos, de tal manera que su vida pued@reongada o no sea en

conformidad con su longevidad natural.

2.2.5. Entorno Tecnolégico

El analisis del entorno tecnoldgico incluye la istgacion, los nuevos productos
y procesos, la automatizacion de la actividad, &ocidad de los cambios
tecnoldgicos, determinan las barreras de entradal de produccion minima de
eficacia que influyen en las decisiones extern@gstcomo los costos, calidad e
innovacion. (Cohen, 2012 ).

Debido a que la tecnologia se encuentra en coestaotucion, es necesario que
las organizaciones sepan adaptarse de manera efiestos cambios empleando
tecnologias que permitan potencializar sus negoBlesacuerdo a datos del estado
de la tecnologia en el Ecuador, se puede menciueael 30% de los hogares tienen
una computadora de escritorio, el 92.4% posee abman celular, el 34.7% tiene
acceso a internet en sus hogares y 2'807.282 mapdgs sociales a través de su
Smartphone.
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Por otro lado, podemos evidenciar que el 50,5%adaoblacion ecuatoriana ha
utilizado internet en los ultimos 12 meses. Deddas razones de uso de Internet
podemos detallar que obtener informacion ocupabU@®8, la comunicacion general
29.4%, educacion y aprendizaje 25.4% y razonegsabajbp 4.1% (Encuesta Nacional
de Empleo, Desempleo y Subempleo, diciembre Ir#s5)2

Asi mismo podemos concluir que considerando edrdeio productivo del pais,
en la actualidad, las empresas se preocupan ptermaptar aparatos que agiliten las
actividades que se desarrollan dentro de las mjstnga finalidad es el crecimiento
e innovacion tecnologica, para lograr una mayoctefead y eficiencia de procesos

y operaciones.

2.2.6. Andlisis P.E.S.T.A.

Segun Ventura (2013), “el analisis Pesta §ereea una observacion sobre el
macro entorno y las tendencias macro ambientades)ife conocer lo que sucede en
el mercado en el ambito politico, econdmico, saditacal, tecnoldgico y finalmente
dando importancia en los recursos naturales yrestgue intervienen en el medio y

por ende en la empresa.”

Tabla 2
Andlisis PESTA

Entorno Politico IMPACTO ATRACTIVO

* Ley Orgéanica de Bienestar Animal 2014. 2

» Caodigo penal y civil.

* Ordenanza municipal sobre tenencia de 3

mascotas en Guayas.

Total Entorno Politico 3 2.7

Entorno Econdmico

» Depreciacién del ddlar.
* Crecimiento del desempleo.
* PIB.
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e Incremento del IVA. 4 3
Total Entorno Econémico 3.5 3.3
Entorno Sociocultural

e Mercado de hoteles para perro en 3 1

crecimiento.

« La ciudad més poblada. 2

» Considerables indices de turismo.

Total Entorno Sociocultural 2.3 2.7
Entorno Ambiental

* Los desechos contribuyen con la 4 3

afectacién de medio ambiente.

« Los animales deben desenvolverse en 1 1

entornos saludables para evitar
enfermedades.
Total Entorno Ambiental 2.5 2
Entorno Tecnoldgico
» El Ecuador se preocupa por emplear 2 1
aparatos y equipos que agiliten los
procesos complementandose con la mano
obra.

* Manejo de redes sociales. 2 1

« Acceso al internet en el Ecuador. 2 2

* Uso de Smartphones.

Total Entorno Tecnoldgico 1.8 1.3
TOTAL 2.7 2.4

Nota: Tomado de Analisis PESTA, por Aimee AlvareRapla Miranda

2.2.7. Conclusiones del Macroenterno
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De acuerdo al analisis PESTA realizado se puederrdetar que en lo que
respecta al entorno politico no existe una graerelifcia entre el impacto y el
atractivo, lo cual indica que en este sentido ng hlun problema para la
implementacion de la empresa debido a las leyesnggerespaldan acerca del
cuidado y proteccién que se le debe dar al anipal;otro lado en el entorno
econdémico podemos presenciar que tanto el impactm @l atractivo son similares,
sin representar una gran amenaza para la empmesaahto al entorno sociocultural
el atractivo es mayor, evidenciando el estilo ddavique las personas han
desarrollado acorde a las tendencias que se vivemactualidad. Ahora bien, si nos
vamos al entorno ambiental su calificacion es p@sjtara la empresa, debido a que
van de la mano con nuestros atributos. Y en lo goresponde al entorno
tecnoldgico la calificacion en el atractivo es neate positivo, resultado de lo que
vivimos gracias a los avances tecnoldgicos; estdaypara que las industrias puedan
implementar todo tipo de aparatos electronicosusmggocios sin ningun problema
y estar en constante evolucidn siendo capaces dptaade a las diferentes
necesidades del mercado; por consiguiente los taeesl del macroentorno
determinan una situacion positiva para el serweiaue el impacto es sumamente

bajo, con un atractivo bastante favorable .

2.3. Andlisis del Microentorno

El analisis del microentorno describe factoresemeintos en una organizacion,
vinculadas al area especifica que afectan a simerdo y de toma de decisiones en
una empresa, los factores que incluyen son los ebdagpes, clientes, canales de

distribucion, proveedores, y el publico en gendfialaya, 2013)

2.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter componen una compiemkbestado del mercado,
donde se analiza el entorno de una empresa, ldsscegponen oportunidades y
ventajas competitivas en general para la toma desidees estratégicas eficaces,
para ello, se debe analizar la competencia, lasasuentradas, los compradores,

proveedores y sustitutos. (David F. , Administradistratégica , 2014 )

2.3.1.1. Amenaza de Nuevos Participantes
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Esta fuerza examina qué tan facil o dificil es plasa competidores unirse al
mercado en la industria, siendo examinados. Essagoeconocer sobre cuan mayor
es el riesgo de la cuota de mercado de una empuasdarreras de entrada son las
ventajas absolutas de costos, el acceso a los assuas economias de escala y

marcas bien reconocidas. (Amaya, Gerencia: Plame&cEstrategia, 2013 )

Reconocimiento de marca. ta competencia que ofrece servicios de hospedaje
para perros mantienen alta participacion del mergaalta recomendacion por parte
del grupo objetivo, debido a otros servicios coretugueria o venta de accesorios

para las mascotas. Atractivo medianamente bajo.

Diferenciacion del producto. — El hotel para perros contard con atributos

diferenciadores, que determinaran la diversificaciél negocio. Atractivo alto.

Necesidad de capital. —si, actualmente los negocios de emprendimiento
necesitan una considerada suma de dinero, con quiopes de 5 o 6 afios para

obtener el retorno de la inversién. Atractivo mediaente bajo.

2.3.1.2. Amenaza de Productos Sustitutos

Esta fuerza estudia la capacidad del consumidoaniar de producto o servicio
de una empresa a la de un competidor. Se ve etosugmpetidores hay, como son
sus precios y calidad en comparacion con el negieiser examinado. La amenaza
de sustitutos es informada por los costos de cartaito a corto como a largo plazo,
asi como la inclinacion de un comprador para cant@aina empresa a otra. (Moya,
2013)

indice de productos sustitutos. -No existe un nimero considerable de productos
sustitutos que amenacen la naturaleza del neglasioveterinarias son los Unicos
establecimientos que ofrecen servicios adicionalés atencion médica. Atractivo

alto.
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Procesos seguros. €€ontar con un veterinario, a su vez, persona rdpidiza,
para poder ofrecer un servicio adecuado, cuidaadotegridad de la mascota.

Atractivo medianamente alto.

2.3.1.3. Amenaza de Negociacion de Proveedores
Segun Freeman (2012), “esta fuerza analiza ladmhtile poder que tienen los
proveedores de una empresa y la capacidad de kentrouanto a potenciar sus

precios, que a su vez podrian reducir la rentaallide una empresa.” (pag. 89)

Ademas, se ve en el numero de proveedores dispsnitllanto menos haya mas
poder tienen, las empresas estan en una mejong@osigando hay una multitud de
proveedores. Las fuentes de poder de los proveetim®ién incluyen los gastos de
adaptacion de las empresas de la industria, l@peesde sustitutos disponibles, y el
costo de compra de suministro en relacién conuestatos.

En el poder de negociacion de proveedores exiagesiguientes variables:

Cantidad de proveedores. -Se utilizardn insumos basicos (guantes, fundas de

basura, productos de limpieza, etc). Alto atractivo

Costos de produccion. -No existe un alto impacto en los costos a pagaiqo
insumos basicos adquiridos de proveedores. Se mmaEderar que el impacto es

bajo y un atractivo alto.

2.3.1.4. Amenaza de Negociacion de Compradores

Esta fuerza refleja el poder del consumidor pagataf el precio y la calidad. Los
consumidores tienen el poder cuando no hay mucbadlds, pero un montén de
vendedores, asi como cuando es facil cambiar dduptms o servicios de una
empresa a otra. El poder de compra es baja cuasd@dnsumidores compran
productos en pequefias cantidades y el productoed& ves muy diferente de

cualquiera de sus competidores. (Hax, 2014 )

Se pudo definir las siguientes variables:
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Precio de venta al publico. -Esta variable es posible definirla con un atractiv
medianamente alto, ocurridas diversas circunstanemla economia del pais, se

debe considerar que el precio a los consumidoites sk accesible para ellos.

Comparacién de precios con la competencia. El grupo objetivo al cual se
quiere llegar puede verse facilmente en rechazovatmmes altos, se debe adecuar a
la economia actual del pais y a la inversion quealezara para el proyecto. Impacto

medianamente alto, atractivo medianamente bajo.

2.3.1.5. Amenaza entre Competidores

Esta fuerza examina la intensidad de la competateterminada por el nimero
de competidores existentes y lo que cada uno ez aphacer (Carrillo, 2013 ). La
competencia entre rivales es alta cuando hay stds pocas empresas que venden
igualmente un producto o servicio, cuando la indassta creciendo y cuando los
consumidores pueden cambiar facilmente a unos dadopes que ofrecen un menor

valor.

Cuando la competencia es alta la rivalidad, |dipidiad y las guerras de precios
pueden derivarse, lo que puede afectar el balamakde una empresa. La rivalidad
se mide cuantitativamente por la relacién de canaeidn (CR), que es el porcentaje
de la cuota de mercado de propiedad de las cuminast mas grandes en una

industria.

De acuerdo a lo establecido, se definio las sigesevariables:

Competencia. -Actualmente, no existe una alta rivalidad denteb mhercado
enfocado a hoteleria para perros. Sin embargaongesriante mencionar que se han
creado negocios con otras actividades que implear@neste servicio como parte de

su oferta. Atractivo neutro.
Tecnologia. —Como atributo diferenciador, la utilizacion de e&as marca una
diferencia ante lo ofrecido por la competencia,diala seguridad de que los perros

hospedados, tendran el cuidado y atencién necesandativo alto.
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Publicidad. — Se contara con una inversion destinada a la pridmalel negocio,
la competencia mantiene un indice bajo de promogidgublicidad, son algo dificiles
de ubicar via internet y algunas no mantienen &zagas su informacion. Atractivo

medianamente alto.

Competencia Directa

Segun O'Shaughnessy (2014), “la competencia direstda situacion de dos
empresas en el mercado que ofrecen el mismo bsenvecio, y que, a su vez, estos
compiten por alcanzar un mayor potencial en el ater’t(pag. 121)

Villa Canina

Negocio ubicado en la Lomas de Urdesa, calle loes2320 y Colinas junto a la

Urbanizacion El Porton, Ofrece servicios de hosgegapa canino.

Bau-Bau Hotel
Negocio ubicado en la Av. Samborondoén. Ofrece siwide residencia temporal

y peluqueria.

Competencia Indirecta:
Para Drucker (2012 ), “la competencia indirecta edsconflicto entre los
vendedores cuyos productos o servicios no son lssnos, pero que podrian

satisfacer la misma necesidad del consumidor.”.(p&p

Dr. Pet
Negocio ubicado en circunvalacion Sur, sector delesl. Ofrece servicios

clinicos a mascotas, peluqueria y traslado.

Pet’s House
Negocio ubicado en la Av. Francisco de Orellandofdda décima etapa. Ofrece

servicios clinicos a mascotas, peluqueria y adiesénto.

Tabla 3
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Andlisis de fuerzas de PORTER por IMPACTO y ATRARUO

Amenaza de Nuevos Participantes ATRACTIVO

« Reconocimiento de marca 1
» Diferenciacion del producto

* Necesidad del capital

Total 3

Productos sustitutos

+ Indice de productos sustitutos.

* Procesos seguros. 4

Total 45

Poder de negociacion de los proveedores

e Cantidad de proveedores.

* Costos de produccion.

Total 3,5

Poder de negociacion de los compradores

* Precio de venta al publico.

» Comparacion de precios con la competencia.

Total 3,5

Rivalidad entre competidores

« Competencia. 4

» Tecnologia.

e Publicidad. 4
Total 4.3
TOTAL GENERAL 3,8

Nota: Tomado de Analisis fuerzas PORTER, por Ailikarez y Paola Miranda
2.3.2. Andlisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor comprende las actividades adrde las cuales una empresa

desarrolla una ventaja competitiva y crea valormpas accionistas, es util para
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separar el sistema de negocios en una serie dedades generadoras de valor.
(Séiz, 2013)

2.3.2.1. Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa

Area administrativa. — Encargada de supervisar el correcto funcionatmig
cumplimiento de objetivos, labores y desemperio pgesonal encargado para el

hotel.

Area de servicio al cliente — Encargada de atender y dar seguimiento

correctamente a las necesidades de los clientesgpmejor desemperio del hotel.

Area de limpieza y atencién personalizada- Encargada de Velar por la
seguridad de las mascotas y brindarles la asist@eciesaria, con el fin de ofrecer un
servicio de calidad. Realizar las respectivas alegtdes que toda mascota necesita

como.

* Entrenamiento y juegos recreativos.
* Necesidades fisiolégicas del perro.
» Actividades de desarrollo social.

e Limpieza del canil.

e Limpieza de instalaciones.

» Paseadores

» Encargados de la alimentacién, bafio, desparasitggi@lugueria.

Gestion de recursos humanos

El personal destinado a laborar dentro del hotehedcontar con experiencia
previa al cuidado de perros, asegurando que su $&aode confianza y evitando que
se pueda crear gquejas o disconformidad por pafltelieate, por brindar un mal

servicio.

El personal administrativo debe contar con experéede hoteleria, para asegurar
una alta funcionalidad dentro del departamentditagilo la organizacion interna de
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los caniles, y de las necesidades primarias comadaa@limentacion, necesidades

fisiologicas y aseo.

Herramientas tecnologicas
Para la implementacién de equipos de vigilanciantiernet, se pretende instalar
un equipo completo de vigilancia con camaras inbt&as, independientes para

cada canil.

2.3.2.2. Actividades primarias

Operaciones

Se pretende mantener un orden en el control detetbimiento de comida para el
perro, Unicamente si el cliente solicita este s#vadicional. Los paseadores y el
personal de limpieza, mantendran el uso constanigtehsilios tales como guantes
de plastico, bolsas de plastico para necesidadedofjicas, palas para recoger las
mismas y desinfectantes para manos; aseguranddeglta cuidado del personal y
los perros.

El hotel para perros contara con los siguientesrias de atencién al publico,
lunes a viernes, entre las 8 a.m. hasta las 5 pabados y domingos, entre las 9 a.m.
hasta la 1 p.m. Al mismo tiempo, se debe especifosahorarios de entrada y salida
de los perros, denominados Check-in, el cual saséahel mediodia, y Check-out,
gue sera hasta el cierre de las instalaciones.

Servicio al cliente
Al momento que el cliente pide el ingreso del pairtotel, debe llenar la ficha
de inscripcién con los detalles particulares pacaielado.

Diariamente se realizara la limpieza del canil,adte las mafianas los perros
podran salir a disfrutar del aire libre para suses&lades fisioldgicas, y a su vez,
interactuar con otros perros dependiendo de labpalislad, tamafio del perro y bajo
la supervision del personal; realizaran juegos ctivies e individuales para el
desarrollo de sus destrezas. Pasaran a consuptimara comida del dia, y tendran
un descanso de varias horas antes de repetir laarastividad en las horas de la
tarde hasta que se vayan a dormir.
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Servicio post venta

Para asegurar una fidelizacion, al ingresar laafide contacto del cliente, se
podra proporcionar promociones via mailing; cadéenté podra relatar la
experiencia que tuvo al tomar este servicio, ifieatido los puntos de mejora.
Mediante el uso de las redes sociales, se puedeeofun pequefio espacio como
conmemoracion a los perros que han hecho uso dstrasieinstalaciones,

agradeciendo a los clientes por confiar en el Hotela de Caninos.

Tabla 4

Cadena de Valor Cruzada

Marketing Servicio

Operaciones y Ventas Post Venta
Infraestructura Debilidad
Talento
Humano Fortaleza Fortaleza Debilidad
Tecnologia Fortaleza Fortaleza Fortaleza
Abastecimiento Debilidad

Nota: Tomado de Analisis Cadena de Valor, por Ailkarez y Paola Miranda
2.3.3. Conclusiones del Microentorno

Una vez realizado el analisis sobre las cinco aserde Porter, es posible
establecer que el atractivo més evidente es ladud® productos sustitutos, debido a
la inexistente competencia que supla el servicidhaleleria para canes. Por otro
lado, a pesar de que se estipula una alta cantielgoveedores, y neutrales costos
de produccion, el poder de negociacion de los maees tiene un atractivo medio.
Al obtener el promedio de todas las fuerzas, sa@uieterminar que existe un

atractivo medianamente alto para el mercado deotassc
2.4. Andlisis Estratégico Situacional

Es una exploracion del entorno en cuyas areas wsmligsciertos factores

influyentes en las decisiones de marketing, cdmele satisfacer las necesidades de
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los clientes de manera rentable, la empresa reafizestudio de la situacion tanto
externa como interna. (Sanchez, 2013)

2.4.1. Ciclo de vida del producto

Se refiere a las etapas de un producto, desde @yamodresa a través de una
secuencia como: introduccion, crecimiento, madugezieclive, se asocia a los
cambios en la situacion de la comercializacionséda, 2014 ) El hotel para perros
estara en la etapa de introduccién, ya que re@étiasd a conocer en el mercado
mediante publicidad y estrategias de marketing.

2.4.2. Analisis F.O.D.A.
El andlisis FODA estudia los aspectos o la situadé la empresa de forma
interna y externa, en ello, incluye las fortalezapprtunidades, debilidades y

amenazas de la empresa frente a competidores yeatado a introducirse.
(Zambrano, 2014 )

Oportunidades
* Nuevo nicho de mercado.
» Accesibilidad para préstamos de emprendimientmegbcio.

« Mercado con potencial de crecimiento.

Amenazas
* Entrada de nuevos competidores.
* Nuevas regulaciones gubernamentales.

» Desastres naturales.

MATRIZ EFE

Evaluacién externa Factor (EFE) es una herramidetagestion estratégica a
menudo se utilizada para la evaluacion de las candis actuales de negocios. La
matriz EFE es una buena herramienta para visuaglipaiorizar las oportunidades y

amenazas que una empresa se enfrenta. (David4 )2
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Al obtener los resultados de la ponderacion detaadd a través de las
oportunidades y amenazas descritas en el FODAbse/® un resultado de 2,4.
Teniendo como mejores oportunidades que es un noieho de mercado y que
existe accesibilidad a préstamos de emprendimi@gitmegocio. Por otra parte, las
amenazadas mas evidentes es la entrada de nuewgmetmores y las nuevas

regulaciones econdémicas por parte del gobierno.

Tabla 5
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
Oportunidades Ponderacién Calificacion Valor
Ponderado
Nuevo nicho de mercado. 25% 4 1,00
Accesibilidad para préstamos de 11% 4 0,4
emprendimiento del negocio.
Mercado con potencial de 10% 3 0,3
crecimiento.
Amenazas Ponderacion Calificacion Valor
Ponderado
Entrada de nuevos competidores. 21% 1 0,2
Nuevas regulaciones 21% 1 0,2
gubernamentales.
Desastres naturales. 12% 2 0,2
Total 100% 2,3

Nota: Tomado de Analisis FODA, por Aimee AlvarePaola Miranda

2.5. Conclusiones del capitulo

La creacion de las tablas de matrices, es posdielar que, para este plan de

negocio existen oportunidades aprovechables parad&ion de estrategias, es decir,
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la innovacién tecnoldgica, diversificacion, pronwws, publicidades, atencion
personalizada y servicio post venta, fomentarien@ntivo de adquisicion de este
servicio, aprovechando la creciente demanda paldspara perros. Los recursos
tecnolégicos se convierten en el valor agregadosdelicio, esperando asi, una
respuesta positiva por parte del mercado y tenposgbilidad de captar gran parte

del mismo.

Capitulo 3: Investigacion de Mercado
3.1. Objetivos
3.1.1.0bjetivo General

* Analizar las variables que influyen en el compor&anto de compra de la

categoria de Hoteles para perros en la ciudad dgaguil.

3.1.2.0bjetivos Especificos

* Obtener informacion sobre los aspectos mas impedagque influyen en la
decision de compra del publico objetivo al elegitethes para perros.

» Determinar frecuencias de uso del servicio y sacestalidad.
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» Conocer la percepcion de los habitantes de la diutta Guayaquil sobre
servicios recibidos de hoteles para perros.
» Determinar los medios de comunicacion de mayoridgth con el publico

objetivo.

3.2. Disefio investigativo

Segun lo mencionado por Reza (2012), “Se conoceocalisefio de la
investigacion al conjunto de procesos estructurggdesdelimitan la forma en que el
investigador debe de seguir los pasos para el tewvaento de la informacion en

relacion al problema o hecho bajo estudio.” (p&j. 9

Es preciso indicar que al tratarse de un plan deagies para la creacion de una
empresa que ofrezca los servicios de hospedaje adeatas caninas se tiene la
necesidad de evaluar al mercado para identificar poncipales aspectos y

caracteristicas que mantienen en relacién al matketegocio propuesto.

Siendo asi que se tiene la necesidad de estahleceisefio de estudio que
permita a las autoras conocer plenamente la formecyrsos con los que deben
contar para cumplir con el levantamiento de larmfacion de forma eficiente, por
ende, a continuacion, se expondran los principalexedimientos al que se

direccionara el estudio.

— Se considera que, para llevar a cabo la investigade forma Optima, se

efectuaran investigaciones del tipo exploratoresatiptivo.

— Es preciso determinar el tipo de informacion queretende recolectar en el
proceso investigativo, por ende, se considera mecar fuentes tanto

primarias, como secundarias.
— Por otro lado, se define que la investigacion séeatuada bajo un enfoque

mixto, es decir, los datos seran recopilados desdepunto de vista

cuantitativo y cualitativo.
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— Es preciso contar con herramientas investigatives kgqinden la posibilidad
de obtener la informacion requerida en relaciormarcado, por ello, se

utilizard el cuestionario como principal instrunmeent

- En efecto, las técnicas que se aplicaran paratpiacion de los datos seran

la encuesta, la entrevista y el Focus Group.

3.2.1.Tipo de investigacion

De acuerdo con Yuni & Urbano (2014), “El objetivee da investigacion
exploratoria es alcanzar informacion preliminar cquermita definir con mayor
claridad la problemética, basicamente se lo utilia@ando existen escasos
conocimientos por parte del investigador sobre d@cacontecimiento.” (pag. 15)

Se caracteriza la investigacion a través de urdiesaxploratorio, debido a que es
preciso elevar conocimientos en relacion al negpecapuesto, en otras palabras,
sustentar a través de definiciones tedricas todeldxionado con la industria canina,
ademas de discernir sobre los hoteles para esta dbamascotas, los beneficios que

ofrece aquel negocio, las ventajas entre otroscaspe

Por ende, para obtener aquella informacion es gwedfectuar estudios
documentales o bien llamados bibliograficos, sidad@rincipales fuentes a las que
se recurrira, libros cientificos, enciclopediaguates, periddicos digitales, tal como
diario El Universo, El Comercio y toda fuente quantenga informacion viable

relacionada con hoteles para perros.

Segun lo expuesto por Talaya & Molina (2014), “Einpipal enfoque de la
investigacion descriptiva es de especificar ungasitn en relacion al mercado o las
caracteristicas principales que mantienen los comkues, cabe indicar que las

descripciones pueden ser cuantitativas o cuakitsitipag. 64)
En cuanto a la investigacion descriptiva, esen@ate lo que se pretende
alcanzar, son conocimientos en relacién al mercdidoernir sobre la demanda que

tienen actualmente por parte del grupo objetivoHoteles para mascotas caninas,

28



identificar sus gustos, preferencias y necesidadeslacion a estos negocios, y lo
mas esencial conocer la aceptacion del negociaupstp por parte del target.

Merlo (2013), manifiesta que, “Es posible entergiez se considera a fuentes de
informacion en un sentido generalizado a cualquemurso al que acude un
investigador para satisfacer una demanda considedabinformacion; estas pueden

ser primarias o secundarias.” (pag. 81)

Para el presente estudio, se considera recurncipalmente a dos fuentes de
informacion, en primera instancia se extraera da@sfuentes secundarias, que
consiste en estudios ya desarrollados exponiendormacion organizada y

elaborada, esto inmerso en la investigacion exjgosa

Por otro lado, se tomara en cuenta a las fuentempas, puesto que se requiere
alcanzar informacién actual y personalizada de (asdades de analisis
correspondientes, siendo asi que aquella informas#da tomada al efectuarse los

estudios descriptivos.

3.2.2.Tipo de datos

En cuanto a los tipos de datos, es esencial maanifgsie la investigacion se
orientard a un enfoque mixto debido a que se petemalizar analisis de datos
cuantitativos y cualitativos.
3.2.3.Herramientas investigativas

Para Lazar (2013), “El cuestionario es el principatrumento utilizado por los
investigadores cuando tienen la necesidad de acamfprmacion, este se estructura
por un conjunto de preguntas coherentes siendotabie cerradas en donde se

establecen los objetivos del estudio en relacigmalema.” (pag. 113)

Se elaboraran tres cuestionarios para la inveshigacabe indicar que estos
instrumentos se realizaran bajo los objetivos éstadtos en el estudio; al tratarse de
una investigacion con enfoque cuantitativo, las gpnéas seran cerradas,

basicamente contara con interrogantes dicotomsiam) que en ciertos casos seran
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filtro, y policotomicas (multiples variables) enrdte estard inmersa la escala de
Likert.

Por otra parte, para los estudios cualitats@g$ormularan interrogantes abiertas,
es decir, a diferencia de la técnica de la encuestabjeto de estudio no tendra
limitacion alguna en emitir respuesta alguna daadtzs posibilidad de tener
interaccion con el mismo empleandose un intercandieianformacion de forma

bilateral.

Segun lo determinado por Arnau & Anguera (2012), ifiétodo de la encuesta
consiste en efectuar sistematicamente un conjuetprdguntas expuestas por el
investigador hacia el sujeto bajo estudio conreld# obtener datos especificos, es
decir, cuantificables en relacion al problema ohbec(pag. 239). Referente a la
técnica, se empleara la encuesta debido a quajsene recopilar datos puntuales,
ademas de efectuar el proceso del levantamientideormacion de forma concreta

y que permita alcanzar los resultados esperados.

No obstante, su aplicacion es factible, puesto da®,unidades de analisis
consideradas en la investigacion al manejar un fiamaonsiderable, el

procesamiento y analisis de la informacion seraameonmplejo para las autoras.

3.3. Target de aplicacion

3.3.1.Definiciéon de la poblacion

Segun lo indicado por Delgado (2012), “La poblaciéstadisticamente se la
define como el conjunto de individuos que mantiemes o varias relacionadas entre

si y que son de total necesidad evaluar por pattedestigador.” (pag. 90)

La poblacion considerada en el presente estudi@nsaentra definido por los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, que seguws didl INEC (2016) en base
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suman un total de 2°291.158 personas, en dondg 2¥se encuentra representado
por hombres, mientras que el 50,8% restante lo cemden mujeres. Cabe indicar
que, del total de la poblacion, solo se tomarauEmia a personas que comprenden

edades entre los 30 — 54 ainos, siendo estos dado®eer a continuacion:

Tabla 6

Habitantes de la ciudad de Guayaquil

Grupos de edad Género
Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 19097 18340 37437
De 2 a4 afos 89125 86035 175160

De 5a9 afios 108952 106486 215438
Del0aldafios 113455 109970 223425
Del5al9afios 103348 105255 208603
De20a24afios 101770 104688 206458
De 25 a 29 afios 97993 100810 198803
De 30a 34 afios 92263 95210 187475
De 35 a 39 afios 77550 30869 158419
De 40 a 44 afios 68730 72564 141294

De 45a49 atios 63541 68736 132277
De 50 54 afios 53017 56381 109398
De 55 a 59 afios 43105 46338 89443
De 60 a 64 atios 29552 32882 62434
De 65 a 69 afios 21345 24835 46180
De 70 74 afios 14877 18057 32934
De 75 79 afios 10347 12860 23207
De 80 a 84 afios 6907 9503 16410
De 85 a 89 afios 3524 5260 8784
De 90 a 94 afios 1336 2347 3683
De 95 a 99 afios 419 735 1154
De 100 afios y més 76 199 275

Nota: Tomado de Promedio de personas por hogar, segiorCdnstituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Como se puede observar, en la tabla antes expeesthpresente estudio solo se
tomd en cuenta a hombres y mujeres de la ciudd8udgaquil entre 30 a 54 afios,
los mismos que representan tan solo un 31,80% @elkcion total, que dado en

tamano numérico son alrededor de 728.863 individuos

Tabla 7

Peso porcentual por rango de edades en base bléigo total
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Peso porcentual por rango de edades en base a ldlpaion total

Hombres y mujeres de

la ciudad de Guayaquil 27291.158 individuos 100%
Rango de edades Tamafho Peso (%)
30 a 34 afnos 187.475 8,18%
35 a 39 afos 158.419 6,91%
40 a 44 anos 141.294 6,17%
45 a 49 afos 132.277 5,77%
50 a 54 anos 109.398 4,77%
TOTAL 728.863 31,80%

Elaboracion propia

Como se muestra en la tabla, el grupo de persaresamprenden edades entre 30 a
34 afnos solo abarca el 8,18% del total de la pabiapor otra parte, se puede notar
claramente que los hombres y mujeres entre 35&i89 representan un 6,91%, las
personas de Guayaquil que tienen entre 40 a 44figidoan en un 6,17%, los de 45 a
49 afos abarcan el 5,77%, y, por ultimo, los irlies de edades entre 50 a 54 afios
se encuentran dados por el 4,77%. Ahora bien, anc@acion, se mostrara el peso
porcentual de los rangos de edad definidos enidelaal total de observaciones
consideradas para el estudio, es decir, tomandaenrta los 728.863 individuos.

Tabla 8

Peso porcentual por rango de edades total obsenesci
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Peso porcentual por rango de edades total observanes
Total de hombres y

mujeres entre 30 a 54 728.863 individuos 100%
afnos

Rango de edades Tamafio Peso (%)

30 a 34 afios 187.475 25,72%

35 a 39 afos 158.419 21,73%

40 a 44 afos 141.294 19,38%

45 a 49 anos 132.277 18,15%

50 a 54 afios 109.398 15,02%
TOTAL 728.863 100%

Elaboracion propia
Ahora bien, de esta poblacion solamente se tonmacaenta a personas con un nivel
socioecondmico A, B y C+, y esto debido a que agugbo objetivo mantiene una
medida total monetaria y sociologica considerabkedecir, la posibilidad de que
aquellas personas requieran de los servicios deotel para perros es alta ya que

tienen la disponibilidad econdmica de hacerlo.

A
)
B
112%

Figura 3Niveles socioecondmicos

Nota: Tomado de Promedio de personas por hogar, segiorCdnstituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Teniendo como base los 728.863 individuos que centan edades de 30 a 54 afos,
se procederda a calcular el tamafio total de la pallale estudio, siendo expuesta a

continuacion.

Tabla 9
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Niveles socioeconémicos A, By C+

NSE Poblacion %
A 13.848 1,9%
B 81.632 11,2%
C+ 166.180 22.8%
Total 261.660 35,9%

Elaboracion propia
Por ende, como se logra observar en la tabla gamegente, segmentando a la
poblacion de Guayaquil que mantienen edades eofge30 a 54 afios y que
pertenecen a un nivel socioecondmico A, B y CHeslltado mostré un total de
261.660 individuos. Cabe indicar que, para el gpoadiente estudio cualitativo se

considera a veterinarias de Guayaquil, ademas eféodlde mascotas caninas.

3.3.2.Definicién de la muestra

Segun lo establecido por Lucefio & Gonzalez (2013) muestra, no es mas que
una pequefia porcion o grupo que se toma de la g@Oblapara realizar la
investigacion a los individuos representativos dae conforman, su tamafio

esencialmente se denota con la letra n.” (pag. 203)

Tomando en cuenta que el tamafio que comprendeblagain definida para la
investigacion supera los 100.000 individuos, patemninar el tamafio de la muestra

se empleara la férmula para la poblacion infinita.

Zz*p*q
n=———
e

e Z= Nivel de confianza (1.96)

e p=Probabilidad de éxito (0.5)

» = Probabilidad de fracaso (0.5)
* e=Margen de error (0.05)
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~ (1,96)% % 0,50 * 0,50
B (0,05)2

_3,8416 0,50 * 0,50

n

0.0025

10,9604

m=0,0025
n = 384

Cabe indicar que a mas del célculo del tamafio malesé empleara la técnica de
muestreo estratificado, en donde cada estratodedidido por el rango de edades
establecidos para la investigacion, por ende, aeepdera a realizar una regla de tres
por cada grupo de individuos para conocer el pesoeptual que comprenderan

cada uno de ellos en base a cada nivel socioecoadmi
Nivel socioeconémico A

261.660 —— 100%

13.848 —> X
728.863 >< 100%
187.475 X

Como se logra observar, se realizara la encue&2@% del total de la muestra de

un NSE tipo A, siendo esto equivalente a 20 objdeosstudio.

Nivel socioecondmico B
261660 —» 100%

81.632 — X
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728.863 >< 100%

158.419 X

Asi mismo se estudiara al 31,20% de un NSE de @&as#ando un total de 120

individuos.

Nivel socioecondmico C
261660 —» 100%

166.180 —F— X

728.863 >< 100%

141.294 X

Y, por ultimo, como se logra evidenciar el nivetiseconémico C, es el que
abarcara gran parte del estudio con el 63,51%¢e@s sk estudiara a 244 unidades de
analisis.

Tabla 10

Personas a encuestas segun NSE A en relaciongal daredad

Muestra a encuestar 20 personas. (NSE A)

Rango de edades Tamarfo Peso (%)
30 a 34 anos 5 25,72%
35 a 39 anos 4 21,73%
40 a 44 anos 4 19,38%
45 a 49 anos 4 18,15%
50 a 54 afnos 3 15,02%

TOTAL 20 100%

Elaboracion propia

Del total de 20 personas que se tomaran en cuardaepestudio que pertenecen
a un nivel socioeconémico alto, se estudiara ajétadb de 30 a 34 afios, mientras
gue para el rango de individuos que comprende3badios se realizara 4 encuestas,

asi mismo a las personas que alcanzan edadesl@rdré4 afnos y 45 a 49 afos, por
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altimo, a los que mantienen 50 a 54 afos se realieh estudio solamente a 3

individuos.

Tabla 11

Personas a encuestas segin NSE B en relaciérgal daredad

Muestra a encuestar 120 personas. (NSE B)

Rango de edades Tamafo Peso (%0)
30 a 34 anos 31 25,72%
35 a 39 anos 26 21,73%
40 a 44 anos 23 19,38%
45 a 49 afnos 22 18,15%
50 a 54 afos 18 15,02%

TOTAL 120 100%

Elaboracion propia

Del nivel socioeconémico medio alto se encuestatdlapersonas de las cuales 31
estaran destinadas a individuos que tienen enteexDafios, 26 a objetos de estudio
que comprenden los 35 a 39 afos, 23 a unidadesalisisde 40 a 44 afos, 22 a

observaciones de 45 a 49 afios y 18 a hombres yeaue 50 a 54 afos.

Tabla 12

Personas a encuestas segun NSE C+ en relaciGmal da edad

Muestra a encuestar 244 personas. (NSE C+)

Rango de edades  Tamafio Peso (%)
30 a 34 afos 63 25,72%
35 a 39 afos 53 21,73%
40 a 44 afos 47 19,38%
45 a 49 afos 44 18,15%
50 a 54 afios 37 15,02%

TOTAL 244 100%

Elaboracion propia

Concerniente al nivel socioeconémico que correspa@nld clase media se tomara
en cuenta a 244 objetos de estudio, en donde 63sias estaran enfocadas a
personas con edades de 30 a 34 afos, 53 se dir@@ria individuos que mantienen

edades entre los 35 a 39 afios, 47 encuestas igan@ala personas de 40 a 44 afios,
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44 de las mismas seran dadas a objetos de eswdid @49 afios y los 37 restantes a
individuos que tienen entre 50 a 54 afos.

3.3.3 Analisis de los resultados de la encuesta

De acuerdo a la informacion obtenida a través sieldeo de mercado, tomando
como referencia las principales variables que gtidn gran medida en el grupo
objetivo para el modelo de negocio propuesto, sidacedad, asi como también el
nivel socioeconomico, se realiz0 su correspondiemtece con la finalidad de
relacionarlas con las demas variables que infllyerel consumidor a la hora de

tener la necesidad de requerir de los servicios hd¢eles para perro.
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Figura 4Nivel Socioeconémico, edad, frecuencia de vidg&aboracion propia

Andlisis

A través de los resultados se nota claramenteagfreduencia con la que viaja el grupo objetive@ecentra mas en edades de 30 a
35 afios, no obstante, por lo menos lo realizanc2sval afio personas que se mantienen en un naieesonémico medio-alto y alto,
cabe indicar que esto no se muestra de tal forngemonas de clase media, puesto que realizars \@ajgales en su mayoria de solo
una vez; por otra parte se puede notar el mismotewen individuos de un NSE medio entre edade$de®) anos viajando dos veces
por afio, y esto basicamente debido a que muchcstds suelen tomarse tiempo para realizar algunégdaces de recreacion

aprovechado vacaciones o] descansos obligatorios a par pasar en familia.
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Figura 5 Nivel Socioeconomico, edad, mes del af@sguwiaja con mayor frecuenciglaboracion propia

Analisis

Realizado el correspondiente cruce de variablese esitNSE y la edad del objeto de estudio vs el mes viajan con mayor
frecuencia se puede notar que el mayor peso setnawggre los meses de Octubre hasta Diciembregbstante, se refleja una
considerable relacién en personas de un nivel sooi@mico Alto que mantiene edades de 30 a 35 piiostra parte se puede notar
claramente que los meses desde Junio hasta Segiseposicionan luego de los periodos antes magmbos, donde individuos de un

NSE medio lo practican en mayoria.
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Figura 6 Nivel Socioecondmico, edad, cuidado deillcd&laboracion propia

Analisis

Partiendo de los resultados obtenidos, se log@deruiar que los objetos de estudio cuando viajaa ks imposibilita cuidar sus
mascotas, en casi todas las edades, excepto pereagares a los 51 afios que por lo regular se emantien sus hogares, tienen como
primera opcion requerir los servicios de hotelas peerros representandose en un 49% del total uheidstra estudiada, cabe recalcar

gue la peticién de estos servicios se muestra @yomnifuerza en personas de una edad media a80Hgb(afos) con un NSE medio y
medio alto.
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Figura 7 Nivel Socioecondmico, edad, motiElaboracidn propia

Analisis

En el respectivo cruce de variables donde se o#la@| nivel socioeconémico y la edad de los enades con el motivo por el que
requieren los servicios de hoteles para perrogusde distinguir que en un 38% del total de la tnaesstudiada inciden los viajes, ya
gue no cuentan con ningun allegado o familiar ggeadyude con el cuidado de su mascota mientrasasdemen ausentes de sus
hogares, ademas de sentirse incentivados por lasidad y preservacion del animal que ofrecen dates de negocios. Por otra parte,
de acuerdo a lo que se observa, esta misma razinesata en personas de 30 a 35 afios y 41 a 45lafim nivel socioecondmico
medio.
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Figura 8 Nivel Socioecondmico, edad, forma de pdgjaboracion propia

Analisis

En referencia al cruce de variables del NSE yladede los sujetos investigados con la forma de paga que usualmente cancelan
los servicios de hoteles para perros, se puediigastque el 74% del total de las unidades deisisatiene como preferencia el
efectivo, y esto debido a que prefieren cancelarspovicios con valores netos a los que cuestataneld recargos en sus tarjetas de
crédito, siendo muy alta aquella preferencia de opan todos los niveles socioeconémicos y rangos ededes.
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Figura 9 Nivel Socioecondmico, edad, servicios egigios en hoteles para perrddaboracion propia

Andlisis

De acuerdo a la investigacion realizada y al cdeegariables que encierra el NSE y la edad derlosestados con los servicios
gue requieren con mayor frecuencia en hoteles pamras, se puede notar que el mas demandado peltcagundividuos es el bafio
medicado viéndose reflejado con un 45%, donde ibgeclaramente que esta clase de servicios geexpersonas con edades de 30 a

35 afios de un nivel socioeconémico medio, y eshbiegn se da en todas las distribuciones correspotada la edad variando su peso

en base a los niveles socioecondmicos definidos.
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Figura 10 Nivel Socioecondémico, edad, sector pegaerir servicios de hoteles para perrekaboracion propia

Analisis

Segun el cruce de variables donde se relaciondvel socioecondmico y la edad de los objetos dedéstcon el sector de la

ciudad de Guayaquil preferente para requerir loages de un hotel para perros, se puede comgjagel mayor peso porcentual se

vio reflejado en el norte siendo el 46% del toala muestra, es preciso indicar que esto im@disu totalidad en personas de todas

las edades con un nivel socioeconémico medio yaegtiman que es mas asequible acudir a un negoeige encuentre cerca del

lugar

donde
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Figura 11 Nivel Socioecondémico, edad, aspecto niligye en la decisién de compr&laboracion propia

Analisis

Dados los resultados realizado el correspondienieeae variables entre la edad y nivel socioecicwial que pertenecen los
encuestados con el aspecto que consideran impo@adat hora de requerir los servicios de un haied perros, el aseo es aquel que
incide en gran medida en la decision de compraadetodos los individuos de un NSE alto indiferemg¢ate del rango de edad, en
valores cuantitativos esto se encuentra represeip@del 39% de la muestra evaluada, es importaetecionar que el grupo objetivo
demanda mucho este aspecto ya que la preservaeigu mhascota es esencial, por ende, para el nigigesondmico medio y medio-

alto influye la infraestructura.
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Figura 12 Nivel Socioecondmico, edad, aplicacionideo. Elaboracién propia

Analisis

Como puede observarse en el cruce de variables entdSE y el rango de edades de los encuestadosl aovel de atraccion
(evaluada del 1 al 5, siendo 1 poco significativV® muy significativo) que significa para los mismos aplicacion de video donde se
monitoree las actividades que realizarian sus nesem el hotel para perros, el mayor peso porakstupresenté en personas de un
nivel socioecondmico alto, de edades entre los 80 afios y 46 a 50 afios siendo muy atractivo estéc® donde se muestra total

conformidad en cancelar un valor agregado para pstaliente de lo que realizan sus mascotas &angdd en que se encuentren en los

hoteles para perros, resultados positivos que pammalidar aquella ventaja competitiva inmers&lenodelo de negocio propuesto.
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Figura 13 Nivel Socioeconomico, edad, Satisfacdéihos servicios de hoteles para perfagboracion propia

Anélisis

Segun los resultados que muestra el cruce de {esidbl NSE y edad del objeto de estudio con lafaation sobre los servicios
que han recibido en los hoteles para perros, seat@atamente que este mercado se presenta de ifapaecial, visto de otra manera,
aquellas personas se muestran insatisfechas yasicamente incidiendo en individuos de un niveia@ondmico medio y medio

alto, en donde segun la edad vaya aumentandoeadldevdescontento por la experiencia que ha terodceestos negocios es creciente.
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Figura 14 Nivel Socioecondmico, edad, aceptacidmegocio. Elaboracion propia

Andlisis

Disposiddn a adguirir de los servidos del nueve.. -7
mTal vez
m5i

No

Segun lo que se observa en la figura, relacionaadables de NSE y edad con la aceptacion del negoopuesto por parte de los

sujetos investigados se puede notar que el 88%gericuestados se mostré conforme ante la inteti@gaspondiendo de forma

afirmativa, cabe indicar que la conformidad se wbtpor todas las edades y niveles socioeconémi@sgripo objetivo.
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Figura 15 Nivel Socioecondmico, edad, medios deuwrdoacion mas utilizadosElaboracién propia

Andlisis
En base al cruce de variables correspondiente edides de los encuestados y NSE con los mediosnaignicacion que utilizan
usualmente, se puede justificar que las redesles@an los medios mas demandados por los sujetestigados, reflejandose en un

75% del total de la muestra evaluada, siendo $gifo aquel resultado en todos los niveles sa@cinémicos y edades del grupo

objetivo sin excepcién alguna.
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Figura 16 Nivel Socioeconomico, edad, predidaboracion propia

Analisis

Por medio de los resultados obtenidos entre elecdéc variables del NSE y edad de los objetos dedieston el precio que
consideran mas acertado por el servicio hotelera parros diariamente, para personas de edadeslesnt80 — 50 afios de un nivel
socioeconémico alto coincidié el valor de $20,analose en peso porcentual este valor represen86%lde la muestra total, cabe
recalcar que la objetividad de los precios variafodma notoria de acuerdo al nivel socioeconémiecque cada uno de ellos se ajusta
a su asequibilidad financiera.
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Figura 17 Nivel Socioecondmico, edad, Serviciordagporte.Elaboracion propia

Andlisis

De acuerdo al cruce de variable en donde se rel@dad nivel socioeconémico y la edad de los enadest con el servicio de
transporte propuesto en el hotel para perros, sdegpoonocer que el 68% se mostré conforme cortdaragante donde se obtuvo una
mayor aceptacion en personas con edades de 30aaa35 no obstante, en cuanto al NSE aprobacionosendtodos los niveles

indiferentemente de la edad.
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Cruce de variables definidas en los objetivos espécos de la investigacion

Cuenta de Edad
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Figura 18 Aspecto que influye en la decisién dgielen hotel para perros (NSE, edad, género, aspeqtortante)

Analisis

Partiendo del primer objetivo especifico estable@d la investigacion de mercado, cuya variableifsigtiva se ajusta al aspecto
que incide en el consumidor para requerir los smwide un hotel para perros; mediante los resudtad puede evidenciar que para el
48% de los hombres es muy importante que el neguoaistenga un adecuado aseo para garantizar ektaent su mascota, esto
mostrandose en el 18% de individuos que lo confordmnde el mayor peso se da en personas que neangeades entre los 41 — 45
afios; Asi mismo para el 52% de los objetos talmsconformado por mujeres, el aseo es el agsprat mayor consideran a la hora
de aceptar estos servicios, mostrandose este emep@rsonas comprenden los 41 — 45 afios.
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Género -T
Servicios requeridos con mayor... B, of

Cuenta de Edad

60 "
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M Hombre - Bafio medicado

Figura 19 Frecuencia de uso de los servicios d& pata perros (NSE, edad, género, frecuenciaaédeitos servicios de hotel para

perros)

Andlisis

En relacion a los resultados obtenidos, teniendoocprincipal variable de andlisis la frecuencia emue son requeridos los
servicios de hotel para perros, mediante la figoraespondiente se logra evidenciar que con mag&w porcentual el mas demandado
por el target sin lugar a dudas es el bafio medicgutesentado por el 45% de la muestra total, dpads®nas con edades entre los 30 a
35 afios con un nivel socioecondmico C+ son lossglieitan esta clase de servicios para sus masas®gsido del paseo con el 26%
correspondiente.
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Figura 20 Percepcion de los servicios de hoteles perros (NSE, edad, género, satisfaccion deslascsos)

Analisis

Efectuado el cruce de variables respectivo dond®selaciona el NSE, edad, género y satisfacclosl servicios por parte de los
objetos de estudio, se logra evidenciar que ebtar@ntiene una imparcial percepcion sobre losaieg@n los que han requerido esta
clase de servicios hoteleros, en donde el 20%oomaido por hombres y mujeres de la ciudad de Gudyawtre edades de 30 — 35
afios con un NSE C+ no muestran mucha satisfapcibparte de la competencia, por ende, se puetiBcpsque se cuenta con un

mercado insatisfecho.
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3.3.2.1. Conclusién de la encuesta dirigida a Idsmbitantes de la ciudad de

Guayaquil de edades entre 30 a 55 afios de un nigecioecondmico A, By C.

De este tipo de investigacion a través de los tados obtenidos se puede llegar a la

siguiente conclusion:

e La frecuencia con la que viajan los habitantesadeiddad de Guayaquil es
relativamente alta, personas entre 30 a 35 afios d4SE medio alto y alto
son los que practican aquel evento usualmentemises en donde se dan
con mayor concurrencia los viajes son octubre, embre y diciembre,
resultando tiempos donde se encuentran presenitedades, y, por ende,
descanso obligatorio lo que influye en gran meeéila&l grupo objetivo para

ausentarse de sus hogares por determinados dias.

» Por otra parte, fue esencial conocer a la persomaembro encargado de
cuidar las mascotas de los sujetos investigadpseakntarse algun caso de
viagje donde se les imposibilite atenderlos, ya gea trabajo o por
distraccion, se obtuvo que la gran mayoria acudeteles para perros dado
gue mantienen confianza con esta clase de negpoiota seguridad que
brindan, llegando a cancelar en efectivo estosicesva la hora de

requerirlos.

« En esencia, los servicios que mayormente demandam éotel para perros
el grupo objetivo, resalta, el bafio medicado segdal chequeo médico para
evitar enfermedades a la que puede estar expuesan @or parasitos como
las garrapatas o algin otro agente patégeno quegapen peligro la
integridad del animal.

e Evaluar al mercado con mayor profundidad sobrelé®teara perros no fue
la excepcion, se obtuvo a través de la encuesta daenayoria les gustaria
encontrarse con esta clase de negocios en eldwiteciudad de Guayaquil,
especificamente en el sector de la Alborada, éosraspectos que influyen
en su decision al momento de elegirlos, sobresalerienera instancia el

higiene, seguido de la infraestructura, visto da obanera, que el animal
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tenga un amplio lugar donde pueda sentir libertadetd respectivo aseo que
evite en lo posible contraer alguna clase de erdeaa.

En este mismo orden, resultd muy interesante gtatoapara los encuestados
la idea de monitorear las actividades que realz@snmascotas al encontrarse

en un hotel para perros a través de una aplicaigandeo.

La mayor parte de los objetos de estudio se masiparcial respecto a la
satisfaccion que mantienen con esta clase de ®eyvidado que los
establecimientos que los ofrecen no cumplen con recesidades que

demandan para sus mascotas.

Los resultados arrojaron que un 88% de los enalestadiferentemente de
la edad y nivel socioeconémico se mostraron digpaea requerir los
servicios de un nuevo hotel para perros en el daser implementado dentro
de la ciudad de Guayaquil, creyendo convenienteedjyeeecio oscile entre
los $15 y $20, siendo un valor razonable y asegqugara esta clase de

servicios hoteleros.

Los medios de comunicacion que mas utilizan sayddes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram, siendo estos los sgueonsideraran para

llegar al publico objetivo en la parte publicitaria

3.3.3.Andlisis de los resultados de las entrevistas

ENTREVISTAN° 1

1. ¢Qué tan importante considera que una mascota cardnse muestre

siempre atendida y cuidada por su duefio?

Es de vital importancia ya que se puede detectaqoier enfermedad a tiempo y

tratarla para que no avance y haya consecuencedaigentar.

2. ¢Qué tipo de animales caninos son los que acuderduentemente a su

negocio, y a qué raza pertenecen?
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Por lo general cachorros que necesitan las vaqueagntivas para su desarrollo y
perros con sintomas de enfermedades causadas ast&lpor garrapatas.

3. De acuerdo a su percepcion. ¢A gué nivel socioecamoo pertenecen las
personas que acuden a su negocio, y qué valor esio destinan para el

cuidado/tratamiento de sus mascotas?

Acuden de todo tipo de nivel socioeconémico, l&rdificia es el presupuesto que
tienen para tratar la enfermedad de la mascota ha dgavedad de ella, pero la

mayoria si gastan lo necesario para curar a susoBaas

4. ¢Qué aspectos considera usted se deben tomar enmtaepara que se

brinde una correcta atencion al perro en un hotel gpecializado?

Primero esta la seguridad del perro, ya que somgmonsables de ellos, segundo
precautelar su salud, para eso se necesitan tieteda libres de garrapatas o
cualquier virus, y tercero, tener un espacio dqgndsda realizar actividades para que
no caigan en depresion y sean victimas de enfedesdaga que es importante

mencionar que sus defensas disminuyen cuando gerdgran tristes.

5. ¢Realizé algun tipo de estudios previo para ubicasu negocio en esta
zona? Argumente su respuesta. Si es si, tipo dewadib y cuéles fueron
los resultados, si la respuesta es no, se consideyae esta zona tiene

afluencia y por qué.

Las veterinarias no necesitan de mayor estudiougamascotas hay en todos los
estratos econdmicos, lo que si se analiza es &ciclgul de pago de los dueiios de las

mascotas.

6. En el servicio de hospitalizacion que usted ofrecg,Cuanto es el valor
promedio por dia que se cobra y tiene algun tipo déiferenciacion por la

raza?

Segun la raza es el tipo de cuidado, cabe indgqse, no es lo mismo cuidar un

chihuahua que cuidar un bulldog americano, tamkiépende el motivo de
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hospitalizacion y los cuidados que necesita la otas€&l valor es de $20 por noche,

aparte de las medicinas que necesite el can.

7. En el servicio a domicilio que usted ofrece, ¢Cuamtes el valor que se

cobra y depende del tipo de raza?
No ofrecemos servicio a domicilio.
8. ¢Cuanto cuesta la consulta médica?

El costo de la consulta basica en de $15.

9. En el servicio de bafio medicado y pelugueria que tasl ofrece, ¢ Cuanto
es el valor promedio que se cobra, ademas, tienegah tipo de

diferenciacion por la raza?

NoO se cobra por raza sino por tamafo del perrguggpuede ser un cachorro de raza

grande y cuenta como pequefio, el costo varia $hgrg $20.

ENTREVISTA N° 2

1. ¢Qué tan importante considera que una mascota cardnse muestre

siempre atendida y cuidada por su duefio?

Es muy importante tomando en cuenta el hecho deugaemascota no puede
hablar y expresar cuando se siente enfermo, efoalle el propietario debe estar
pendiente de algun cambio fisico que presente sgaotey le preste importancia

llevandolo al veterinario a tiempo

2. ¢Qué tipo de animales caninos son los que acuderduentemente a su

negocio, y a qué raza pertenecen?

Los tipos de perros por lo general son jovenesdaw ele vacunacion, lo mas

comunes son: labrador, shitzu, french, schnaumeestizos.
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3. De acuerdo a su percepcién. ¢A gué nivel socioecamoo pertenecen las
personas que acuden a su hegocio, y qué valor esio destinan para el

cuidado/tratamiento de sus mascotas?

Por lo general de estrato social medio, el valbmesio en la mayoria de los casos es
de $20 a $45, dependiendo el caso a tratar sstifiga, gastan un poco mas.

4. ¢Qué aspectos considera usted se deben tomar enmtaepara que se

brinde una correcta atencion al perro en un hotel gpecializado?

Instalaciones indicadas: Caniles con iluminaciér2 de2 metros con sus respectivas
fuentes de agua (bebedero automaético), piso dedigginfeccion y techo de eternit.

* Que no haya garrapatas.
¢ Que solo ingresen animales sanos y vacunados.
* No animales agresivos.

* Seguridad, ante todo.

El objetivo principal es que el perro se encuesigenpre protegido y regrese sano a

las manos de sus duefios.

5. ¢Realizé algun tipo de estudios previo para ubicasu negocio en esta
zona? Argumente su respuesta. Si es si, tipo dewdibs y cuales fueron
los resultados, si la respuesta es no, se consideyae esta zona tiene
afluencia y por qué.

Hacia un afio eran pocas las veterinarias del seutoca se hizo un estudio de
mercado. La gente valora mas el compromiso delinet@ por tratar de atender a
su paciente y el factor econdmico es muy importantéa mayoria de los casos. En

la zona norte donde me encuentro no tengo compatamai alrededor.

6. En el servicio de hospitalizacion que usted ofrecg,Cuanto es el valor
promedio por dia que se cobra y tiene algun tipo déiferenciacion por la

raza?
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No hago hospitalizacién, sélo tratamiento ambulaten caso de ser necesaria la

hospitalizacion derivo a la mejor clinica en eltsec

7. En el servicio a domicilio que usted ofrece, ¢Cuamtes el valor que se

cobra y depende del tipo de raza?

Ese valor depende de la distancia. Puede ser da $15.

8. ¢Cuanto cuesta la consulta médica?

Las consultas médicas cuestan $15.

9. En el servicio de bafio medicado y pelugueria que tasl ofrece, ¢ Cuanto
es el valor promedio que se cobra y tiene algun typde diferenciacion por

la raza?

El promedio, raza pequefia y mediana es de $12. Baifiioal y medicado $15. Raza

grande, bafio normal $17 y $20 bafio medicado.

ENTREVISTA N° 3

1. ¢Qué tan importante considera que una mascota cardnse muestre

siempre atendida y cuidada por su duefio?

Muy importante, debido a que ayuda al buen desardal perrito y mantenga una

buena salud.

2. ¢Qué tipo de animales caninos son los que acuderduentemente a su

negocio, y a qué raza pertenecen?

Razas pequefias son las que mas frecuentan, eati@® perros al dia se atienden

usualmente, el horario de atencion, es de lunébads de 8am a 8pm.

3. De acuerdo a su percepcion. ¢A gué nivel socioecamoo pertenecen las
personas que acuden a su hegocio, y qué valor esio destinan para el

cuidado/tratamiento de sus mascotas?
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Medio alto y alto. Aproximadamente cada persondagf60 por su mascota, esto

dependiendo la situacién del animal.

4. ¢Qué aspectos considera usted se deben de tomarcaenta para que se

brinde una correcta atencion al perro en un hotel gpecializado?

Alimentos, atencidn médica, paseos y juguetes.

5. ¢Realizé algun tipo de estudios previo para ubicasu negocio en esta
zona? Argumente su respuesta. Si es si, tipo dewadibs y cuales fueron
los resultados, si la respuesta es no, se consideyae esta zona tiene

afluencia y por qué.

No, anteriormente era un local de insumos médiaoa mascotas y debido a la gran
cantidad de clientes que ya tenia, cuando pusetdainaria tuve la misma y mayor

clientela.

6. En el servicio de hospitalizacion que usted ofrecg,Cuanto es el valor
promedio por dia que se cobra y tiene algun tipo déiferenciacion por la

raza?

$15 independientemente de cual sea la raza y $0agjresivo el perrito.
7. En el servicio a domicilio que usted ofrece, ¢Cuamtes el valor que se

cobra y depende del tipo de raza?

$15 independientemente de cual sea la raza y diatan

8. ¢Cuanto cuesta la consulta médica?

$10 la consulta para todas las razas.
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En el servicio de bafio medicado y peluqueria que tesl ofrece, ¢ Cuanto
es el valor promedio que se cobra y tiene algun tiypde diferenciacion por
la raza?

Raza pequefia peluqueria + bafio medicado $20

Raza pequefia peluqueria + bafio normal $15

Raza grande peluqueria + bafio medicado $30

Raza grande peluqueria + bafio normal $25

3.3.2.1Conclusion de entrevistas a veterinarios del sectororte de la

ciudad de Guayaquil.

Tomando como referencia los resultados obtenidaxjugto de la investigacion

realizada a veterinarios para conocer la tendego@& maneja el target con sus

mascotas, se puede llegar a la siguiente conclusion

Tentativamente para la mayoria de los investigagksymamente importante
salvaguardar la salud de los perros, resaltandmuidhdo que se le dé en
relacion a la atencién, para asi minimizar la pbddd de que llegue a
obtener alguna clase de enfermedad que ocasionglicaoones a la salud
del can.

Otro factor muy importante que influye en la reridhd del negocio
propuesto, fue conocer el tipo de raza de perresaguden usualmente a las
veterinarias, donde la media se define en cachemostapa de vacunacion,
siendo las razas que mas sobresalen, la ShitzachHrg schnauzer.
Concerniente al NSE de sus clientes, acuden peysdeaodo tipo, cabe
recalcar que el factor diferenciador es el pressipugue tienen aquellos
individuos a la hora de tratar la enfermedad dal cacilando entre $45 a

$60 el valor estimado que pueden llegar a pagaestarclase de servicios.

Ahora bien, introduciéndose al hotel para perresieslizé una pregunta en
donde los entrevistados den a conocer los aspecéssimportantes que
deben de tomarse en cuenta en esta clase de regeaie los mas

relevantes se encuentra, el espacio del caniljsghanque debe encontrarse
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libre de parésitos, especialmente de las garrgpsitasexcluir la atencion
médica para cualquier caso de emergencia, sin iextdu respectiva

alimentacion que se le debe de dar al animal.

» Por otra parte, se puede justificar que estos megosin excepcion alguna
antes de darse su implementacion, sus duefios likarea ninguna clase de
investigacion de mercado para evaluar a su grupetiad y validad si
mostraba factibilidad su modelo de emprendimiento.

* Introduciéndose en la parte de costos, referemt@naulta médica, servicios
de hospitalizacion, servicio a domicilio, y bafiodiado, el valor promedio

oscila entre los $15 y $30.

3.3.4. Analisis de los resultados del Focus Group Target
1. ¢Tienen perros?

Si (todos emitieron la misma respuesta, sin exéapci

2. ¢Cuantos perros tienen?
Locutor 1: 2
Locutor 2: 1
Locutor 3: 1
Locutor 4: 1
Locutor 5: 1
Locutor 6: 1

Locutor 7: 2

3. ¢De qué raza en su perro?

Locutor 1: Golden retriever, Bulldog Frances
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Locutor 2: Pastor aleméan
Locutor 3: Bulldog Frances
Locutor 4: French
Locutor 5: Bulldog ingles
Locutor 6: Pitbull
Locutor 7: Pug, French

4. ¢Cuantos afnos tiene su perro?
Locutor 1: 5 afos, 4 meses
Locutor 2: 6 afios
Locutor 3: 1 afio
Locutor 4: 1 afio
Locutor 5: 3 afios
Locutor 6: 9 afios

Locutor 7: 3 afnos, 9 afos

5. ¢Cual es la personalidad de su mascota?

Locutor 1. El de 5 afios parece que nunca ha madurado todawia siendo
inquieto y el de 4 meses es igual debido a su edad.

Locutor 2: Mi perrito es tranquilo, no hace nada, solo pasencgendo.
Locutor 3: El mio es muy hiperactivo.

Locutor 4: El mio también y es alocado, pero cuando se camshecha y no hay

guien lo mueva.

Locutor 5: El mio siempre tiene mucha energia, es loco, &agheo, aunque a veces

si es tranquilo.
Locutor 6: La mia es super nerviosa, es llorona, es gritemaper engreida.

Locutor 7: Los mios también son inquietos, super hiperaclemsama y el nifito.
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6. ¢Qué lo hace feliz a su perro?
Locutor 1: Al de 5 afos salir al parque y al de 4 meses, come
Locutor 2: Que lo sobes 0 esos huesitos que venden en leesenzados.
Locutor 3: Ponerlo patas arriba y rascarle el pecho hastaegeede dormido.

Locutor 4: Jugar con las pelotas o con las botellas de ggua,él, el mejor regalo

es una botella plastica.

Locutor 5: La felicidad de mi mascota es verme a mi, jugarlas pelotas, cabos,

con todos los juguetes que tiene.
Locutor 6: Que la cargue, que la tenga conmigo y que dueomaigo.

Locutor 7: Los mios son la atencion, y sus juguetes.

7. ¢Qué cuidados le da a su mascota?

Locutor 1: Bueno, hace como 4 meses se murié una perrittugaeancer, tenia 12

afnos, y después de ese momento me di cuenta die quele haber detectado el
cancer y quizas se pudo haber curado, pero ya inossccuenta cuando el tumor
habia salido a la piel entonces ya fue un pocetgrdro a los nuevos que tengo si
efectio un mayor cuidado cada que los bafio, lasy @stando sino tienen una

bolita, algo anormal, ya que asi sucedio con laramt
Locutor 2: Lo normal, el bafio, la comida, nada fuera de ol

Locutor 3: Por la raza, un buldog inglés requiere mucho madado, es mas
sensible, al bafo, al trato, a la comida, inclusolima, son perros que no pueden
estar en calor ya que les puede dar un paro, lapialgo que tengo que limpiarle

todos los dias.

Locutor 4: EI cuidado con el mio, es la comida, ya que nodeubajar de

“Premium”.

Locutor 5: Cuidado normal, las vacunas, la desparasitacida 8ameses, y tengo

que estar cerca para que pueda comer, porque ln@gome.
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Locutor 6: Yo la llevo a la “Chiqui” a hacer bafiar una vezras, que le hagan el

chequeo general, la veterinaria, las ufitas, lttapalas orejitas.

Locutor 7: A los mios también les tengo bastante cuidadopiaida, la salud, los
bafios, a veces los llevo al peluquero, ya que cgond-rench tengo que cuidarle la
lana, son super engreidos para todo.

8. ¢Donde duerme y pasa el dia su perro?

Locutor 1: La mayor parte del tiempo pasa en el patio, dedidae son inquietos y
no son educados, ademas, tienen una carpa pajarselglel sol y por la noche si los

metemos un rato para pasar con ellos, jugar, addengevisarlos.
Locutor 2: El mio también pasa en el patio.

Locutor 3: El mio también pasa afuera, hasta que lleganHm®€ usualmente, se
los saca a pasear para que jueguen, y cuando Jllegdos revisa de nuevo para
limpiarlos dado que duerme a lado mio.

Locutor 4: Pasa dentro de la casa.

Locutor 5: Mi perro vive afuera en el patio, debido a quaiegerro grande, muy
inquieto, ademas adentro estan los gatos y newanlimuy bien, y no tiene cobija ni

nada, porque la destroza.

Locutor 6: La mia es de tamafio pequeiio, ella duerme conaugonas de que tiene

su almohada y siempre se duerme en el brazo, yasqmely engreida.

Locutor 7: Los mios pasan en casa, ya que son tranquildsry abparque a realizar

sus necesidades, cuando salimos es que los llesocarro.

9. ¢Qué espacio tiene su perro para sus actividadesadas?

Locutor 1: Como pasan todo el dia en el patio tienen paraneaartibremente, pero
si se los saca por la tarde un momento al pargae gue todo al buldog francés que
es bien inquieto y tiene demasiada energia y tigeegastarla ya que luego puede

dormir.
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Locutor 2: El mio siempre pasa en la terraza ya que es grande

Locutor 3: El patio de nuestra casa es bien amplio, tiena giaertirse, pero como

es vago, no es que hace mucho, siempre pasa sqgsna
Locutor 4: El mio también tiene un amplio espacio.
Locutor 5: El mio tiene bastante espacio.

Locutor 6: La mia es hogarefia ya que vivo en un departamentonces lo Unico

que hace es subir y bajar las escaleras.

Locutor 7: Los mios tienen en realidad toda la casa para jgarrer, y cuando

salen al patio también se ponen a jugar.

10.¢ Cuantas veces lo saca a pasear y durante cuantenipo?

Locutor 1. En realidad, es media hora ya que son 2 y comdaecalle hay

demasiados perros, tengo que andar con un pal@apayantarlos.
Locutor 2: Yo creo que 20 minutos una vez al dia.

Locutor 3: El paseo de “tocino” es de 15 minutos, lo que mssgue la forma de
craneo es diferente ya que su nariz es achataéa nomo los demas perros y a lo
gue se cansan no alcanzan a respirar bien y pguecee estuviera muriendo cada

vez que sale a caminar y la gente lo mira rarodidedique hace un sonido peculiar.

Locutor 4: El mio sale una hora como minimo, ya que es grartitne el hocico

grande alcanza a respirar mejor y tiene mas energia

Locutor 5: La mia no, a ella yo la cargo tanto de que noeagpiso, la llevo en la

cartera.

Locutor 6: Los mios también pasean alrededor de una horadcuas un paseo

largo, a veces cuando vamos a la playa ahi sircpoetoda la arena.

11.¢Queé tipo de alimento le da?

Locutor 1: Pepas.
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Locutor 2: Igual, solo pepas.

Locutor 3: Pepas, y de repente nuestra comida, pero ho metctmen ocasiones

cuando es pollo, como para que no se aburra demnsigda.
Locutor 5: Bueno pepas, y raras veces pollito, pero sobie pegas.

Locutor 6: Pepas y caldo.

12.¢,Consume algo en especial, como por ejemplo huesijtgalletas?

Todos: Claro se le da como premio.

13.¢ Cuantas veces lo lleva al veterinario?

Locutor 1: Cada que se enferma, es que eso es lo malo deasyswm tenemos una

costumbre de llevar al veterinario cada 3 mesesgugion, sino cuando pasa algo.

Locutor 4: yo si lo mando a bafiar seguido, debido al olorequnana cuando no se
lo hace, a causa del acaro que tienen y que & fwteata el cachorro toma un olor
peculiar, y tengo que mandarlo a bafar siquieravana la semana, y con bafio

medicado.

14.¢ Cuanto gasta en su mascota?

Locutor 1: Solo en comida entre los 2, 100 dolares y si gaiénmigar el patio por

las garrapatas o cosas asi alrededor de $30 nsasncttal de 150 al mes.
Locutor 3: Yo creo que 60 dolares al mes.

Locutor 4: Nosotros la comida le trato de comprar super Rnenyi por lo general
se compra la funda mas grande, que vale como $l&aye dura como 2 meses

aparte de los bafios semanales que valen 20.
Locutor 5: Yo creo que alrededor de $60 mensuales.

Locutor 6: Yo a veces gasto de $50 a $60 mensuales.
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Locutor 7: Yo en cambio invierto de $60 a $80 mensualesugasgn 2.

15.¢ Cuantas veces al afo viaja?
Locutor 1: 1 vez al afio.
Locutor 2: 2 veces al afo.
Locutor 3: 1 vez al afio.
Locutor 4: 1 vez al afio.
Locutor 5: 2 veces al afo.
Locutor 6: 1 a 2 veces al afo.

Locutor 7: 1 a 2 veces al afilo cuando son viajes largos, ousonlviajes cortos son

todas las semanas.

16.¢Con quién deja a su mascota cuanto debe viajar?

Locutor 1: Por lo general con algun familiar, o alguien qeegsede cuidando la

casa, solo una vez lo dejamos en un hotel paraggrero era un poco costoso.

Locutor 2: Con un familiar o también con alguien que valla aasa a verlo, darle

de comer, que le limpie el espacio.

Locutor 4: Nosotros alguien de confianza que mire la casa gél el tratado que
nosotros le damos, y obviamente el estar en cantamimigo por cualquier duda,
una vez mi esposa si me sugirié dejarlo en un hpEted perros, pero no me causa
confianza por lo delicado y engreido que es, tangie ver el lugar donde lo voy a
dejar si en caso lo haria.

Locutor 5: Lo dejo con mi mama, con nadie mas.

Locutor 7: Yo también con mi mama.

17.Las personas que respondieron que dejan a sus mat® con algun

allegado o familiar. ¢ Les pagan por cuidarlos?
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Locutor 6: Cuando los dejos con una persona que no es famsiilme toca pagarle
10 diarios, pero le explico que solo es para queeoua los perros, le den de comer,
le limpien el espacio, lo pasen a la sombra cudrmdpo demasiado sol o cuando

llueve.

Locutor 7: El mio queda con la empleada y si le reconozco.

18.¢ Sabe que es un hotel para perros?
Todos conocen de los servicios hoteleros para gerro
19.¢Qué servicios cree que deberia ofrecer un hotelaperros?

Locutor 1: Primero la seguridad para el canino, asi comoitamih higiene, espacio

y comodidad.

Locutor 2: Por otra parte, yo considero que la persona queactadar debe amar a

los animales o por lo menos mostrar eso.

Locutor 3. También considero el secado del animal despuésaf@ es muy

importante.

Locutor 6: Para mi es importante el servicio que ofrece &lhola forma en que yo

voy a tener contacto, si lo puedo ver.

20.¢Alguna vez lo ha dejado en un hotel para perros?

Locutor 4: Nadie ha requerido los servicios de un hotel paraos, a excepcion de

una persona.

Locutor 7: Yo hace 3 afios que me fui de vacaciones con naisaspisitamos un
hotel para perros en Urdesa, pero me pareci6 maism el precio era de $25
diarios, y me iba como 15 dias entonces el praaomly alto, ademas no incluia la

comida y el espacio no eran muy grande.

21.¢Qué servicios desearia que tuviera un hotel paraepos?
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Locutor 1: Me gustaria que hubiera camaras donde yo pueda wmeémascota, por
ejemplo, en mi lugar de trabajo existen cAmaras puede observar lo que estan

efectuando los trabajadores.

Locutor 2: A mi me parece que seria sensacional que exiataplitacion donde yo
pueda verlo. Si hubiese un hotel para perros geetewcon bafio medicado, cAmaras,
veterinario de planta, chequeo médico, infraestracy espacio adecuado para cada
canino, la aplicacion de poder ver a mi mascotgursgad, estarian dispuesto a

adquirir este servicio.
Locutor 3: Solo le confio mi mascota a mi mama.

Locutor 4: Yo si estaria dispuesto a dejar a mis mascotas @otel para perros que
cumpla con todos estos requerimientos, ya que isgreielos, pero no tanto y estaria
mas tranquilo si los estoy supervisando por lasacas) sabiendo que hay un

veterinario que lo va a atender en el momento.

Locutor 5: Yo, si los dejaria si me ofrecen todos estos @esviporque inclusive,

me llama la atencién de que mi perro pueda compEm mas animales, porque eso
también lo ayuda a socializar, incluso le podriaday con el estrés de que no esta
con nosotros, claro si me ofrece todas esas gasagi que no venga con garrapatas,

mordido por otro animal, etc.

Locutor 6: Nunca lo he hecho, pero podria hacerlo para v@oag&acciona ella; no
por muchos dias sino para ver como le va si essgubace amiguitos, pero en

realidad por mucho tiempo no creo que sea posible.

Locutor 7: Yo si me arriesgaria en enviar a los dos ya queocge conocen, se
pueden cuidar, el chiquito tiene un afio y pico mima todavia lo lame, le limpia la
boquita, entonces los 2 acompafados mas la garprgiene puede brindar el lugar,
o la referencia de que alguien ya haya adquirideeeVicio y me diga que si te

ofrecen lo que dicen, entonces si me arriesgatéanas del factor econémico.

22.¢Cual es el aspecto que considera importante a latda de requerir los

servicios de un hotel para mascotas caninas?

Todos: seguridad, comodidad, aseo, precio del hotel.
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23.¢,Cual seria el precio que se acomodaria a sus nedades?

Locutor 3: Considero que $15 estaria bien, ya que si es tehdande lo van a sacar
a pasear, estaria bien ese valor para mi, ademfisedg llevaria la comida para el

cachorro.

Locutor 6: Yo también estaria dispuesto a pagar 15 délaege, 9 alguien me dice

que va a estar ahi, cuidandolo y alimentandolosideno que estaria bien ese precio.
Locutor 7: A mi no me parece desorbitado cancelar $15, @bdivia pagar
24.¢ Preferian ir a dejarlo, o un servicio a domicilio?

Locutor 1: Por lo general un viaje siempre se lo planifica ¢@mpo, asi que
considero que llevarlo uno mismo no seria el problesino mas bien el irlo a ver,
ya que cuando uno llega de viaje, por lo geneeghlicansado y entonces seria algo

favorable que lo vengan a dejar.

Locutor 6: Yo considero que irlo a dejar, no, ya que unoalesomo lo trasladen y

a que lugar, a menos que uno haya visto con arntiibel establecimiento.

Locutor 7: Depende del hotel demostrar que tiene la capaqdaal soportar una
cantidad determinada de mascotas, porque si etiesps amplio y puede soportar
50 perros, pero no hay la capacidad suficiente cpamna cuidar a los 50, quien me

garantiza que mi cachorro va a ser cuidado conho reerece.

3.3.4.1. Conclusién Focus Group

Aplicada la técnica cualitativa para la investigacisiendo este el Focus Group al
target al cual se dirige el modelo de negocio pesfy se obtuvieron los siguientes

resultados:

* Referente a los servicios a las variables a coraigera la seleccion de un
Hotel para perros mencionaron dentro de los sewideseados: seguridad,
higiene, bafios, comodidad, chequeo médico, vetarida planta, entre otros

factores; esto con la finalidad de garantizar éfado completo del animal,
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siendo oportuno complacer una demanda insatisfeelaltando totalmente
viable su desarrollo.

Teniendo en cuenta el numero de perros promedimgdiiduo, se centra en
una mascota por persona, en su mayoria de razafpgeda edad oscila entre

los 3 a 6 arios.

En cuanto a las caracteristicas de la mascotaude ponocer que en la
mayoria de los casos resultan ser inquietos degmahdlila raza a la que
pertenecen, no obstante. Requieren de la debidei@te necesaria y la

prioridad de sus duefios es hacerlos felices yrsprgridos.

Respecto a los cuidados que les dan a sus masebtgsupo objetivo

respondid que realizan lo basico para manteneiilms, lentre las acciones
mMAas comunes se obtuvo, el bafio y la alimentacionppra parte, se pudo
conocer que los perros se encuentran regularmenti®se patios de sus

hogares ante la necesidad de los mismos de sditinese

De acuerdo a las necesidades de paseo de los, mersatuefios manifestaron
que por lo regular lo realizan una vez al dia, @pradamente entre 20 a 30
minutos. En lo que concierne a la respectiva altamdn, generalmente

suelen dar a los perros comida balanceada.

Se conocié también que el target con mucha conatfiega al veterinario a
su mascota requiriendo principalmente los serviales bafio medicado,

aproximadamente incurren en un gasto mensual de@6éste servicio.

En relacién a la frecuencia de viaje de los sujatgsstigados, lo realizan
una vez al afo, dejando a sus mascotas con fagsilaellegados en el caso
de mantenerse ausentes de sus hogares por unoplanigd (3 a 4 dias); tan
solo una persona ha requerido los servicios deotel para perros, y es que,
tanto los precios como los servicios que ofrecencomplen con las

caracteristicas y exigencias requeridas, considguanlos costos en que se
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4.1.

4.2.

ofertan no son tan asequibles, siendo este elrfga incide negativamente
en su decision a la hora de inclinarse por esseaea negocios, no obstante,
al exponer los servicios que se han propuesto emodElo de negocio, uno
de ellos y el mas importante, la camara para sganpre pendiente de las
actividades que realiza su mascota, los mismosramosttotal conformidad

en requerir de estos servicios.

Capitulo 4. Plan de Marketing

Objetivos

Captar un 6% de participacion del total de indiesldle NSE C+ que tengan
perro en la ciudad de Guayaquil al término de und#ioperacion.

Crecer un 15% en el segundo semestre del afio 20fravés de las

actividades promocionales.

Lograr un 80% de recomendacion de los veterinagio®l sector norte de
Guayaquil.

Incrementar un 5% en ingresos en los dias de bapinmento en el afio

2017, a través de las actividades promocionales.

Segmentacion

“La segmentacion de mercado es el ente que diferesiccomportamiento de

compra de los posibles clientes identificando lasesidades, caracteristicas entre

otros ademas de poder obtener la demanda y lasmtifas antes la competencia que

cualquier producto dispone para el mercado” (Talgy#ros, 2013, pag. 184)

4.2.1.Estrategia de segmentacion

Debido a la alta tendencia que hay en la actualstdate la importancia, el

cuidado y atencion que se les da a los perros;enfiscaremos en una estrategia
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dindmica, ya que va acorde a lo que se vive enoghento y claramente se puede
evidenciar un compromiso por parte de los duefidedperros.

Siendo este un mercado que esta poco desarrolla eiudad de Guayaquil,
aprovecharemos la oportunidad para diferenciarmoadcompetencia, ofreciendo
servicios adicionales a los que regularmente ofuedeotel para perros.

4.2.2.Macro segmentacion

La macro segmentacion es cuando el mercado sdiagdasi segmentado en
funcién de variables de ambito mas amplio, comoindustria y variables
organizacionales. También puede incluir variabédsst como la ubicacion, que es
una variable importante para aprender acerca dextpssitos de comunicaciéon y la
cultura (Grande, 2013).

La macro segmentacion que se dara en la impleméntale este hotel para
mascotas seran a todos los habitantes de la cueldsuayaquil, que cuentan con

mascotas los mismos gue son considerados comoambro mas de la familia.

Mercado: Hogares que disponen de una relacidon amistosaasomascotas, en
donde cuentan con registran de 229.115 perros (I2@t5 ). Es notorio destacar que
el 70% de las familias gastan alrededor de $51.880200 para el cuidado de los

mismos en donde existe una proteccion adecuada.
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i Que satisfacer?

L

DHsponar de un buen servicio para los
perros zenerindo confianza en los
duefios mediznte el valor agegado gue
es verficar el trato que seda a los Empresas de la

mismos, industria hotelera en la
cindad de Guayagil

a A quign

/ ” satisfacer?

/ - Infraestructura adecuada
para el cuidado de los

. i T

iComo satisfacer? - Higiene v limpieza.
- Cuidado alimenticio.
- Paseo de los perros,

Figura 21 Macro segmentacion. Elaboracion propia

4.2.3.Micro segmentacion

Segun Jiménez (2014) “la micro segmentacion emgleftas variables como la
base de la clasificacion, y estos son por lo géfesavariables orientados al cliente,

tales como la experiencia y beneficios al cliente”.

Personas carifiosasDisponen de todo el amor para sus perros lo gcleya
tratarlos como un miembro mas de su familia comsdds beneficios asociados a

ello (dormir en la cama y tratos similares de ubede

Personas de amor psicolégicdEstas personas adquieren cualquier raza de perro
con la finalidad de tener el carifio que no es prm@ponado por una persona y piensan

que el amor de un perro puede sustituirlo.

Personas responsablesEstos amos no generan una manera afectiva hacia su
perro, pero cuentan con la forma de mantenerseala@dos en los cuidados
personales, lugares de relajacion y cuidado hasianismos en donde de este modo
muestran su amor (Adictos a mascotas, 2013).
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En la descripcion de la micro segmentacion se paedéacar que se toma en
consideracion diversos factores como son el padiguisitivo, el cuidado higiénico,
y las personas que cuenta con el espiritu viajeralande en algunos casos no

pueden trasladar a sus perros.

Entre los perfiles mas propensos a brindar esteicgerlo mismo que se
encuentran en una total viabilidad son las persalgaamor a padres, personas
responsables y las carifiosas en donde estas sgudadisponen de un adecuado
cuidado y alimentacion a sus mascotas destacargleaquitiliza la especializacion

por productos.

4.3. Posicionamiento

La palabra posicionamiento es un término ampliamentilizado en la
comercializacién y, en términos generales, sereefida forma en particular, marca,
producto o servicio, empresa u organizacion gueeseconocido por el mercado o
por la poblacion en general. Por lo tanto, repriasan conjunto de percepciones de
la audiencia convertido en indispensable en elisisdle la imagen vy, por lo tanto, al
proceso de toma de decisiones (Julig, 2012).

El posicionamiento que se efectuara sera mediaatbdneficios funcionales y los
beneficios emocionales puestos que estos son lestangibles y en los cuales se
podra persuadir a los diversos clientes que demesigeservicio para sus mascotas

caninas el mismo que dispone de un cuidado peigadal

4.3.1.Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento que se aplicara en el desarmdoeste proyecto es la de
diferenciado puesto que dispone de varios servigoa los perros, las mismas que
pueden recibir desde una limpieza hasta el hospediajlos mismos dando un
servicio de calidad generando confianza hacia losfids mediante un valor

agregado como son las camaras dentro de cada canil.
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Asi también se utilizaran volantes y afiches infatinos para que el mercado se
entere de los servicios que brinda Hotel Cuna deinGa y la forma como

contactarse para contratar los servicios.

4.3.2.Posicionamiento publicitario: eslogan

El eslogan es una frase facil de recordar que redas) caracteristicas de un
producto, servicio o incluso persona. Se utilizdaepolitico, religioso o comercial
una expresion repetitiva de una idea o propoésitanégnudo es utilizado por las

empresas (Gordo & Fuentes, 2012).

Este hotel para perros contara con el nombre HOTENA DE CANINOS el

mismo que se encuentra compuesto por el logotigglogan como se muestra en la

Cuna de Caninos

Hotc| de Mascotas
I Cuidlmos o consontido!

siguiente imagen:

Figura 22 Logotipo y eslogan. Elaboracion propia

Silueta de hueso y huella junto con una cerradeauerta en representacion a un
hotel de canes. El nombre Cuna de caninos, haeeeneia a la delicadeza que
tenemos con los perritos de los clientes proyectamé calidez mayor que cualquier

hotel e mascotas.

El slogan se construyo con letras legible, ya quardambiente familiar.
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El logotipo se construyd con letras de aspectosnahd, clasico y colores
llamativos.

4.4. Analisis de proceso de compra

El proceso de compra es el resultado de la decestéaves de la cual el individuo
persigue ciertos objetivos. Para alcanzarlos debscéger entre varios tipos de
accion posibles y necesitara informacion que pearéespara evaluar las
consecuencias de cada alternativa (Moro, 2012,9749.

( Inicio )

Estimulos

Busqueda de
informacion

|

Evaluar las
alternativas

Decision de
compra

Comportamiento
Postcompra

Figura 23 Proceso de compra. Elaboracion propia
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En el proceso de compra se dispondra de varioss @aseguir, los mismos que
motivaran a los clientes a adquirir este tipo devisies. A continuacion, se los

mencionara:

Estimulos: se generan en la aplicacion de las diversas egi@atde marketing en
donde se espera utilizar los medios apropiados gengrar una motivacion de

compra de estos servicios hacia el mercado objetivo

Busqueda de informacion:Después de gestionar la motivacion de compra por
parte de los clientes, estos tenderan a generaes@o por la utilizacion de estos
servicios para los perros; el mismo que generahirsgueda de soluciones para

escoger la mas apropiada entre varias opciones.

Evaluar alternativas: Luego de la busqueda de informacion, los positilestes
evaluaran la mejor alternativa que mas destaco venndgagacion mediante la
comparacion de una empresa con otra, escogiendoak conveniente para el

usuario.

Decision de compra:se determina mediante la asistencia al local, @me se
procede a observar el buen servicio que se brindias gperros y los diversos

implementos que se utilizan en el desarrollo deastisidades laborales.

Comportamiento Post compra: Mediante el buen servicio al cliente que se
ofrecera desde el principio, se espera tener leatehacia el negocio puesto que se
dard seguimiento del servicio adquirido durantedeadia del perro, para tener un
control y un historial tanto del perro como deknte; brindandole asi un servicio

personalizado con el fin de hacer sentir al cligpte es parte de nuestra familia.

4.4.1.Matriz roles y motivos
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En el analisis que se efectud de los micro segreesiodonde se procedio a la

descripcion de los posibles clientes, dando unigerde calidad con un valor

agregado como es el de supervisar y controlar e tiato, cuidado y atencién que

se les brindard mediante la aplicacion de camarasgntara cada cliente en donde

puede ser utilizada mediante un smartphone o desdemputadora.

Destacando que las personas a las que se encdeigiido este negocio son las

que disponen de un mayor cuidado para sus perrdsrete estos son considerados

como un miembro méas de la familia y debido a quecuentan con una persona

capacitada que preste los servicios e instalaciadesuadas, un hotel para perros es

la excusa perfecta para viajar con tranquilidathjeselo que su perro esta en las

mejores manos.

Tabla 13

MICROSEGMENTO 1: Personas de amor a padres

PERSONAS DE AMOR A PADRES

Hotel Cuna de

f . Quién? ;,Como? ., Por qué? ¢ Cuando? ;, Dénde?
Caninos eQ ¢ erora ¢ ¢
Busca adquirir este servicio
. o Falta de lugar de . .
- Parejas de 50 afios . N gor la necesidad de un lug&n el momento en que se necesit¥/iaje o traslado a otro
Iniciador hospedaje para su . o
adelante que atienda a su mascota tal este servicio lugar
mascotas .
como elos lo harian
Disponiendo los
" } . ; . . Hoteles de mascotas/
Familares, amigos ~ beneficios que Amor de padre para su Cuando requiera de algin viaje = S
Influyente e Lo . Medios de comunicacion/
cercanos y publicidad entrega este lugar mascota por diversion o imprevisto .
Péagina web del lugar
para las mascotas
. o Inbrmacon qug € Mediante los beneficios . -
. Parejas de 50 afios adquieren mediante Si el servicio cumple con las "
Decisor . otorgados acepta y paga el ) ) En famiia con el hogar
adelante publicidad o L expectativas del cliente
o servicio
experiencias
Parejas de 50 afios Asistiendo al hotel d DBpOSICIOh de mascotas Asiste al hotel de mascotas paraEn el hotel de cuna de
Comprador que requieren de este . - .
adelante mascotas VERAIME - requerir el servicio caninos
servicio
. ; Desea contar con el mismo Buena disponibiidad que haga En el hotel de cuna de
Usuario Mascota canina Temporadas . . " .
trato familiar sentir en famiia caninos
Nota. Elaboracion propia
Tabla 14

MICROSEGMENTO 2: Personas responsables
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PERSONAS RESPONSABLES

Hotel Cuna de

j , Quién? ,Como? ;, Por qué? ;,Cuando? ;, Dénde?
Caninos éQ é ¢Porq A é
Hombres y mujeres Servplo que se _Busca un Servlc'o_ .que Existencia de viajes, .
. o requiera por el  brinde la responsabildad en. . - Viaje, traslado a otro lug
Iniciador duefios de mascotas ) inconvenientes familiares o de .
) traslado de los el trato y cuidado a sus . o trabajo
caninas ~ trabajo entre otros
duefios mascotas
. El mismo trato familiar y Medios sociales, viajes y
- ! Ofreciendo los ) -
Publicidad, amistades . responsable y el poder  Recomendaciones, y buena  necesidad de dar un
Influyente o beneficios que . . s " o )
y famiiares . vigilar todas sus actividades reputacion del lugar servicio de calidad a sus
dispone el lugar . A
por medio de la camara mascotas
Hombres y mujeres Comentarios de losMediante el valor agregadciE . . Hotel de mascotas canir
) ~ . L . El mejor servicio para la mascota
Decisor duefios de mascotas diversos servicios con el que cuenta adquiere canina en el sector norte albora
caninas prestados el servicio de la ciudad de Guayaquil
Hombres y mujeres Cuenta con la credibiidad
~ . . . . . . Sector norte la alborada
Comprador duefios de mascotasAcudiendo al hotel apropiada para dejar a siDispone de la cantidad apropladéx\ . ]
) e la ciudad de Guayaquil
caninas mascota
Hotel de mascotas canir
. ) Asistencia presencial Adquiere un servicio de  En el momento que el duefio lo  en el sector norte la
Usuario Mascota canina ] . : .
de la mascota calidad e higiene requiera alborada de la ciudad de
Guayaquil

Tabla 15

MICROSEGMENTO 3: Personas carinosas
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PERSONAS CARINOSAS

Hotel Cuna de

! ¢Quién? ¢Como? ¢ Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
Caninos Q g
. FEfectuando un viaje .
Personas que sienten Senvicio que trate de la o
- endondenose . En el momento del traslado hac\éaje, traslado a otro lug
Iniciador mucho afecto por sus misma manera y afecto que .
pueda trasladar a su : otro lugar 0 trabajo
mascotas los duefios
mascota
" ) Medios sociales, viajes y
Reconocimiento en el  Beneficios que . ” .
. , Beneficios encontrados en Recomendacion por parte de  necesidad de dar un
Influyente mercado y publicidadproporciona el hotel o . i .
i . experiencias vividas cliente actuales servicio de calidad a sus
informativa de mascotas
mascotas
. Verficacion de las - . .
Personas que sienten . . . . Esta decidido de haber escogiddotel de mascotas canir
. actvidades mediant®ecomendaciones por pz . . .
Decisor mucho afecto por sus ! la mejor opcion de cuidado a san el sector norte albora
camaras encada  de clientes actuales ) .
mascotas jaula mascota de la ciudad de Guayaqui
Personas que sientep . , .
d /anstenua al hotel deCalidad en el hospedaje de |, . Sector norte la alborada
Comprador mucho afecto por sus Asiste al hotel de mascotas . .
mascotas la mascota de la ciudad de Guayaqui
mascotas
Disponiendo de una . . Hotel de mascotas canir
Dispone de un servicio y
) . noche en este lugar . en el sector norte la
Usuario Mascota canina valores agregados parael  Mascota asiste al hotel

por parte de la duefio de la mascota ahhorada de la cudad de
mascota Guayaaqui

Nota. Elaboracion propia

4.4.2 Matriz FCB

Segun Bigné (2012) “la matriz de FCB fue desardallpor Vaughn en 1980 por
encargo de la agencia de investigacion de mercadte FCone y Belding. Es un
modelo de comercializacion de compra o situacialeleccion que se divide en

cuatro categorias diferentes.”

En el analisis de los roles y motivos de los 3ifesrfque adquirian este servicio
para perros conociendo el porqué de la demandadprae se lo podra obtener, el
medio en cual se otorgara los beneficios y la recwacion serian las redes sociales

y publicidades dirigidas a clientes potenciales.
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En el desarrollo de la matriz FCB por ser un negaeievo en el mercado se
encuentra en el cuadrante de aprendizaje el mismalgbera de requerir de un alto
presupuesto y del conocimiento constante sobrategias y técnicas para motivar a

los dueiios a que lleven a sus caninos a este lugar.
Tabla 16

Matriz FCB de hotel de mascotas HOTEL CUNA DE CARIS!

INTELECTUAL EMOCIONAL

] APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

FUERTE | HOTEL CUNA DE _
& CANINOS
Q
O RUTINA HEDONISMO
o
Z|| DEBIL _ _

| ATRACTIVIDAD

Nota. Elaboracion propia

En lo referente a la matriz FCB de Hotel para eise puede destacar que se
encuentra en el cuadrante de atractividad intedéauimplicacion fuerte, dando
como resultado aprendizajes constantes sobre #nita con los clientes y nuevas
metodologias del buen trato hacia los perros.

4.5. Andlisis de Competencia

El analisis de la competencia es una declaracida dstrategia de negocio y como
se relaciona con ella. El propésito del andlisisdeterminar las fortalezas y

debilidades de los competidores dentro de su merestrategias que proporcionara
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con una clara ventaja, las barreras que se pueastamrdllar con el fin de minimizar

el ingreso de competencia (Kotler P. , 2012, pag).1

El tipo de industria en el que se encuentra enfoamie proyecto de hotel para
perros es oligopolica puesto que existen 2 empreeagpetidoras que ejercen
actividades similares en el servicio de hotelespwrhando que mediante la
aplicacion de este modelo de negocio se muestraa beneficios para los clientes
como es el valor agregado de disponer camarasdanceail y prestar un servicio de
calidad donde nuestro principal objetivo es el éstar y cuidado del perro,

ofreciéndoles una gama variada de servicios aditésral hospedaje del mismo.

4.5.1.Matriz de perfil competitivo o matriz Importancia — Resultado

Es una herramienta esencial de gestion estratpgieacomparar a la competencia
con los principales factores de la empresa. Makeizerfil competitivo muestra la
clara imagen de la empresa acerca de sus puntbssfyedébiles en relacion con sus
competidores (David F. R., 2012, pag. 78).

En el desarrollo de la matriz de perfil competitiwomatriz de importancia se
seleccioné a los principales competidores, los mssmue efectian actividades
similares que realizara el HOTEL CUNA DE CANINOSww es el hospedaje de los

perros en donde disponen de varios servicios diéeadores para los caninos.

Tabla 17

Matriz de perfil competitivo o matriz de importaa¢iOTEL CUNA DE CANINOS
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Cuna de Caninos VILLA CANINA BAU - BAU HOTEL

. Variables Peso Puntos Ponderacién Puntos  Ponderacion Puntos  Ponderacion

Caldad de 35% 10 35 9 3.15 10 35

servicio

Equpos 25% 10 25 8 2 9 2,25

Tecnoldgicos

Valor 10% 10 1 6 06 7 07

agregado

Infraestructura 10% 8 0,8 7 0,7 9 0,9

Dversidad en 5o, 8 04 9 0,45 9 0,45

Tratamientos

Precio 5% 9 0,5 10 0,5 10 0,5
TOTAL 90% 8,65 7,4 8,3

Nota. Elaboracion propia

4.6. Estrategias
4.6.1.Estrategia Basica de Porter

La estrategia de concentracion es un enfoque égicaten el que una empresa se
centra en un solo mercado o producto. Esto permita empresa invertir mas
recursos en la produccion y comercializacion eranga, pero conlleva el riesgo de
pérdidas significativas en el caso de una caidia @manda o un aumento en el
nivel de competencia (Kotler L. , 2012).

En el HOTEL CUNA DE CANINOS se aplicara la estragéede concentracion
puesto que este negocio se especializa en la atedeimascotas caninas ademas de
gue efectuard sus actividades comerciales y decgeen el sector norte de la ciudad
de Guayaquil en especial en la alborada puestenjese lugar se cuenta con un alto

porcentaje de mascotas con duefios responsables&os.

4.6.2. Estrategia competitividad

87



Una estrategia de competitividad es un plan pargemta industria hacia un
crecimiento sostenible. Representa una visibn deocdas empresas pueden
colaborar para lograr un crecimiento, en lugar dese/ uno a uno como simples

competidores (Amaya, Gerencia: Planeacion & Egjiat@012).

Hotel Cuna de Caninos dispone de la estrategia ettiwp por nicho puesto que
se encuentra dirigido a un mercado especificodsieh NSE uno de los principales

factores al que va a ser dirigido este negocio.

4.6.3.Estrategia de marca

La estrategia de marca es cémo, qué, dénde, cugndoquién se planea
comunicar y entregar en los mensajes de marca. sadnuncian, los canales de
distribucion, y lo que es comunicado de maneraaliguverbal es parte de la
estrategia de marca. (Gomez, 2012).

En lo que respecta la estrategia que se aplicaa gse hotel, sera el de las
nuevas marcas puesto gque es un negocio nuevo,cealede pretende posicionar en
el sector norte de la ciudad de Guayaquil mediasteategias para empresas que

recién desean incursionar en la industria hotelera.

El valor diferenciador que se dara mediante la enatatel Cuna de Caninos sera
el de poder brindar un servicio de camaras dergréod caniles de cada mascota
canina generando una seguridad a sus clientes med#inspeccion de los tratos

gue se generan a cada mascota.

Otra estrategia sera disponer de publicidad ensreseiales, paginas web,
promociones, eventos, recomendaciones de famososedios impresos como
volantes y afiches generando un servicio de apataignto y posicionamiento en la

mente del consumidor.
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4.7. Modelo de negocio

El modelo de negocio no es mas que una represéntdeicomo una organizacion
hace (o tiene la intencidn de hacer) dinero. El @lmde negocio muestra la amplia
experiencia en la investigacion y literatura emehdo real se define un modelo de
negocio como un conjunto de bloques de constructddn mismos que esta
contemplados en la propuesta de valor que se ofaéamercado (Ecosistema

emprendedor, 2013, pag. 54).

En el desarrollo de este modelo de negocio se legdenciar que se encuentra
dirigido de manera directa hacia las personas dudégerros que requieran de un
servicio personalizado por parte del personal geeescuentren en la total
predisposicion de brindar el mejor servicio en dolud ingredientes principales son

el afecto y carifio.

El cliente objetivo al que se encuentra dirigidgteenegocio, son las personas que
consideran a sus perros como un miembro mas aeiéid, personas responsables y
carifosas puesto que estas son las principalesostraninterés y preocupacion por

ellos.

Tabla 18

Modelo CANVA Hotel Cuna de Caninos
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RELACION CON LOS
) CLIENTES
CAPACIDAD BASE | CONFIGURACION DE
VALOR PROPUESTADEVALOR | » (ol Divcts
¥ Infraestuctira * Ampliacién de sucursales en * Valor agregade. CLIENTE OBJETIVO
apropiadapara los sectores de Guayaguil.
atender acada * Personal altamente capacitadoy | * Estrategiade Morca
canino * Rdes socialsy pagina v conla predisposicion del cuidado Valor agregado
apropiado para atender alas camarasen jaulas)
s canings ¥ Personas de amor a padres
¥ Facilidad de insepcciénde THacotas camas. * Personasresponsbes
* Teenologiautilizada | lamascota. T—— * Porsonas carifiosas
dentro de Tas jaulas e
o — "OTJU.S ) mp[gmgn tacion de un calidad para desarrollar sus L
sistema de seguridad funciones dentro delnegocio. RELACION CON LOS
CANALES
* Afiliacion delos
asistentes al seguro
FLUJO DE EGRES0S CORRIENTE DE INGRESOS
* Pago a empleados * Incremento de hospedaje de mascotas caninas
* Mantenimientode las jaulas y de la infraestructira )
' “fk licidad FINANZAS * Publicidad boca a boca por la buena atencidngeneradaa
* Infraestrucnira sUS caninos
* Implementos recesarios parael aseoy cuidado
personal de s mascoias * 4lta demanda de este servicio en el sector
* Alimentacicnentre otros

Nota. Elaboracion propia

4.8. Marketing Mix

4.8.1.Producto / Servicio

El término "producto” se define como cualquier ¢cgsasea material o inmaterial
(tal como un servicio), ofrecido por la empresaa wolucién a las necesidades y
deseos del consumidor; rentables o potencialmenmitables; y que cumplen los

requisitos de las diversas oficinas de gobierne adociedad (Borden, 2012).

Tabla 19

Descripcion del servicio del hotel para mascotas

90




Servicios

Caracteristicas Calidad

Hotel

e Atencion de lunes a domingo

* Disposicion de todos los implementos para laciia
apropiada en la estadia de las mascotas

e Comida apropiada para cada canino

* Higiene apropiada en cada lugar de residenda de
mascota

* Paseo de las mascotas para que estas dispongan de
un ambiente agradable

e Liquidos de limpieza y desinfeccion Calidad analizada

* Servicio adicional a la comida que dispongaieshtel

e Liquidos de limpieza y desinfeccion

* Esmalte de unas mascotas

* Liquido de pelaje

Asistencia médica < Dos veterinarios disponibles.

e Atencion de lunes a domingo

e Tiempo de duracion: 20 min aproximadamente.

Calidad en
evaluacion inicial .

* Disponibiidad de liquidos de limpieza y desidiea,
medicina para masctoas, anti garrapatas y pulgas, a
parasitos.

. Tratamiento pulgas y

= Liquid de limpi desinf i6
iquidos de limpieza y desinfeccion Calidad en

garrapatas * Uso de equipos apropiados para efectuar esta evaluacion inicial
actividad
* Servicio adicional a los bafos ya dispuestodgsor
Bafios duefios Verificacion del .
* Utilizacion de los mejores materiales para raadiste  trato que se da
aseo
e Se proporcionara un chip para cada canino clon el
. de evitar posibles pérdidas Implementos de
Chip —— ~ - - — . .
* Liquidos de limpieza y desinfeccion caldad

e Colocacién de collarin con chip

Nota. Elaboracion propia

El servicio que proporcionara el Hotel Cuna de @Gasisera personalizado, en

donde ademas de la estadia se brindara pelugbafias medicados y normales,

desparasitacion, paseos, entrenamientos y aseter@dica con personal capacitado

si asi lo requiriera el cliente; la alimentacioarii sera proporcionada por el cliente

al momento de hospedar al perro, sin embargoné@cgealimenticio esta disponible

para el cliente que lo desee tomar como valor aaiitia la estadia. Con todo esto se

deja notar que el negocio no solo ofrecerd hospsda@, que serd un negocio

diversificado donde se ofrecera distintos serviciosante todo el afio para obtener

un margen de utilidad continua.

4.8.2.Precio
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El precio es la cantidad que un cliente paga pagoretiucto. Un precio bien
elegido debe (a) asegurar la supervivencia (b) atandos beneficios (c) generar
ventas (d) ganar cuota de mercado, y (e) estable@eimagen apropiada (Borden,
2012).

Estrategia de precio: Precios de penetracion

La estrategia que se plantea es la de penetragitncie se dispone de minimos
precios para ingresar al mercado con el fin denabsten través del tiempo un
adecuado posicionamiento en el mercado para proaekderemento de los mismos

y lograr obtener una mayor rentabilidad en la dgpon de estos servicios.

Tabla 20
Precio
SERVICIOS PRECIO
Hotel $ 14,50
Asistencia médica $ 25,00
Alimentacion diaria $ 12,00
Tratamiento pulgas Y garrapatas $ 11,25
Bafios $ 13,00
Desparastacion $ 12,50
Chip $ 21,25

Nota. Elaboracion propia

El precio estipulado para la prestacion de estacsercomo es el hospedaje de las
mascotas caninas entre otros sera dispuesto pmstl de materia primera que se
requiere para la atencion adecuada hacia la mascotsmo que sera multiplicado
por el margen de contribucidon que es la gananceasguespera obtener para este

negocio.

Estrategia de precios (Precio VS. Calidad)
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Tabla 21

Relacion precio - Calidad Hotel

| Precio

Alto Medio Bajo
De Primera ValorElevado Valor excelente
Alto
Recargo Grande Valor Medio Buen Valor
CALDAD | Medio e
=3

Quita Grandes Economia Falsa Economia Total

Bajo

Nota. Elaboracion propia

Luego de haber escogido el precio apropiado dadagidades que se realizaran
se procedi6 a ubicar al hotel para perros en elranée de precios bajos con un buen
valor y calidad media, puesto que se espera tenarbuena penetracion en el
mercado para luego proceder al incremento de @stasos mediante el correcto
posicionamiento, utilizando las herramientas esfiahs para captar al publico

objetivo.

Estrategia de ajuste de precios: Fijacibn de prec&o por descuentos y

bonificaciones

La estrategia aplicada sera la de fijacién por ukstos y bonificaciones que se
manejara de la siguiente manera: a 15 veterindehsector norte se les otorgara 4
cuponeras de 8 cupones con diferentes descuentosadas al consumidor final,
mientras que la bonificacidn esta direccionada etkennario quien recibira una
comision por cada cupon entregado y utilizado éh@TEL CUNA DE CANINOS.

El fin de establecer esta estrategia es de impldswaisita al hotel teniendo como
resultado captacion de publico objetivo, rotacidgpoy consiguiente fidelizacién por
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parte del consumidor, logrando asi un incrementlm®ingresos y posicionamiento

en la mente del consumidor.

Hctcl de Manmtas

10% Descuento

En banos conira
' . Pulgasy garrapatas.

l @®  \valido hasta 31-12-2016

® Se requiere un cupon por cada
compra. !
No son canjeables en efectivo.

Desparacitacion

Valido hasta 31-12-2016
Se requiere Un cupon por cada

gom?ra_ ;
No son canjeables en efectivo.

En tratamiento de
ufias y pelaje

Valido hasta 31-12-2016
Se requiere un cugcn por cada

_comFr i :
No son canjeables en efectivo.

20% Descuento

(‘M ' Servicio de hospedaje
k

Valido hasta 31-12-2016
Se requiere un cupon por cada

comprd. :
No son canjeables en efectivo.

P
PN 5 S

Figura 24 Cuponera frontal

Los mejores servicios
Para el consentido del Hogar —

cuP.oNES™'

Ahorra con tus cupones
en nuestros servicios
para tu mascota.

10% Descuento

En banos contra
' . Pulgas y garrapatas.

I @  Valido hasta 31-12-2016

® Se requiere un cupon por cada

;:cm{)era. ’
No son canjeables en efectivo.

Desparacitacion

Valido hasta 31-12-2016
Se requiere un cupon por cada

g:omi)ra. :
No son canjeables en efectivo.

En tratamiento de
ufias y pelaje

Valido hasta 31-12-2016
Se requiere un cugon por cada
compra.

Mo son canjéal_'- es en efectivo.

e 20% Descuento

A h Servicio de hospedaje

o
At Valido hasta 31-12:2016
e Se requiere un cupon por cada

compra. :
No son canjeables en efectivo.



yy B
Los mejores servicios 4 ) /i/‘§

Para el consentido del Hogar »

cue oaMgz-s*:t

Ahorra con tus cupones
en nuestros servicios

Cuna de Caninos
Hotel de Maacotas para tu mascota.
| Cuiones o T comsnililo!

@
& n.. \eterinaria Animales Felices

Dr. Poberto Monar Dr. Poberto Monar

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con otras promociones.

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con ofras promociones.

) Direccian.

E & E-mall: confacio@eunadecaning.com @ Talsfonoe:

Dr. Poberto Monar

alido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con ofras promaciones.

Dr. Poberto Monar

\alido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con otras promociones.

© Direcchan:

6 @ E-mall: confaclog@cunadecaning com @ Talgfonos:

Dr. Poberto Monar

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con ofras promociones.

Dr. Roberto Monar

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con ofras promociones.

 Direciar
@ Takfonoa: 04

@ Direccidn:

& @ E-mall: confactog@cunadecaning com @ Taléfonos:

Dr. Poberto Monar

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con ofras promaciones.

Dr. Poberto Monar

Valido hasta 31 de diciembre del 2016.
Mo aplica con otras promociones.

© Direceion: A
@ Tokfono

© Direccidn
@ Taléfonos:

& @ E-mall: contactog@unadecaning com

Figura 25 Cuponera al reverso
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4.8.3.Plaza

La plaza es el proceso de fabricacién de un prodoucervicio accesible para su
USO 0 consumo por un consumidor o usuario, el esmedios directos o indirectos

con la ayuda de medios intermediarios (Borden, 012

Canal Directo: HOTEL CUNA DE CANINOS se dispondra de un canal de
distribucion directo desde la empresa como estel de mascotas caninas hacia los
duefios de los mismos en donde se efectuard unaaaldeatilizacion de diversos

factores publicitarios para generar el reconocitoiem el mercado.

Hotel Cuna de Caninos Duenos de mascotas caninas

Figura 26 Canales de distribucion. Elaboracion jarop

Este negocio se encontrard ubicado tal como lo giearon las encuestas en el

sector del norte de la ciudad de Guayaquil en édpstla Alborada.

Calle 2¢( Te"
Calle 20 NO

URB. ALCANCE

ANa
Z,
N0 BIOAY 0JPIS| AY

BNC

tacamento £l Majzal
Ay

i SAUCES 8

De

ALBORNOR

WyaB

Figura 27 Ubicacion del negocio. Tomado ‘d¢Google Maps, 2018)
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Canal indirecto: El canal indirecto del “Hotel Cuna de Caninos”aserediante
veterinarios con el fin de que estos motiven actiestes y que hagan uso de los
servicios que ofrece el hotel para perros mediasteupones que seran entregados a
disposicion del veterinario. Lo atractivo de estanpocion es la recomendacion que
se obtiene por parte de dichos centros médicosmasaotas; y a su ellos reciben
una bonificacién por cada cupén que ingresaraotal.h

Hotel Cunade
Caninos

Duerios de

Veterinarios .
mascotas caninas

Figura 28 Canales de distribucion indirecto. Elabam propia

4.8.4.Promocion

La promocion se refiere a todas las actividadestlas a cabo para hacer que el
producto o servicio sea conocido por el clienteepoial. Esto puede incluir la
publicidad, el boca a boca, informes de prensanitimos, comisiones y premios
para el comercio (Borden, 2012). Las estrateggagrdmocion que se utilizara para
dar a conocer este negocio son los diversos meldiasomunicacion masivos que
dieron como resultado la realizacion de la invesii@gn de mercado como son los

siguientes:
Incentivos

Como estrategia de incentivo a los clientes se quoignara obsequios al
momento que adquieren los servicios del Hotel Glen@anino.
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Cuna de Caninos

Figura 29 Llaveros
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Figura 30 Calendario

Promociones en dias de bajo movimiento
Las promociones que se aplicaran en los dias de fmayvimiento son los
siguientes:
* Por la asistencia médica los dias lunes recibe latampente gratis el
tratamiento pelaje de tu mascota.
* Los martes y miércoles por el bafio medicado reeild®% de descuento en
la asistencia médica.
» En dias seleccionados se ofrecera bafio mas pelaquer
» Jueves y viernes seran los dias escogidos parar@opion “pasea y entrena
a tu consentido”.

Relaciones publicas
Con la finalidad de generar relaciones publicasaCdm Caninos estard presente

en el evento tales como:

e Perroton Dog Chow que se ha desarrollado todoafios en el mes de Julio

por la empresa Purina S.A; estaremos presenteeeento con la finalidad
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de promocionar los servicios que oferta el negociasi obtener mayor

reconocimiento y captacién del mercado objetivo.

Figuras 31 Evento Perrotén Dog Chow

» Hotel Cuna de Caninos sera parte del evento “Fiigparque de Urdesa”
ubicado en la Av. Victor Emilio Estrada y Circura@bn Sur, esta se realiza
varias veces en el afilo por parte del Municipio dey@quil en donde
también fomenta la participacion de los perrosfiralidad de ser parte de
este evento es darnos a conocer y promocionarrekcisede hotel para
perros, logrando afinacion y recordacién de maccao haremos esto, se
repartird volantes con informacién necesaria pae &l cliente conozca los

servicios que ofrece Hotel Cuna de Caninos, a slagepersonas encargadas
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de repartir dichos volantes tendran el conocimiergoesario para aclarar
cualquier duda por parte del target objetivo y almo tiempo para hacer de
este dia mas placentero, se hara un concursoaraletonsiste en traer a tu
perro y demostrar sus habilidades; se les regadards participantes
productos con nuestra marca como jarros, tomatquamas, calendarios,
llaveros, gorras y camisetas.

Vetelde p_usen
conftusiamig

Figura 32 Stand.
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Figura 33 Plumas.

Figura 34 Jarro.
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Figura 35 Tomatodos.

Ademas, Hotel Cuna de Caninos sera uno de losaastgs de “Disfraza a

tu Mascota” que se lleva a cabo cada afo para eldeeseptiembre en el
centro comercial CityMall, en donde existe treggatias de participacion en
el evento como lo es: mejor disfraz, mejor trua snas parecido a su duefio.
Los premios que se proporcionara seran:

ler lugar: Fin de semana en el Hotel Cuna de Canino

2do lugar: Dia de Spa (Bafio + Peluqueria)

3er lugar: Dia Spa (Bafio + Peluqueria)
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PARTICIPA EN LAS CATEGORIAS:
- MEJOR DISFRAZ
_ *MEJORTRUCO
-EL MAS PARECIDO A SU DUENO

PREMIS: - $500 EN ORDENES DE MEGAMAX]
= 1 Afl0 DE ALIMENTOD PARA TU MASCOTR - PELUQUERIA PARA TU MASCOTA

SABADO 20 DE SEPTIEMBRE - 17HOD

CityMall

’ﬂ: E l‘.":iam::nm ::H FADA "*;"‘:":'" ﬁ i@:\"—

Figura 36 Volantes.

El personal del Hotel Cuna de Caninos tendra uméocomo parte de la identidad
corporativa y reconocimiento de la marca.
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Figura 37 Gorras

.“0 ‘

Cuna de Caninos

Hotel de Maseatas
iy & e ol

e ————

Figura 38 Camiseta

Redes sociales

En este aspecto se generara informacion constaamteodbs los servicios
proporcionados por el “Hotel Cuna de Caninos”, ebfin de brindar informacién
valiosa e incentivar a los clientes a adquirirdesvicios que se ofrece en dicho hotel.
Destacando que las redes sociales generan uraublteidad sin la ayuda de un alto

presupuesto y estan en la cuspide de medios pablis, es una de las mejores
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opciones para darse a conocer y promoverse conmaptambién se puede soportar
la eleccién de este medio, basandose en los réssltpie arrojaron las encuestas en
donde la gran mayoria del target objetivo utilisano primera opcion este medio de
comunicacion. Las redes sociales han desarrolladoedcelente reputacion por la
rapidez en la que circula la informacién y la efedad con la que llega el mensaje
al receptor, generando una alta rentabilidad deermaareficaz. Entre algunos

beneficios que proporciona este medio son:

Mayor reconocimiento de la marca:Se da la oportunidad para distribuir el
contenido apropiado y brindar una visibilidad adetaupara cada usuario que utiliza
este tipo de medio. Las redes sociales son losreseganales de transmisién de voz
y contenido de marca para llegar al mercado paknEste factor es importante
puesto que esto hace mas facil y accesible alttatgjetivo y por consiguiente los
prospectos clientes se informaran sobre este negoci

Se dara pases de cortesia a personas que se emcuksmiro del medio televisivo
o de imagen publica, para obtener recomendacianessepaginas de redes sociales

como Facebook, Instagram y Twitter.

Lealtad a la marca mejorada: Segun informes de Universidades Tecnologicas
extranjeras opinan que los mejores canales debdisidn son las redes sociales
puesto que se genera una mayor fidelidad de lestek hacia la marca (Texas Tech
University, 2013).
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Figura 40 Facebook. Elaboracién propia
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Figura 41 Twitter. Elaboracion propia
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Figura 42 Mailing. Elaboracion propia
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Sitio Web

El Sitio Web serd la pagina encargada de subirstdda actualizaciones y
promociones que dispongan el Hotel Cuna de Carenodonde dispone diversas
pestafias como son el inicio, las tarifas, inford@acprimordial del negocio, la
galeria de fotos, el respectivo blog de algunosejms sobre el cuidado del canino,
la respectiva comida que se le debe de proporcmie@mascota y el contacto para

comunicarse con las personas encargadas del negocio

El sitio web es una de las mejores formas de afrades clientes la informacién
adecuada del negocio, en donde esta sera una foncey a su vez rentable para
llegar al mercado objetivo.

Destacando que los clientes de la actualidad coemia mayor tiempo en el uso
de internet, el sitio web ayudard a que muchas peésonas a nivel nacional se

informen acerca de los servicios que ofrece HotglaGle Caninos. (Inec, 2015)

La pagina web del hotel para perros serév.hotelcunadecaninos.comn donde

facilitara el ingreso a las distintas redes sositdédes como Facebook, Instagram y
Twitter, también contara con los numeros telefémigo el correo electronico

contacto@cunadecanino.copara cualquier inquietud que pueda tener el dignt

gue sea resuelta de inmediato por parte de nuestmwicio post-venta.
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Figura 43 Sitio web. Elaboracion propia
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Posicionamiento SEM

El posicionamiento SEM sera pagado con el fin de e el buscador de google se pueda disponer plimara opcion y lograr el
direccionamiento rapido y sencillo hacia la pagiriacipal de este hotel cuna de caninos.

V' G nptei ae perros guayaqu
« c (& bip:

P E00GLE 3 hptel de perros guayaquil

www.google.com.ec/search?g=hpt

Todo Imégenes Maps Videos Noticias Mas ~ Herramientas de busqueda =

(1,04 segundos)

Se muestran resuitados de hotel de perros guayaqu
Buscar, en cambio, hptel de perros guayaquil

« HOTEL CUNA DE CANINOS « Cuidamos a tu consentido
www.cunadecaninos.com

HOTEL Hotel Cuna de Caninos # cuidamos a tu mascota como los reyes, ofrecemos hospedaje.
bafios de tratamiento, pelugueria, alimentacion, veterinaria. y mucho mas. Lidmanos al 2326668 -
0348465144 Alborada , Guayaquil, Guayas. (593) (4) 2385258 » Veterdnarios

Hotel Para Perros Guayaquil en Mercado Libre Ecuador
listado_mercadolibre com_ec/hotel-para-perros-guayaquil ~
Oportunidad en Hotel Para Perros Guayaquill Mas de 6 ofertas a excelentes precios en Mercado
Libre Ecuador- cesta regalo, guarderia para perros. guayaquil

Hotel para perros guayaquil - Guayas, Ecuador - Alojamiento / Viaje
guayas.evisos.ec » Servicios » Alojamiento / Viaje

Cuido perritos de toda clase de razas, por meses, semanas, horas y dias: con un muy buen trato,
incluyendo comida Su mejor amigo va a estar en buenas

Los mejores hoteles de mascotas, perros, caninos en Ecuador ...
glamoura4patas.con/hoteles-mascotas! ~

Solo los mejores hoteles o guarderias para mascotas. caninos, perros. gatos en Ecuador y sus
cludades. .. encuentralos aqui_ Quito: Guayaquil, Cuenca

Hoteles para las mascotas, un negocio en aumento - MAR. 07, 2005 ...
wwweluniverso.com/2005/03/07/.../B7 3B6ABBC702463D8EB479887BEGASDS . him... ~

7 mar 2005 - Se trata de los hoteles de perros y gatos que durante la temporada de inviemo . 07,
2005 - El Gran Guayaquil - Historicas - EL UNIVERSO

Hoteles boutique para huéspedes con cola - Expreso

expreso. istor boutique-para-ht on-cola-LWGR_7509285 ~

8 feb. 2015 - En Guayaquil. los hoteles caninos funcionan hace mas de una década. . Los hoteles
para perros tienen mas demanda en los feriados.

Hotel para mascotas: Animales y Mascotas en Ecuador | OLX
www.olx.com.ec > Animales y Mascotas v

Encuentra anuncios de hotel-para-mascotas en la categoria Animales y . Shephard aleman en Quito
Perro perdiguero de oro en Guayaquil - Dogo en

Servicios a la orden de... las mascotas | Revista Lideres 2

Figura 44 Posicionamiento SEM. Elaboracion propia
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Volantes
Los volantes se distribuiran en el sector de leofdda para dar a conocer sobre

los diversos servicios proporcionados por el HGiaha de Caninos.

—

vacaciones

damos mascota
iy,

Vete de

Nosotros cul

paanto
qstd

e ¥

Zikhen Vete de pas |
5 ma eo A wsty hatel!
pueno con tus ﬂmig05 “‘ &
Nosotros paseamo gy

tu mascota

050tr0% pg_?eq NN G
tuzmascota s B .Estard.eng
.__.nuljlll;ll-

buena as mands. .

v L
Para of cenaentide del Hogar ~ o m
' Vit 1 G ibainiaichid
Aststarics Medica : ) Cotadt 1 Gt
Alimentacion Diarla i
Tratamigeto de Ufias, Pelaje S
- qu. ’

Puipss, Gamapaias
Bafes medicados, desparasatacién, Chip

Figura 45 Volantes. Elaboracion propia

Afiches
Los afiches seran colocados en las calles prirespaé la Alborada 6 Et. Mz
500 V. 12 para que puedan asistir y tengan la nmoién adecuada de todos los

servicios proporcionados por este hotel cuna dmaean

113



vete de vacaciones

Nosotros cuidamos tu mascota

e 0 Co
{Me encanta -
este hotel!

Estard en
buenas manos.

Loz mejores zervicios

Para el conzentido del Hogar

Asistencia Medica

Alimentacion Diaria

Tratamiento de Unas, Pelaje

Pulgas, Garrapatas

Barios medicados, desparasitacion, Chip

www.cunadecanino.com
Ki Facebook: CunadeCanino W Twitter: CunadeCanino

@ Direccion: Alborada 6 Et. Mz 500 V. 12
@ Teléfonos: 04-258952 - 0958744136
@ E-mail: contacto@cunadecanino.com

Figura 46 Afiches. Elaboracién propia

Aplicacion de camaras

La aplicacion para visualizar las camaras pararebsea los caninos en las
diversas actividades diarias podra ser descargestiectualquier celular mediante a
través del Play Store para lo cual es necesarjpodés de laQmEye. Con esta

iniciativa buscamos que nuestros clientes se siesgguros del cuidado brindado en
el hotel disminuyendo asi la preocupacion por ragltr
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Figura 47 App. Elaboracion propia

Hotel Cuna de Caninos

Figura 48 Vista de los canes. Elaboracion propia
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4.8.5.Personas

Las personas son los seres humanos que disponemadeecesidad existente o
escondida en donde se requiere ser impulsada pproduacto tangible o intangible
para que logra satisfacer sus requerimientos (Fé&rtéartline, 2012, pag. 24).
El hotel cuna de caninos es nuevo en el mercadiomue requiere de un personal

altamente capacitando en donde intervienen lagesitps personas:

* Gerente General

» Gerente Administrativo

» Paseadores/Alimentacion

» Personal de limpieza/ Cuidados Fisicos

* Veterinario

4.8.6.Evidencia Fisica

Distribucién de las areas internas “Hotel Cuna de @ninos”

Figura 49 Distribucion interna. Elaboracién propia
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El Hotel Cuna de Caninos contaré con 8 areaslligtids de la siguiente manera:
sala de espera, recepcion, areas verdes, depattadestratamiento canino, bafios,
comedor, departamento de asistencia médica y 2desafada area contara con
modulares distribuidos de tal forma que cubranriasesidades de los distintos
departamentos. Se utilizaran colores referentes mdrca de tal manera que el
ambiente sea llamativo y a la vez tenga armonia)adinalidad de que el cliente se
sienta a gusto en el lugar que se encuentra y wesuasocie los colores del
establecimiento con la marca. En las areas vendbsa todo tipo de juegos de
entrenamiento para que los perros puedan diverirsgeractuar con otros de su

especie.

1

£

ha sl

Figura 50 Caniles. Elaboracion propia

Los caniles van a constar de 2 ambientes, un atebiechado que es donde el perro
va a tener su cama (traida por el duefio) para dornein el exterior un jardin

pequefio de césped sintético para que el perreaedab actividades diarias. Tanto en
el ambiente interno como externo van a tener c&anaaea que los duefios puedan

monitorear a sus perros mientras estan de viaje,

4.8.7.Cronograma de Actividades

Se presenta un Grid Calendar de las actividadesguan a llevar a cabo para
promocionar y dar a conocer el negocio, cada urellae cuenta con el nombre de la

estrategia, la inversiébn mensual y el total deagaptiblicitario que se va a incurrir.
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Tabla 22

Grid Calendar

TIPO DE INVERSION TOTAL DE
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES MENSUAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEM BRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE GASTO

Cuponeras de descuentos y bonificacion $10,00 $20,00
Stand $200,00 $200,00

Medios BTL
Evento de Perrotdn Dog Dog Chow $1.000,00 $1.000,00
Evento Disfraza tu Mascota $1.445,74 - $1.445,74
Evento Feria parque de Urdesa $2.045,00 $2.045,00
Afiches $1.400,00
Redes sociales $900,00

Medios OTL
Sitio web $1.000,00
Llavero y plumas $36,00 $72,00
Jarros y Tomatodos $300,00 $600,00

MERCHANDISING

Calendarios $100,00 $200,00
Camisetas y gorras $225,00 $225,00
TOTAL DE GASTOS PUBLICITARIOS 7 $13.492,74

Nota. Elaboracion propia

Los meses en los que se van a llevar a caboti@glades de cada una de las estrategias estdladatade forma en la que todo el
afio se tenga rotacion, recordacion y activaciomaea, con el fin de captar mercado y posicionaemda mente del consumidor.
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Capitulo 5. Analisis Financiero
5.1. Detalle de ingresos

5.1.1.Célculo de unidades vendidas

El calculo de unidades vendidas se da mediantaulfipticacion del costo por el
margen de contribucion que se espera ganar ensfmodgicion de los diversos

servicios del hotel cuna de caninos.

Tabla 23

Calculo de precio

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA
Costo Unitario Afio % de margen de

Producto 1 contribucion
Hotel 1,45 90,0%
Asistencia médica 5,00 80,0%
Alimentacion diaria 2,40 80,0%
Tratamiento pulgas y 2,25 80,0%
Barios 1,30 90,0%
Desparasitacion 1,25 90,0%
Chip 4,25 80,0%

Nota. Elaboracion de propia

El calculo del precio de venta del proyecto se iclema sacando el costo de cada
servicio prestado por el margen de contribucionsgiespera ganar por los servicios
proporcionados en donde se detalla este calcutogaala item.

Tabla 24

Precio

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

Precios / Afios 2017 2018 2019 2020 2021
Hotel $ 145 § 15,5$ 16,6 17.8% 19,0
Asistencia médica $ 250 $ 26,8% 28,6% 306% 328
Alimentacion diaria $ 120 $ 12,8% 13,7% 14,7% 15,7
Tratamiento pulgas y garrapatas $ 113 § 12,0$ 12,9% 138% 14,7
Bafios $ 130 § 13,9% 14,9 159% 17,0
Desparasitacion $ 125 § 13,4$ 14,3 153% 16,4
Chip $ 213 % 22,7% 24,38 26,0% 279
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Nota. Elaboracion de propia

Luego de este tipo de multiplicacion del margercaletribucion con el costo se

obtiene el precio de venta proyectado para cinas,aidl como se muestra en esta

tabla.
Tabla 25
Incremento de ventas
UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS
Incremento en ventas proyectado 7% 7% 7% 7%
PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021

Hotel 3.802 4.068 4.352 4.657 4.983
Asistencia médica 211 226 242 259 277
Alimentacion diaria 7.603 8.135 8.705 9.314 9.966
Tratamiento pulgas y garrapatas 158 169 181 194 208
Barfios 317 339 363 388 415
Desparasitacion 158 169 181 194 208
Chip 106 113 121 129 138
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 11.616 12.429 13.299 14.230 51226

Nota. Elaboracion de propia

Los incrementos de las ventas se dan al segunddeafio constitucién en donde

se muestra el porcentaje que se espera obtenereealael 7% a partir del 2018.

Tabla 26

Ventas proyectadas

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS 2017 2018 2019 2020 2021
Hotel $ 55.123,20 $ 63.110,55$ 72.255,27% 82.725,06$ 94.711,92
Asistencia médica $ 5.280,00 $ 6.045,07$ 6.921,00$ 7.923,86$ 9.072,02
Alimentacion diaria $ 91.238,40 $ 104.458,84% 119.594,93% 136.924,24% 156.764,56
Tratamiento pulgas y garrapatas $ 1.782,80 2.040,21% 2.335,84% 2.674,30% 3.061,81
Barios $ 4.118,40 $ 4.715,16% 5.398,38% 6.180,61% 7.076,18
Desparasitacion $ 1.980,00 $ 2.266,90% 2.595,38% 2.971,45% 3.402,01
Chip $ 2.244,00 $ 2.569,16$ 2.941,43% 3.367,64$ 3.855,61
VENTAS TOTALES $ 161.766,00 $ 185.205,89% 212.042,23% 242.767,15% 277.944,11

Nota. Elaboracion de propia

5.1.2.Proyeccion mensual de ingresos
En la proyeccion mensual de ingresos se toma cefecencias las ventas que se
realizaran en el transcurso de los meses y a tidwdes afios para identificar los

ingresos por los diversos servicios que proporcibfeel Cuna de Caninos.
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Tabla 27

Ventas proyectadas mensuales

CICLO DE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD 6,0% 7,0% 7,0% 7,0% 0% 8,0% 8,0% 9,0% 9,0% 10,0% 10,0% 12,0% 100,0%
PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DEL ANO 1
PROYECCION
DE UNIDADES
VENTAS EN UNIDADES MENSUALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMER OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE VENDIDAS DEL
ARO 1
Hotel 228 266 266 266 266 304 304 342 342 380 380 456 3.802
Asistencia médica 13 15 15 15 15 17 17 19 19 21 21 25 211
Alimentacion diaria 456 532 532 532 532 608 608 684 684 760 760 912 7.603
Tratamiento pulgas y garrapatas 10 11 11 11 11 13 13 14 14 16 16 19 158
Bafios 19 22 22 22 22 25 25 29 29 32 32 38 317
Desparasitacion 10 11 11 11 11 13 13 14 14 16 16 19 158
Chip 6 7 7 7 7 8 8 10 10 11 11 13 106
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 741 865 865 865 865 988 988 121 1112 1.236 1.236 1.483 12.355
Nota. Elaboracion de propia
Tabla 28
Presupuesto de ventas mensuales
PRESUPUESTO DE VENTAS DELANO1
PRESUPUESTO
, DE VENTAS DEL
VENTAS EN DOLARES MENSUALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MA YO JUNIO JULIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE ~ DICIEMB RE 01
Hotel $ 3.307,39 $ 3.858,62% 3.858,62% 3.858,62$ 3.858,62$ 4.409,86% 4.409,86 $ 4.961,0% 4.961,09$ 5.512,32% 5.512,32$ 6.614,78$ 55.123,20
Asistencia médica $ 316,80 $ 369,60 369,60 369,60 369,60$ 422,40$ 422,40 475,206 475,20% 528,008 528,00% 633,60$ 5.280,00
Almentacion diaria $ 5.474,30 $ 6.386,69$% 6.386,69% 6.386,69% 6.386,69% 7.299,07$ 7.299,07$ 8.211,46% 8.211,46% 9.123,84% 9.123,84% 10.948,61% 91.238,40
Tratamiento pulgas y garrapatas $ 106,92 $ 124,74% 124,74% 133,06 % 133,06$ 152,06$ 152,06 $ 171,0% 171,07$ 190,08% 190,08% 228,10% 1.877,04
Bafios $ 247,10 $ 288,29% 288,29% 288,29% 288,29% 329,47% 32947% 370,665 370,66% 411,84% 411,84% 494,21% 4.118,40
Desparasitacion $ 118,80 $ 138,60% 138,60$% 138,60% 138,60$ 158,40$ 158,40% 178,206 178,20$ 198,00 198,00$ 237,60% 1.980,00
Chip $ 134,64 $ 157,08% 157,08$% 157,08 157,08% 179,52$ 179,52$ 201,968 201,96$ 224,40% 224,40% 269,28% 2.244,00
VENTAS TOTALES EN DOLARES $ 18.601,70 $ 11.323,62$ 11.323,62$ 11.331,94$ 11.331,94% 12.950,78% 12.950,78 % 14.569,63 14.569,63$ 16.188,48% 16.188,48% 19.426,18% 161.861,04

Nota. Elaboracion de propia
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En las tablas de proyecciones y presupuesto deyaet destaca que existe una
minima disposicion de este servicio en los primeneses, sin embargo, se observa
un incremento en los siguientes meses esto sepebe credibilidad que se le da al
negocio y la alta afluencia de personas que llevans mascotas al hotel cuna de

caninos.

5.2. Detalle de egresos
5.2.1.Detalle de costos

Tabla 29

Costos de servicios

Costos Unitarios / Afios 2017 2018 2019 2020 2021
Hotel 1,45 1,50 1,56 1,61 1,67
Asistencia médica 5,00 5,18 5,37 5,57 577
Alimentacion diaria 2,40 2,49 2,58 2,67 2,77
Tratamiento pulgas y garrapatas 2,25 2,33 2,42 2,51 2,60
Bafios 1,30 1,35 1,40 1,45 1,50
Desparasitacion 1,25 1,30 1,34 1,39 1,44
Chip 4,25 4,41 4,57 4,73 4,91

Nota. Elaboracion de propia
Los costos de cada servicio son los que se muestrda tabla 42 en donde se

puede evidenciar cuanto se debe de requerir erspagicion de cada servicio, los
mismos que van desde $1.25 hasta $5.00.

5.2.2.Detalle de gastos

El detalle de los gastos se encuentra distribuiddiamte los administrativos que
son los necesarios para poder realizar las actigglanternas de este servicio, las de

marketing o ventas, entre otras que se detallacédminuacion:
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Tabla 30

Activos administrativos

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Valor de Valor de Depreciacién Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adquisicion  Adquisicion  Vida Util " p
- Anual % Anual $
Individual Total
ACTIVOS TOTALES
ACTIVOS ADMINISTRACION
1 Impresora matricial 310 Epson 560,00 560,00 3 33% 186,67
1 Aie acondicionado LG tipo split 1200BTU 800,00 800,00 5 20% 160,00
1 Equipo anti-incendios 1.400,00 1.400,00 5 20% 280,00
1 Equipo de alarmas y 24 camaras de \ddetrol 900,00 900,00 5 20% 180,00
1 Mueble de recepcionista 800,00 800,00 10 10% 80,00
2 Equipos de computacion 550,00 1.100,00 3 33% 366,67
1 Mesas de computador 100,00 100,00 10 10% 10,00
2 Silas de oficina 115,00 230,00 10 10% 23,00
1 Router linksys 450mbps 90,00 90,00 5 20% 18,00
1 Cosntruccion de hotel 35.000,00 35.000,00 25 4% 1.400,00
10 Set. completo de agiity fun&sport (valla de satiajom,aro, tinel 45,00 450,00 5 20% 90,00
flexible, zooplus)
ACTIVOS PRODUCCION
M2 de Piso fals? con de;nlyel para recogedor didig con sisten 60,00 3.600,00 10 10% 360,00
de desague. Césped artificial.
24 Canies 400,00 9.600,00 10 10% 960,00
24 Platos de alimentacion automatica agueppas 280,00 6.720,00 5 20% 1.344,00
24 Correas de acero y cuero 21,00 504,00 5 20% 100,80
40 Pantalones de diversos tamafios antlamiqii 17,00 680,00 5 20% 136,00
2 Sistema de propulision de agua 240,00 480,00 5 20% 96,00
50 metros de manguera 0,65 32,50 3 33% 10,83
1 Tacho de basura 300 firos 85,00 85,00 3 33% 28,33
2 Recogedores de pinzas 75,00 150,00 3 33% 50,00
1 Sistema de purificacion de agua 2.800,00 2.800,00 5 20% 560,00
TOTAL $66.081,50 6.440,30

Nota. Elaboracion de propia

En la inversion de los activos fijos se muestras dastos administrativos y de

produccion necesarios para generar una buena @ehacia los diversos caninos

con el fin de disponer de todos los implementosayuslan a dar un buen servicio y

ambiente laboral como son la impresora, el aire@dicmonado, y los materiales para

la atencidn hacia los caninos como son los canilespgedores entre otros.
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Tabla 31

Gastos administrativos

CONFORMACION DE ROL DE PAGO TiPICO EN ECUADOR

TOTAL Fondo de
Cantidad Area Cargo Sueldo o salario  SALARIOS Sueldo / afio 13r0 S~ueldo ! lato S~ueldo ! Reserva/ Aporte P~atronal
afio afio - / afio
MES afio
1 ADMINISTRATIVO GERENTE GENERAL 1.000,00 1.000,00 12M00 1.000,00 366,00 1.000,00 1.338,00
2 PRODUCCION DOCTOR VETERINARIO 600,00 1.200,00 7.200,00 600,00 366,00 600,00 802,80
2 PRODUCCION PASEADORES 400,00 800,00 4.800,00 400,00 0BG6, 400,00 535,20
1 ADMINISTRATIVO GERENTE ADMINISTRATIVO 800,00 800,00 800,00 800,00 366,00 800,00 1.070,40
1 ADMINISTRATIVO PERSONAL DE LIMPIEZA 400,00 400,00 4.8000 400,00 366,00 400,00 535,20
Total 3.200,00 4.200,00 38.400,00 3.200,00 1.830,00 3.200,00 28140

Nota. Elaboracion de propia

Los gastos administrativos demuestran cada aresngspectivos cargos de cada empleado seguids poeldo o salario de manera
individual segun la conformacion de rol de pagactipen Ecuador, en donde se puede observar quespectan las obligaciones
salariales de los décimos, fondos de reserva, eapattonal entre otros. El personal que pertenexsteanegocio va desde el Gerente
General con un sueldo de $1.000; Doctor veterind8i@0; Paseadores con $400; Gerente administr@fiQ0; Personal de limpieza
$400 dando como total en sueldos y salarios la iczoht de $3.200.
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Tabla 32

Gastos en servicios basicos

Gastos en Servicios Basicos

CONCEPTO Gasto / mes Gasto / afio
TELEFONIA 150,00 1.800,00
INTERNET 60,00 720,00
ELECTRICIDAD 400,00 4.800,00
AGUA POTABLE 30,00 360,00
TOTAL 640,00 7.680,00
Nota. Elaboracion de propia
Tabla 33
Presupuesto publicitario
Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas
# DE PAUTAS ’ MESES A o
MEDIO COSTO/PAUTA IMES INVERSION MENSUAL INVERTIR Gasto / afio
OTL: REDES SOCIALES $ 0,15 500% 75,00 12 900,00
OTL: SITIO WEB, POSICIONAMIENTO SEO $ 1.000,00 1% 1.000,00 1$ 1.000,00
BTL: 2000 VOLANTES $ 0,08 2.000% 160,00 4% 640,00
BTL: 100 AFICHES $ 0,35 1.000$ 350,00 4% 1.400,00
STAND $ 200,00 1% 200,00 1$ 200,00
CUPONERA $ 1,00 10$ 10,00 25 20,00
LLAVEROS $ 0,18 200% 36,00 2% 72,00
JARROS $ 1,50 200% 300,00 2% 600,00
TOMATODOS $ 0,50 200% 100,00 2% 200,00
CAMISETAS $ 1,50 200% 300,00 33 900,00
PLUMAS $ 0,18 200% 36,00 3% 108,00
GORRAS $ 0,75 200% 150,00 3% 450,00
$ 225,00
CALENDARIOS $ 0,75 300% 225,00 1
EVENTO PERROTON DOG CHOW s 1.000,00 13 1.000,00 1$ 1.000,00
EVENTO FERIA DEL PARQUE DE URDESA $ 2.045,00 1% 2.045,00 4$ 8.180,00
EVENTO DISFRAZA TU MASCOTA $ 1.145,74 1% 1.145,74 1$ 1.145,74
TOTAL $ 17.040,74

Nota. Elaboracion de propia
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El presupuesto publicitario demuestra todos losiosed utilizar como son las
redes sociales con un costo por click de $0.15 @a&odo resultado una inversion
mensual de $75.00; la pagina web y el posicionami8&EO dispondra de un costo
de 0.06 en donde la inversion mensual es de $&3tarse proporcionara publicidad
ligada a la pagina para que esta se encuentrelestpeimeros buscadores de google

y lograr la visita a la pagina institucional.

Los afiches se encontrardan adheridos en los lugegssanos del negocio para
comunicar a toda la sociedad del sector sobre &l Kuna de Caninos y generar el
reconocimiento necesario sobre este servicio pjapaoato hospedaje de todos los

perros del sector.

5.2.3.Detalle de inversién, amortizacién y gastos finaneros

Tabla 34

Capital de trabajo

Inversion en Capital de Trabajo

Costos fijos al empezar 6.780,06 6.780,06

Gastos de constitucion 2.000,00 2.000,00

Depoésito en garantia de arriendos 1.000,00 1.000,00
TOTAL 9.780,06

Nota. Elaboracion de propia

El capital de trabajo interviene los costos fijdsempezar el negocio, los
respectivos gastos de constitucion que son dondervienen la diversa
documentacion que se efectuara para mantener ém estg hotel para caninos

ademas del depdsito en garantia de arriendos csmie £1.000.
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Tabla 35

Inversion inicial

Total de Inversion Inicial

Inversion en Activos Fijos 66.081,50
Inversién en Capital de Trabajo 9.780,06
TOTAL 75.861,56

Nota. Elaboracion de propia

La inversion inicial consta del total de los actvifjos y el capital de trabajo
dando como resultado la cantidad de $75.861,56.

Tabla 36

Financiamiento

Forma del Financiamiento de la Inversion 75.861,56

Recursos de accionistas 45.516,94 60%

Recursos de entidades bancarias 30.344,62 40%

Nota. Elaboracion de propia
Por lo tanto, el financiamiento de dicha cantidadesalizara en dos partes como

es el 60% mediante los recursos de los acciord&t&g5.516,94; y el 40% por parte
de las entidades bancarias como es $30.344,62.
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Tabla 37

Condiciones del préstamo

CONDICIONES DEL PRESTAMO
BANCO PACIFICO CREDITO

EMPRENDEDOR
CAPITAL 30.344,62
TASA DE INTERES 12,00%
NUMERO DE
PAGOS 60
FECHA DE
PRESTAMO 1-oct.-16
CUOTA MENSUAL 675,00

INTERESES ANUAL
DEL PRESTAMO 10.155,34

Nota. Elaboracion de propia
En lo que se refiere las condiciones del préstaarcdrio hacia el Pacifico en

donde se dispone de un crédito emprendedor dentalad de $30.344,62 el mismo

que se efectuara 60 pagos con cuotas mensualés5es.
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Tabla 38

Pago de cuotas

Periodo Capital Amortizacion  Interés Pago

0 30.344,62 - - -

1 29.973,07 37155 303,45 675,00
2 29.597,80 375,27 299,73 675,00
3 29.218,78 379,02 295,98 675,00
4 28.835,97 382,81 292,19 675,00
5 28.449,33 386,64 288,36 675,00
6 28.058,82 390,51 284,49 675,00
7 27.664,41 394,41 280,59 675,00
8 27.266,06 398,36 276,64 675,00
9 26.863,72 402,34 272,66 675,00
10 26.457,36 406,36 268,64 675,00
11 26.046,93 410,43 264,57 675,00
12 25.632,40 414,53 260,47 675,00
13 25.213,73 418,68 256,32 675,00
14 24.790,86 422,86 252,14 675,00
15 24.363,77 427,09 24791 675,00
16 23.932,41 431,36 243,64 675,00
17 23.496,74 435,68 239,32 675,00
18 23.056,70 440,03 234,97 675,00
19 22.612,27 444,43 230,57 675,00
20 22.163,39 448,88 226,12 675,00
21 21.710,03 453,37 221,63 675,00
22 21.252,13 457,90 217,10 675,00
23 20.789,65 462,48 212,52 675,00
24 20.322,55 467,10 207,90 675,00
25 19.850,77 471,77 203,23 675,00
26 19.374,28 476,49 198,51 675,00
27 18.893,03 481,26 193,74 675,00
28 18.406,96 486,07 188,93 675,00
29 17.916,03 490,93 184,07 675,00
30 17.420,19 495,84 179,16 675,00
31 16.919,39 500,80 174,20 675,00
32 16.413,58 505,81 169,19 675,00
33 15.902,72 510,86 164,14 675,00
34 15.386,75 515,97 159,03 675,00
35 14.865,62 521,13 153,87 675,00
36 14.339,27 526,34 148,66 675,00
37 13.807,67 531,61 143,39 675,00
38 13.270,74 536,92 138,08 675,00
39 12.728,45 542,29 132,71 675,00
40 12.180,74 547,71 127,28 675,00
41 11.627,55 553,19 121,81 675,00
42 11.068,82 558,72 116,28 675,00
43 10.504,51 564,31 110,69 675,00
44 9.934,56 569,95 105,05 675,00
45 9.358,90 575,65 99,35 675,00
46 8.777,49 581,41 93,59 675,00
47 8.190,27 587,22 87,77 675,00
48 7.597,17 593,10 81,90 675,00
49 6.998,14 599,03 75,97 675,00
50 6.393,13 605,02 69,98 675,00
51 5.782,06 611,07 63,93 675,00
52 5.164,88 617,18 57,82 675,00
53 4.541,53 623,35 51,65 675,00
54 3.911,94 629,58 45,42 675,00
55 3.276,06 635,88 39,12 675,00
56 2.633,82 642,24 32,76 675,00
57 1.985,16 648,66 26,34 675,00
58 1.330,02 655,15 19,85 675,00
59 668,32 661,70 13,30 675,00
60 0,00 668,32 6,68 675,00

Nota. Elaboracion de propia
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Tabla 39

Amortizaciones

Amortizacion del préstamo en anualidades de valoronstante

Afos 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
Pagos por Amortizaciones 4.712,22 5.309,85 5.983,242610 7.597,17
Pago por Intereses 3.387,77 2.790,14 2.116,72 1.357,8®2,85
Servicio de Deuda 8.099,99 8.099,99 8.099,99 8.099,999%9

Nota. Elaboracion de propia

5.3. Flujo de caja

Tabla 40

Flujo de caja

Flujo de Caja
2017 2018 2019 2020 2021

Utiidad antes Imptos Renta $ 52.540,05 $ 65.330,15% 87.147,28% 113.142,94$% 142.565,31
(+) Gastos de Depreciacion $ 6.440,30 $ 6.440,30% 6.440,30% 5.797,80$ 5.797,80
(-) Amortizaciones de Deuda $ 471222 $ 5.309,85% 5.983,27% 6.742,10$ 7.597,17
() Reserva para pagos e Impto Reta y Partiopaci $ 17.706,00 $ 22.016,26% 29.368,63% 38.129,17$ 48.044,51
trabajadores en marzo y abril afio siguiente

Flujo Anual $ 36.562,13 $ 44.444,34% 58.235,68% 74.069,46% 92.721,43
Flujo Acumulado $ 36.562,13 $ 81.006,47$% 139.242,15% 213.311,61% 306.033,04
Pay Back del proyecto en el flujo $ (39.299,43) $ 514491 $ 63.380,58 $ 137.450,05 $ 230.171,48

Nota. Elaboracion de propia

El flujo de caja denota que se obtiene al segufiddacantidad de $5.144,91 en
donde esta es calculada mediante los items deagtiintes del impuesto a la renta,
gastos de depreciacion, amortizaciones de deuskryeepara pagos de impuesto a la
renta y participacion trabajadores en marzo y afal, flujo anual, flujo acumulado,

pay back del proyecto en el flujo.
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Tabla 41

Payback del flujo de caja

TABLA DEL PAYBACK DEL FLUJO DE CAJA

PAYBACK 23 meses
MESES 0 -75.862° " INVERSION INICIAL
1 1 3.047 3.047 -75.862 (72.814,72)
2 2 3.047 6.094 -75.862 (69.767,87)
3 3 3.047 9.141 -75.862 (66.721,03)
4 4 3.047 12.187 -75.862 (63.674,19)
5 5 3.047 15.234 -75.862 (60.627,34)
6 6 3.047 18.281 -75.862 (57.580,50)
7 7 3.047 21.328 -75.862 (54.533,65)
8 8 3.047 24.375 -75.862 (51.486,81)
9 9 3.047 27.422 -75.862 (48.439,96)
10 10 3.047 30.468 -75.862 (45.393,12)
11 11 3.047 33515 -75.862 (42.346,28)
12 12 3.047 36.562 -75.862 (39.299,43)
13 1 3.704 40.266 -75.862 (35.595,74)

14 2 3704 43.970 -75.862 (31.892,04)
15 3 3.704 47.673 -75.862 (28.188,35)
16 4 3.704 51.377 -75.862 (24.484,65)
17 5 3.704 55081 -75.862 (20.780,96)
18 6 3.704 58.784 -75.862 (17.077,26)
19 7 3.704 62.488 -75.862 (13.373,57)
20 8 3.704 66.192 -75.862 (9.669,87)
21 9 3.704 69.895 -75.862 (5.966,18)
22 10 3.704 73599 -75.862 (2.262,48)
23 11 3.704 77.303 -75.863 144121
24 12 3704 81.006 -75.862 514491

Nota. Elaboracion de propia
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5.4. Estado de resultados
Tabla 42

Estado de resultado

HOTEL CUNA DE CANINOS
ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

2017 2021

Estado de Resultado

% de Reparticién Utiidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
o .

/n~de Impuesto a la Renta No se/p.agan los primeros 5 220 22% 220 22% 2006
afios por estar en sectors estratégicos.

2017 2018 2019 2020 2021

Ventas $ 161.766,00 $ 185.205,89% 212.042,23% 242.767,15% 277.944,11
Costo de Venta $ 26.231,04 $ 29.091,67$ 32.264,26% 35.782,84% 39.685,13
Utilidad Bruta en Venta $ 135.534,96 $ 156.114,23$ 179.777,97% 206.984,31% 238.258,97
Gastos Sueldos y Salarios $ 44.956,10 $ 52.313,20% 53.765,96% 55.271,74$ 56.832,49
Gastos Generales $ 28.210,74 $ 29.240,43% 30.307,71% 31.413,94% 32.560,55
Gastos de Depreciacion $ 6.440,30 $ 6.440,30% 6.440,308 5.797,80$ 5.797,80
Utilidad Operativa $ 55.927,82 $ 68.120,30$ 89.264,00$ 114.500,83% 143.068,14
Gastos Financieros $ 3.387,77 $ 2.790,14% 2.116,72% 1.357,89% 502,82
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) $ 52.540,05 $ 65.330,15% 87.147,28% 113.142,94% 142.565,31
Reparticién Trabajadores $ 7.881,01 $ 9.799,52% 13.072,09% 16.971,44% 21.384,80
Utiidad antes Imptos Renta $ 44.659,04 $ 55.530,63% 74.075,19% 96.171,50$ 121.180,52
Impto a la Renta $ 9.824,99 $ 12.216,74% 16.296,54% 21.157,73% 26.659,71
Utilidad Disponible $ 34.834,05 $ 43.313,89% 57.778,65% 75.013,77$ 94.520,80

Nota. Elaboracion de propia

El estado de resultado muestra el porcentaje dartigpn utilidades a
trabajadores que equivale al 15%, porcentaje deiestp a la renta no se pagan los
primeros 5 afos al negocio que se encuentre ubieadm lugar estratégico como

son los que estan en sectores fuera de la ciud@diagaquil.

Las ventas incrementan al transcurrir los afiosdalo se observa en la presente
tabla, evidenciando que los costos también se elesegin la demanda que se tiene
por este tipo de servicios proporcionados por étlhcuna de caninos. Segun las
leyes ecuatorianas sobre el empleado en lo reeeatmcremento de obligaciones al
pasar los afios se evidencia que este tipo de $&yestan cumpliendo por parte de

este empleador.
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5.5. Estado de situacion financiera

Tabla 43

Estado de situacion financiera

HOTEL CUNA DE CANINOS
ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

2017 2021
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
Afio 0 2017 2018 2019 2020 2021
Activos corrientes
Activo en Bancos de disponibilidad efectiva 9.780,06 46.342,19 90.786,53 149.022,21 223.091,67 315.813,10
Activo en Bancos de reservas por pagar 17.706,00 22.016,26 29.368,63 38.129,17 48.044,51
Dep6sitos en garantia (arriendos) 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 13.850,28
Inventarios 0 materia prima para lera semana 7,90 8,85 8,85 8,85 8,85 8,85
Total activos corrientes netos 10.787,96 65.057,04 113.811,64 179.399,69 262.229,69 377.716,74
Activos Fijos 66.081,50 66.081,50 66.081,50 66.081,50 66.081,50 66.081,50
Menos Dep Acumulada - 6.440,30 12.880,60 19.320,90 25.118,70 30.916,50
Total activos Fijos Netos 66.081,50 59.641,20 53.200,90 46.760,60 40.962,80 35.165,00
Total de Activos 76.869,46 124.698,24 167.012,54 226,26 303.192,49 412.881,74
Pasivos corrientes
Reserva de Oblgaciones gubernamentales y 0,00 17.706,00 22.016,26 29.368,63 38.129,17 48.044,51
sociales por Pac
Total Pasivo Corriente 0,00 17.706,00 22.016,26 29.368, 38.129,17 48.044,51
Pasivos exigibles
Proveedor por pagar 7,90 8,85 8,85 8,85 8,85 8,85
Préstamos bancarios 30.344,62 25.632,40 20.322,55 92733 7.597,17 0,00
Total Pasivo exigibles 30.352,52 25.641,25 20.331,40 348,12 7.606,02 8,85
Total de Pasivos 30.352,52 43.347,25 42.347,66 43.746,7 45.735,19 48.053,36
Patrimonio
Capital Social 46.516,94 46.516,94 46.516,94 46.516,94 46.516,94 52867
Mas Utiidad neta del Ejercicio 0 34.834,05 43.313,89 7.7%8,65 75.013,77 94.520,80
Mas Utiidades Retenidas o en reservas 0 0,00 34834,0 78.147,95 135.926,60 210.940,36
Total de Patrimonio 46.516,94 81.350,99 124.664,88 182.443,53 257.457,30 364.828,38
Pasivo mas Patrimonio 76.869,46 124.698,24 167.012,54 26.260,29 303.192,49 412.881,74

Nota. Elaboracion de propia

En el estado de situacion financiera se muestralass como son los activos,
pasivos mas patrimonio en donde se da a notar lquepital se llega a multiplicar
por 8 desde el inicio del proyecto en donde seodisp de una cantidad de
$46.516,94 a diferencia de la que se da al culniie&#364.828,38.

Se puede notar que la deuda con la institucionasantinaliza al quinto afio por

lo que se disminuyen las cuentas por pagar dedewqs exigibles, las utilidades

retenidas o en reservas se obtienen al tercerafeoabnstitucion de este negocio.

133



Existe un cuadre perfecto por lo que denota lakitidad en la creacién de este

proyecto puesto que el total de los activos comtarecon el pasivo mas patrimonio.

5.6. Anadlisis de factibilidad

Tabla 44
Valoracion del TIR y el VAN

VALORACION DEL PROYECTO SEGUN ESTADO DE RESULTADOS

INVERSION INICIAL $ (75.861,56) 34.834,05 43.313,89 57.778,65 75.013,77 94.520,80
VAN: $ 56.805,97

TMAR: 25,0% PAY BACK DEL PROYECTO EN MESES: 23

TIR: 32,86%

Nota. Elaboracion de propia

La factibilidad de este proyecto se da mediantevarsion inicial que corresponde a
$75.861,56 la misma que es inferior al VAN de $66,87, ademas de que el TMAR
equivale a 25% lo que es menor al TIR de 32.86%od&ando que es viable el

presente proyecto.

5.6.1.Marketing ROI

Tabla 45
ROI

RATIOS FINANCIEROS 2017 2018 2019 2020 2021
RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de
Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos en veces 1,3 11, 0,9 0,8 0,7
Ratios de Rentabilidad
Margen Bruto = Utiidad Bruta / Ventas
Netas en porcentaje 84% 84% 85% 85% 86%
Margen Operacional = Utiidad Operacio
/ Ventas Netas en porcentaje 35% 37% 42% A47% 51%
Margen Neto = Utiidad Neta / Ventas
Netas en porcentaje 32% 35% 41% A47% 51%
ROA = Utiidad Neta / Activos en porcentaje 42% 39% 39% 37% 35%
ROE = Utiidad Neta / Patrimonio en porcentaje 65% 52% 48% 44% 39%

Nota. Elaboracion de propia

La rentabilidad del patrimonio se da en el prinfew,se obtendra un ROE del 65%

lo que da como resultado la buena inversion queaizo.
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6. Conclusiones

En el desarrollo del presente proyecto se pueddeegiar que existid un marco
tedrico que justifica todo lo referenciado paragrotbnocer las palabras técnicas y
necesarias en el desarrollo del mismo ademas dgsds industrias, en donde se

desenvuelve este hotel para perros.

En la realizacion de la investigacion de mercad@uedo identificar la necesidad
latente que existe sobre la creacion de un hospexaip perros de manera segura,
puesto que estos seran observados mediante caroaras programa que se puede
instalar en cualquier tipo de celular con la fidatl de generar confianza en cada
duefio al momento de dejar a su perro en el hatelir& seguridad ya que sabra que
estd en buenas manos y sobretodo que lo podra cbarpmediante la APP que le
permitira visualizarlo cuando lo desee y constatae le estan brindando un

excelente servicio con atencidn personalizada.

La posicion estratégica se desarrollo en la creadsd capitulo 4 en donde se denoto
todas las técnicas utilizadas para generar unaabpemetracion en el mercado sobre
este nuevo servicio que proporciona diversos bepefpara los duefios de los perros
y lograr obtener el posicionamiento adecuado eseetor norte de Guayaquil como

es la Alborada.

La valoracion econdmica y financiera de las proyews de este proyecto se
efectuaran en el quinto capitulo en donde se datax fbs activos necesarios para
disponer de un buen servicio al cliente, de lopate los diversos gastos como es
el del rol de pagos, gastos varios, costos de rmgigma para dar como finalidad el
incremento de lo que se invirti6 demostrando quejéaucion de este proyecto es

rentable.
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7. Recomendaciones

En la realizacion de cualquier proyecto a desamsdl ante la sociedad en donde se
dispone de un beneficio mutuo para la comunidadded®e de tener en cuenta

algunos de los siguientes factores que son:

» Efectuar un analisis de mercado para reconocertgueagradable se
encuentran los clientes recibiendo el serviciogde botel para perros.

« Crear un marco tedrico que sustente todas lasblesiautilizadas en el
desarrollo de este proyecto para proporcionar uegrnfacilidad de
eleccion de los términos a utilizar en los capiude implementacion del
proyecto o mas conocidos como propuesta.

e Realizar la publicidad adecuada para darse a corate el mercado
objetivo con las técnicas y estrategias que llamas la atencién de cada
cliente.

* Disponer de un ambiente limpio y de calidad paraegg un buen
prestigio ante las personas que desean trasladars gperros para la

atencion u hospedaje por algunos dias, segun lberag
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GLOSARIO

Marketing: es un intercambio de comunicacion permanente @a®iclientes de una

manera que educa, informa y construye una relacarel tiempo.

Negocio:la actividad de compra y venta de bienes y servicio

Hoteles:un establecimiento comercial para los viajeros yeees a los residentes
permanentes; menudo tiene restaurantes, salasidieres, tiendas, etc., que estan

disponibles para el publico en general.

Entorno: el agregado de rodear las cosas, las condiciomélsiencias; alrededores.

Consumidor: una persona de adquiere productos o serviciosspauao personal.

Comportamiento: la forma en que se actia o lleva a cabo uno mismo,

especialmente hacia los demas.

Servicios:un tipo de actividad econdmica que es intangildesanalmacena y no da
lugar a la propiedad.

Mascotas:cualquier animal doméstico o domesticado que setiemencomo un

compafiero y cuidado con afecto.

Medios: los canales de comunicacion a través del cual @eddin noticias,

entretenimiento, educacion, datos o0 mensajes priomaies.

Dicotémica: dividido o dividiendo en dos partes.

Posicionamiento:la forma en que los clientes piensan acerca da,forina en que
una empresa quiere que sus clientes piensan aderca producto en relacion a

productos similares o productos de la competencia.

Factibilidad: capaz de ser hecho, efectuado o cumplido: un plzeibfe.
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ANEXOS

Modelo de Encuesta

Edad:

Sexo: I\/,l:| F []

Sector donde reside:

1.

¢,Cual es la frecuencia con la que usted viaja?

D1 vez al mes [] Cada 3 mesel:| 2 veces al aﬁd:| 1 vez al afio

o oo o 0o .

w

4.

¢En qué mes del afo viaja con mayor frecuencia?

Enero [T Julio
Febrero ] Agosto
Marzo ] Septiembre
Abril [T octubre
Mayo (] Noviembre
Junio (1 Diciembre

Cuando viaja y se le imposibilita cuidar a su masda, ¢Quién es el
encargado de hacerlo?

Un familiar

Amigos / Allegados
Hotel para perros
Otros

¢,Cual es el motivo principal que influye en ustedgra dejar a su mascota

en estos negocios?

0]
0]
0]

Por viaje
Por no tener quien lo cuide
Por seguridad y salud del perro

¢, Cual es la forma de pago con la que usualmente fieancelar este tipo
de servicios?
Pago en efectivo

Tarjeta de crédito
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6. ¢Qué servicios requiere con mayor frecuencia de umotel para perros a
mas de su hospedaje?
Bafio medicado L!Chequeo médico LPaseo
Peluqueria L1 Otros
7. ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil acudiriagpa requerir los
servicios de un hotel para perros?
Sur
Centro
Norte
Via la costa

Via Samborondoén

8. ¢Cual es el aspecto que considera importante a latda de requerir los
servicios de un hotel para mascotas caninas?
Infraestructura
Seguridad
Espacio del canil
Actividades fisicas

Higiene y Aseo

9. En escala del 1 al 5 ¢Qué tan atractivo considerana aplicacién de video
donde monitoree las actividades que realizaria suascota y los cuidados
que se le brindaria durante la estadia del can? (Edonde 1 es poco

atractivo y 5 es muy atractivo)
1t 2 U e ] el

10.En la escala del 1 al 5 ¢Qué tan satisfecho se esatna usted por los
servicios que ha recibido en los hoteles para pes® (En donde 1 es poco

satisfecho y 5 es muy satisfecho)
10 2 O 20 ] (S
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11. De implementarse un nuevo Hotel para perros en laiudad de
Guayaquil ¢ Estaria dispuesto en requerir sus seniiegs?
Si O No [ Tal vezl

12.¢Qué medio de comunicaciéon es mayormente utilizagmr usted?

1 Tv nacional L TV pagada [J Redes sociales LJ Paginas
web
O Diarios [J Revistas [J Radio

13.¢Coloque el precio que usted considere mas acertagor el servicio

hotelero que se ofrece (diario)?

Indique su respuesta

14.¢ Le gustaria que el hotel para perros ofrezca sewio de transporte para
recoger y regresar a su mascota en su domicilio?

Si O No UJ
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Nivel Socioeconémico, edad, género

30-35
A
B
C+
36 - 40

B
C+
41 - 45
A
B
C+
46 - 50
A
B
C+
51-55
A
B
C+
Total general

Porcentaje

Masculino
57
19
16
22
38
13
15
10
37
16
6
15
32
12
7
13
22

13
186
48%

Femenino
63
21
15
27
41
15
6
20
37
11
6
20
30
10
7
13
27
10
5
12
198
52%

146

Total general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384
100%



Nivel Socioeconémico, edad, frecuencia de viaje

30-35

C+
36 - 40

C+
41 - 45

C+
46 - 50

C+
51-55

B
C+
Total

general

Porcentaje

1 vez al

afio
34
18
5
11
29
15
3
11
30
9

6
15
28

10
5
13
18
5

11

137
37%

1 vez al

mes

2

1
2
2

16
4%

2 veces al
afo
66
17
21
28
41
12
12
17
37
17
5
15
23

10
4

185
48%

147

44
11%

Total
general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27

12
35
62

22
14
26
49
17
7
25

384
100%



Nivel Socioecondémico, edad, mes del afio que sa e@ mayor frecuencia

Abril - Enero - Julio - Octubre -
Junio Marzo Septiembre Diciembre
30-35 16 21 29 54
A 7 4 2 27
B 2 8 11 10
C+ 7 9 16 17
36 - 40 10 13 24 32
A 6 9 3 10
B 1 2 9 9
C+ 3 2 12 13
41 - 45 10 19 17 28
A 5 8 1 13
B 1 3 5 3
C+ 4 8 11 12
46 - 50 8 13 13 28
A 5 6 2
B 2 2 7 3
C+ 1 5 4 16
51-55 4 6 7 32
3 3 1 10
B 3 4
C+ 1 3 3 18
Total
general 48 72 90 174
Porcentaj

e 13% 19% 23% 45%
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Total
general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
;
25

384

100%



Nivel Socioeconémico, edad, cuidado del canil
Total

Amigos Familiar Hotel para perros Otros general

30-35 16 25 79 120

A 11 17 12 40

3 3 25 31

C+ 2 5 42 49
36 - 40 15 17 46 1 79

A 10 9 9 28

1 1 18 1 21

C+ 4 7 19 30
41 - 45 14 34 25 1 74

A 5 18 4 27

4 4 4 12

C+ 5 12 17 1 35
46 - 50 12 20 30 62

A 3 4 15 22

3 3 8 14

C+ 6 13 7 26
51-55 16 24 8 1 49

A 3 10 4 17

1 3 2 1 7

C+ 12 11 2 25

Total, general 73 120 188 3 384

Porcentaje 19% 31% 49% 1% 100%

149



Nivel Socioeconémico, edad, motivo

Seguridad y Total
No hay quién cuide salud Viaje general
30-35 37 41 42 120
A 10 19 11 40
B 12 5 14 31
C+ 15 17 17 49
36 - 40 29 22 28 79
A 8 9 11 28
8 8 5 21
C+ 13 5 12 30
41 - 45 21 17 36 74
A 9 6 12 27
B 4 2 6 12
C+ 8 9 18 35
46 - 50 21 20 21 62
A 6 11 5 22
B 6 1 7 14
C+ 9 8 9 26
51-55 12 20 17 49
A 3 5 9 17
B 1 3 3 7
C+ 8 12 5 25
Total general 120 120 144 384

Porcentaje 31% 31% 38% 100%
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Nivel Socioecondémico, edad, forma de pago

30-35

C+

36 - 40

C+

41 - 45

C+

46 - 50

C+
51-55
A
B
C+
Total general

Porcentaje

Efectivo

92
25
27
40

41
17
15
26

57
17
10
30

45
11
13
21

32

21

284

74%

Tarjeta de crédito
28
15
4
9
21

11

17

10

17

11

17

11

100

26%

151

Total

general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384

100%



Nivel Socioecondémico, edad, servicios requeridokarles para perros

30-35

C+
36 - 40

B
C+
41 - 45
A
B
C+
46 - 50
A
B
C+
51-55
A
B
C+
Total
general

Porcentaje

Bafo
medicado
58
18
16
24
38
13
7
18
33
13
6
14
22
10

21

10

11

172
45%

Chequeo Otro Pase Peluquer Total
meédico S 0 ia general
22 38 2 120
18 3 1 40
3 11 1 31
1 24 49
15 23 3 79
11 1 3 28
1 13 21
3 9 30
17 1 17 6 74
13 1 27
1 5 12
3 12 6 35
23 16 1 62
12 22
1 14
9 9 26
18 7 3 49
6 1 17
1 5 1 7
11 2 1 25
95 1 101 15 384
25% 0% 26% 4% 100%
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Nivel Socioecondémico, edad, sector para requeniicies de hoteles para perros

Via a

Total
Centro Norte Via ala costa Samborondén general
30-35 1 36 31 52 120
A 2 9 29 40
B 14 6 11 31
C+ 20 16 12 49
36 - 40 30 23 26 79
A 10 18 28
B 10 6 5 21
C+ 20 7 3 30
41 - 45 44 6 24 74
A 6 21 27
B 12 12
C+ 32 3 35
46 - 50 34 3 25 62
A 3 19 22
B 10 4 14
C+ 24 2 26
51-55 32 4 13 49
A 4 13 17
B 7 7
C+ 25 25
Total
general 1 176 67 140 384
Porcentaje 0% 46% 17% 37% 100%
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Nivel Socioecondémico, edad, aspecto que influylaatecision de compra
Actividades Ase Espacio del Infraestruct Segurid  Total

fisicas 0 canil ura ad general
30-35 20 33 25 26 16 120
3 17 7 3 10 40
B 8 8 8 31
C+ 9 9 10 15 6 49
36 - 40 9 33 11 17 9 79
1 20 2 5 28
B 4 3 3 10 1 21
C+ 4 10 6 7 3 30
41 - 45 1 36 12 16 9 74
22 1 4 27
B 5 2 4 1 12
C+ 1 9 9 12 4 35
46 - 50 5 7 14 11 9 62
1 14 1 6 22
B 6 7 1 14
C+ 4 9 8 3 2 26
51-55 2 26 9 6 6 49
A 1 10 2 4 17
B 1 2 3 1 7
C+ 14 6 3 2 25
Total
general 37 151 71 76 49 384
Porcentaj 39

e 10% % 18% 20% 13% 100%
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Nivel Socioecondémico, edad, aplicacién de video

30-35

C+

36 -40

C+

41 - 45

C+

46 - 50

C+
51-55
A
B
C+
Total general

Porcentaje

3

8

15

4%

4

52

12

14

26

36

4

12

20

34

21

16

10

153

40%

155

60

27

13

20

40

23

38

18

13

44

20

17

34

13

15

216

56%

Total general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25

384

100%



Nivel Socioeconémico, edad, Satisfaccion de logicies de hoteles para perros

30-35

C+

36 -40

C+

41 - 45

C+

46 - 50

C+

51-55

A

B

C+

Total general

Porcentaje

1

7

1

2%

2

15

43

11%

3

39

6

14

19

19

2

77

20%

4

22

6

5

11

11

11

10

58

15%

156

5

1%

n/a

41

28

6

7

34

19

12

48

22

18

31

19

41

13

23

195

51%

Total general

120

40

31

49

79

28

21

30

74

27

12

35

62

22

14

26

49

17

7

25

384

100%



Nivel Socioeconémico, edad, aceptacion del negocio

30-35

C+

36 -40

C+

41 - 45

C+

46 - 50

C+
51-55
A
B
C+
Total general

Porcentaje

No Si
1 108
37
26
1 45
1 69
26
1 16
27
3 65
24
1 10
2 31
2 54
1 16
1 13
25
42
15
5
22
7 338
2% 88%

157

Tal vez
11

3

39

10%

Total general
120
40
31
49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384

100%



Nivel Socioeconémico, edad, medios de comunicaias utilizados

Diar Pagina Rad

ios  Web

30-35 3 9

A

B 1

C+ 2 4
36 - 40 5

A

B 2

C+ 3
41 - 45 2 1

A

B

C+ 2 1
46 - 50 2 3

A

B 1

C+ 1 3
51-55 2 1

1

B

C+ 2
Total
general 9 19

Porcenta

je 2% 6%

io
13

18

5%

Redes

sociales

88
34
17
37
68
24
19
25

59 1

26
10

23 1

46
18
8
20
29
13
4
12

290 1

75% 0%

158

tas

Tv

Revis Naciona

11

3%

Tv

14

10

36

9%

Total

Pagada general

120
40
31

49

79
28
21
30

74
27
12

35

62
22
14

26

49
17
7

25

384

100%



Nivel Socioeconémico, edad, precio

$10 $15
30-35 1 20
A 11
B 1
C+ 3
36 - 40 4 16
A 8
B 1 1
C+ 3 7
41 - 45 8 17
4
B 2 4
C+ 6
46 - 50 5 15
A
B 3
C+ 5 10
51-55 9 16
A 1 1
B 1
C+ 8 14
Total general 27 84

Porcentaje 7% 22%

$20
49
19
14
16
29
17
7
5
23
15
2
6
22

137
36%

159

$25 $30 $40 Total general

35 14
9
2
18 12
18 11
3
7
8 6
23 3
1
1
13 1
13 6
2
3 2
10
7
3
9 34
26% 9%

1 120
1 40
31
49
1 79
28
21
1 30
74
27
12
35
1 62
1 22
14
26
49
17
7
25
3 384
0% 100%



Nivel Socioeconémico, edad, Servicio de transporte

30-35

C+

36 - 40

C+

41 - 45

C+

46 - 50

C+
51-55
A
B
C+
Total general

Porcentaje

No

34

13

8

13

35

17

8

10

26

16

20

12

122

32%

Si
86
27
23
36
44
11
13
20
48
11
8
29
42
10
10
22
42
12
6
24
262

68%

160

Total general
120
40
31
49

79
28
21
30

74
27
12
35

62
22
14
26

49
17
7
25

384

100%



Aspecto que influye en la decision de elegir urehpara perros (NSE, edad, género, aspecto impe)tan

Total general
Porcentaje

Actividades
fisicas

8

2

3

3
5

w

19
5%

Aseo

9
10
4
6

14
10
2
2
14
12
2

11
6

10

[

69
18%

Hombre

Espacio
del canil

PlaNNPGER e

8%

Infrae structur .
Seguridad

a
12
1

4
7
9

7
2
14

11%

8
3

5
5
2
1
2
4
3

1
24
6%

Total
Hombre

57
19
16
22

38
13
15
10

37
16

15
32
12

13
22

~

13
186
48%
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Actividade
s fisicas

12
1

5

6
4

1

1
2

5%

Aseo

13
7
3
3
19

10

1
8
22

10
3
9

Mujer

Espacio
del canil
16

oo_hpl—\mgow-b

40
10%

Infraestructu

ra
14

2

4

8
8

&)

9%

7

7%

Seguridad

8

25

Total

mujer

63
21
15
27

41
15
6
20
37
11
6
20
30
10
7
13
27
10
5
12
198
52%

Total

general

120
40
31
49

79
28
21
30

74
27

12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384
100%



Frecuencia de uso de los servicios de hotel parapEéNSE, edad, género, aspecto importante)

C+
Total genera
Porcentaje

27
8
7
12
14
7

N

al

W ARG

74
19%

Hombre

Bafio medicadiChequeo médico

12

o= N ©

R N PO

10

10

50
13%

Paseo

18
2
7
9
15

10
5
10

3
7
11

o 1

57
15%

1%

Total
Hombre
Peluqueria

57
19
16
22

38
13
15
10

37
16
6
15

32

12
7
13

22
7
2
13
186

48%

31
10
9
12

26%
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Bafio medicadiChequeo médico

10
9
1

NP

3

ml—\l\JomNU‘l

12%

Mujer

Otros

0%

Paseo

20
1
4
15

44
11%

Total
Mujer
Peluqueria
2 63
1 21
1 15
27
2 41
2 15
6
20
4 37
11
6
4 20
30
10
7
13
2 27
1 10
5
1 12
10 198
3% 52%

Total
general

120
40
31

49
79
28
21
30
74
27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384
100%



Percepcion de los servicios de hoteles para péd®E, edad, género, satisfaccion de los servicios)

C+
Total general
Porcentaje

1 2
1 6
2
1 4
6
4
2
3
3
2 4
1
2 2
1
3 19
1% 5%

Hombre

47
12%

29
8%

1%

11
86
22%

Total
Hombre

57
19
16
22

38
13
15
10

37
16
6
15

32

12
7
13
22
7
2
13
186
48%
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Mujer

1 2 3
9 21
3
4 7
5 11
9 7
1 1
4 1
4 5
2 1
2 1
3 3 1
1
2 2
1 1
1 1
1
1
4 24 30
1% 6% 8%

8%

29

12
2 109
1% 28%

Total
Mujer

63
21
15

27
41
15
6
20
37
11
6
20
30
10
7
13
27
10
5
12
198

52%

Total
general

120
40
31

49

79
28
21
30

74

27
12
35
62
22
14
26
49
17
7
25
384
100%
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