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RESUMEN

El presente proyecto se creo para analizar la viabilidad de la creacion de una
organizacion de apoyo y rescate animal, funcional en una oficina y ejerciendo
todas sus actividades por medio de un aplicativo movil.

Dentro de la propuesta se impulsan y apoyan todo tipo de acciones sociales
gque generen bienestar para las mascotas y animales abandonados o
perdidos.

El aplicativo mévil serd ofertado para dos grupos diferentes: clientes y
usuarios; los clientes podran aplicar a la seccion de contactos, en la cual la
empresa generara publicidad segmentada para el mercado perfecto y los
usuarios podran hacer uso de la red social, pare generar contacto con
personas animalistas de otros lugares, y generar acciones sociales de apoyo
hacia animales en las calles por medio de la red de apoyo, donde se
encontraran las fundaciones mas cercanas para ejecutar un rescate por medio
de ubicacion GPS.

El aplicativo sera funcional para todo el pais, siendo el vendedor estrella quien
llegue hasta los clientes potenciales en diferentes partes de la ciudad y del
pais y las fundaciones, para lograr el objetivo de la empresa.

La organizacion que se le ha otorgado el nombre de “Organizacion
Comunidad Animal S.A. OCOMANSA” llamaré al aplicativo movil “Petwoof”,
las oficinas estaran ubicadas en la ciudad de Guayaquil hasta su expansion a
otras ciudades en un mediano plazo y franquiciado a largo plazo.

La empresa entrega un proyecto viable al usar una TMAR superior al 10% y
una TIR superior a al 30% y un periodo de recuperacién de la inversiébn menor
a tres afios de trabajo de la empresa.

Dentro del plan de negocios se comprueba la factibilidad del proyecto por
medio de una auditoria de mercado, plan operativo y las proyecciones

financieras.

Palabras Clave: Animales, mascotas, aplicativo, fundacion, rescate, rentable,

estrategia
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ABSTRACT

This project was created to analyze the feasibility of creating a support and
animal rescue organization, functional in an office and exercising all its
activities through a mobile application.

In the proposal they promote and support all types of social actions that
generate welfare for pets and abandoned or lost animals.

The mobile application will be offered for two different groups: customers and
users; customers may apply to the contact section, in which the company will
generate targeted advertising for the perfect market and users can make use
of the social network, for generating contact with animalistic people from other
places, and generate social actions of support animals in the streets through
the support network where the nearest foundations will be found to run a
rescue by GPS location.

The application will be functional for the whole country, being the star
salesman who reaches potential customers in different parts of the city and the
country and foundations, to achieve the goal of the company.

The organization has been given the name "Organizacion Comunidad Animal
S.A. OCOMANSA" and call the mobile application "Petwoof", offices will be
located in the city of Guayaquil to its expansion to other cities in a medium
term and long-term franchisee.

The company provides a viable project using an ALRR exceeding 10% and an
IRR exceeding 30% and a payback period of less than three years of work of
the investment company.

In the business plan project feasibility is verified through an audit market,
operational plan and financial projections.

Keywords: animals, pets, application, foundation, rescue, profitable strategy
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INTRODUCCION

Las mascotas, ya sean perros, gatos, conejos, tortugas y toda clase de animales
domeésticos son una realidad y actualmente una parte fundamental en la familia,
siendo los animales quienes estan junto a la ellos, ya sean ellos grandes o chicos,
generando ambientes de felicidad, tranquilidad y diversion; el problema radica cuando
uno de ellos se ve afectado por el maltrato animal, se escapa de casa, se pierde en
un parque o son abandonados adultos o cachorros aumentando el porcentaje de
animales callejero en el pais.

Estos valores crecen muy rapido, por esto aparecen las fundaciones animales en
diferentes rincones del pais para generar el apoyo animal necesario; el siguiente
problema radica que hay excesos de fundaciones, y no existe la ubicacion de los
animales en peligro o callejeros, por lo cual la concentracion de fundaciones no se
realiza de manera correcta.

Por estos problemas se logra una solucién social y a la vez rentable, creando control
entre fundaciones, apoyo animal y generando publicidad para los servicios para
animales al mercado estrictamente deseado.

Se selecciona un aplicativo movil por ser el medio mas factible para conectar personas
y atender a todo tipo de necesidades de modo inmediato.

Dentro de la propuesta se describe toda la idea por medio de ocho capitulos concretos
los cuales atraviesan la metodologia de la propuesta, presentando referencias y
teorias de estrategias; la descripcion del negocio, en el cual se dar4 arranque como
mision, vision, objetivos y organigramas departamentales; el entorno juridico, para el
andlisis de los contratos y otras obligaciones; la auditoria de mercado, donde se
expondra un analisis a los competidores y se recolectaran datos informativos; el plan
de marketing, donde se generaran estrategias de mejora y posicionamiento de marca,
publicidad y caracteristicas referentes a las cuatro Ps de marketing; un plan operativo,
donde se hablara de toda la parte funcional de la empresa y del aplicativo; un estudio
financiero, donde se analizara la escalabilidad del proyecto por medio de diferentes
analisis de sensibilidad y un plan de contingencia donde se presentaran estrategias

contra diferentes tipos de riesgos que pueden aparecer.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1
1. Descripcion de lainvestigacion
1.1.Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una organizacién de apoyo y rescate animal
basada en aplicativos moviles en la ciudad de Guayaquil.

1.2.Justificacion

La creacion de nuevas empresas y desarrollo de emprendimientos sociales se
encuentran en auge en el pais, aplicando ya sea modelos de negocios, planes de
negocios e incluso nuevas tecnologias de informacion. La siguiente propuesta tiene
como obijetivo el desarrollo y la aplicacién de los conocimientos aprendidos en los
ocho ciclos estudiados dentro de la carrera de Emprendimiento.

La innovacion social, que fue tradicionalmente asumida en el mundo
empresarial como una funcion de “lujo”, hoy en dia es un factor clave para la
competitividad por el nuevo contexto socioeconémico de la globalizacién y
aprendizaje. Benjamin Franklin se refirid6 a esto como pequefias modificaciones en la
organizacién social de comunidades que puede ayudar a resolver problemas
cotidianos (Gutierrez, 2009). La innovacion esta jugando un papel muy grande en la
comunidad actual, desde la gestion ambiental, que se esta aplicando en todas las
empresas hasta la conciencia animal que se fomentara con esta organizacion,
creando también oportunidades a fundaciones animales para ser reconocidas y
ejercer sus labores con mayor fuerza.

1.3.Planteamiento y delimitacién del tema u objeto de estudio

La propuesta esta planteada como una innovacion social creando apoyo a las
fundaciones que ejecutan rescates animales, realizando dentro de la misma el estudio
de mercado para identificar el mercado meta, un marco legal para la constitucién de
la organizacién y finalmente, se desarrollard un plan de negocios en base al estudio
realizado con una proyeccién a cinco afios para determinar su rentabilidad.

El tema sera desarrollado en su primera etapa en la ciudad de Guayaquil, desde
Noviembre del 2015 hasta Septiembre del 2016.

1.4.Contextualizacién del tema u objeto de estudio

La creacion de esta propuesta se alinea al objetivo siete del Plan Nacional del

Buen Vivir “Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad

ambiental, territorial y global” (SENPLADES., 2013). Ya que el mismo determina
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politicas y lineamientos en los cuales se protege al animal/mascota del maltrato,
muerte por negligencia de las personas e incluso de las “peleas” creadas en las calles.
A su vez, se basaréa en las lineas de investigacion creadas por el Sistema de
Investigacion y Desarrollo de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, la
cual estara direccionada en la linea de investigacién nimero cuatro, “Habitat y Disefio”
y la linea nimero diez de “Electrénica y Automatizacion” (SINDE, 2015) En estas
lineas entran los recursos a usar y metas u objetivos a cumplir dentro de la propuesta.
1.5.Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Analizar la factibilidad y viabilidad de la propuesta para la creacion de una
organizaciéon de apoyo y rescate animal basada en aplicativos moviles en la ciudad de
Guayaquil.
1.5.2. Objetivos especificos
e Desarrollar un estudio de mercado para la identificacion de la oportunidad de
venta.
e Desarrollar un plan de marketing para una buena gestion estratégica de la
organizacion.
e Establecer un estudio financiero de acuerdo a la propuesta para una correcta
rentabilidad.
1.6.Determinacion del método de investigacién y técnica de recogida y
analisis de la informacion
El método de investigacién a aplicar sera el exploratorio con alcance cuali-
cuantitativo, ya que:
Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema
o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas
0 no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revelo
gue tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
nuevas perspectivas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 79).
Se recolectaran los datos por medio de encuestas, entrevistas, grupos focales
y estudios en el campo. A su vez, el andlisis de la informacion se realizara a través de

hojas de célculo de Microsoft Excel.
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1.7.Planteamiento del problema

Segun el ex concejal del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), Norman Wray,

se estima que en Quito existan 300,000 perros, de los cuales 190,000 (40%)

son callejeros, sobre los gatos no da ningun tipo de referencia; Lorena Bellolio

(Presidente del PAE) comenta que segun datos investigados por ella, la

poblacion felina es de 290,000 y de estos, 75,400 (26%) no tienen hogar

(Romero, 2013).

Los datos hacen referencia a la sobrepoblacién y/o reproduccion indiscriminada
de animales callejeros, mascotas y exceso de abandonos en las calles y en los
mismos hogares; muchos de ellos pueden llegar a ser producto de la reproduccién y
venta indiscriminada.

Se realizé un censo en el canton Duran en el mes de Julio del 2015, en el cual

se logré registrar 1,200 mascotas: 1,079 perros, 141 gatos, 14 aves, una

tortuga y un conejo, los animales censados fueron revisados por veterinarios

para constatar su estado de salud (Arce, 2016).

En el cantén Duran ya se estan empezando a tomar medidas preventivas con
las mascotas, evitar su rapida defuncion y el maltrato a cada uno de ellos.

En Ecuador el nimero de animales abandonados en las calles es cada vez més
preocupante, el gobierno y municipalidades crearon fundaciones especiales para
reducir estos porcentajes y mejorar la calidad de vida animal, ya que el maltrato y
abandono de los mismos es penado por el Cédigo Orgéanico Integral Penal (COIP).

Las caracteristicas positivas que posee un animal de compafiia o mascota
(gatos, perros, roedores, aves) son abundantes, ya que pueden ayudar al desarrollo
psicomotriz de un nifilo como también al desarrollo psicologico del mismo. Las familias
cada vez crean lazos mas fuertes con sus mascotas, siendo estas, parte de la familia.
Por esto, la creacion de una organizacién, cuyo objetivo sera el apoyo y rescate animal
con otras fundaciones, sera de vital importancia, permitiria disminuir el nimero de
animales abandonados, aumentando el numero de adopciones y evitando la
reproduccion indiscriminada de animales de raza pura para su venta.

1.8.Fundamentacion tedrica del trabajo de titulacion

1.8.1. Marco referencial

El desarrollo del presente trabajo de titulacion tendra por marco referencial las
empresas u organizaciones: The American Kennel Club (Chile - USA), Rescate Animal
ONG (Ecuador) y PAE (Proteccion Animal Ecuador).
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“The American Kennel Club” es una organizacion sin fines lucrativos y tiene la
mayor cantidad de marcas registradas en el mundo. Es una organizacion que
se dedica a la creacion de eventos deportivos caninos, basandose en la
agilidad, movimiento y destrezas de los mismos, a la vez, se dedican a la cria
de perros de raza pura. Fue fundada en 1884 y sus organizaciones afiliadas
abogan por el perro de raza pura como un compafero de la familia; trabajan
por el bienestar y la salud canina, promover el derecho de mascotas y
propietarios y una tenencia responsable de mascotas (AKC, 2016).

El Magister Alejandro Russo, Nicolas Trajtman y Mario Encina de la
Universidad Adolfo Ibafiez (UAI) de Chile crearon Klooff, una red social para
mascotas, ganadora de la segunda generacién de Start-up Chile en el 2012.
Esta aplicacion es usada para subir albumes de fotos y videos, encontrar pareja
para cruzar su mascota y postear una mascota perdida o encontrada,
posteriormente adquirida por “The American Kennel Club” (UAI, 2016).
“Rescate Animal ONG” Es una organizacion no lucrativa fundada en Guayaquil
en Junio del 2012, ellos luchan por el bienestar animal y crean cultura en los
ciudadanos para ellos, para crear tolerancia y evitar los abandonos o maltrato
en la ciudad. Se basan en la educacion para evitar problemas y usan la
esterilizacion como método para reducir el indice de abandonos; y el activismo
participativo como ONG que quiere liderar los procesos de cambio social en
materia animalista en el Ecuador. (RescateAnimal, 2016)

“Proteccion Animal Ecuador (PAE)” se fundd y legalizé en Quito el 3 de Agosto
de 1984 como una asociacioén, y luego fue reformada a fundacién de derecho
privado el 2 de marzo del 2015, una agrupacion sin fines de lucro, creada para
la defensa y proteccion de los animales. (PAE, 2016)

Las empresas anteriormente mencionadas no poseen un modelo de ingresos

fijo, ya que son organizaciones y/o fundaciones sin fines de lucro, pero si existe la

captacion y descubrimiento de clientes por medio de diferentes estrategias. Por otro

lado, “Klooff” como emprendimiento tecnolédgico de “The American Kennel Club” tiene

un modelo de negocio basado en publicidad, la prestacion de espacios digitales en su

multiplataforma para que cada empresa, con sus productos logre llegar al mercado

requerido.

Cada empresa analizada se basa en dar un servicio a la comunidad y a los

amantes de los animales, basado en una estrategia central como lo es la satisfaccion
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de necesidades y deseos; junto a esto, “Klooff” llena un vacio en el mercado, una
oportunidad poco apreciada por los empresarios, como es la creacién de comunidades
animalistas alrededor del mundo por medio de una red social solo para amantes de
los animales.

El andlisis de estas estrategias competitivas serd de vital importancia para el
estudio de la presente investigacion.

1.8.2. Marco teorico

Plan de negocios

Las ideas de negocios son plasmadas en los planes de negocio para poder

evaluar la probabilidad de éxito de una nueva aventura empresarial y reducir la

incertidumbre y el riesgo que cualquier actividad no planificada tiene. Un plan
de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que
es el resultado de un proceso de planeaciéon (Weinberger Villaran, 2009, pags.

15 -16).

El autor da a entender que un plan de negocio es una parte esencial y
fundamental para el arranque de un proyecto, se puede captar desde el punto de vista
de financiamientos, ya que el plan es leido por posibles inversores por ser claro,
sencillo y pasa por un correcto proceso de planeacion.

Emprendedor
Las ideas y planes de negocios son comunmente desarrollados y disefiados
por emprendedores, que son personas capaces de desenvolverse en cualquier
ciudad o pais, capaces de acoplarse para poder detectar oportunidades de
negocio y hacerlas rentables y escalables a través del tiempo y se conviertan
en empresas exitosas y de renombre. El emprendedor es el duefio y creador
de una empresa, es el desarrollador de ideas innovadoras y a la vez debe ser
un guia, un lider y saber manejar un equipo; puede ser su propio agente de
ventas, el mejor asesor legal, el emprendedor es su propio jefe (Schumpeter &
Opie, 1934).
Cada estrategia de negocio tiene un motivo y es aplicada al negocio
competente, para esta propuesta se analizara la piramide de Maslow, la estrategia de
satisfaccion de necesidades y deseos y el detectar oportunidades que estan latentes

en el mercado.
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Teoria de la motivacion humana

La Piramide de Maslow, o jerarquia de las necesidades humanas, es una teoria

propuesta por Abraham Maslow en la cual formula una jerarquia de

necesidades humanas y defiende que conforme se satisfacen las necesidades
mas basicas (parte inferior de la piramide), los seres humanos desarrollan
necesidades y deseos mas elevados (parte superior de la pirdmide). Nos
guiaremos en el tercer nivel de esta piramide, la cual se trata de necesidades
sociales y afiliacion; Estas tienen relacion con la necesidad de compaiiia del
ser humano, con su aspecto afectivo y su participacion social. Dentro de estas
necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la de establecer
amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la

de pertenecer a un grupo y sentirse aceptado (Maslow, 2012).

El autor tiene una forma muy sencilla de hacer comprender que un cliente
puede tener necesidades o deseos, lo hace mediante un esquema de una piramide
en la cual educa desde como leerla hasta cuales son las partes mas esenciales de la
misma. Encontrandose la propuesta en el nivel nimero tres de la necesidad de

compaifia.

Necesidades y deseos

Las necesidades son estados de carencia fisica 0 mental. Las necesidades son

aquellas situaciones en las que el ser humano siente la falta o privacién de algo.

Segun Philip Kotler, las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen

a objetos especificos que podrian satisfacerlos; los deseos consisten en

anhelar los satisfactores especificos para las necesidades profundas

(Sandhusen, 2016, pag. 3).

Las necesidades, segun la cita, son la carencia o la situacién en la cual el ser
humano siente la ausencia de algo que necesita en ese momento, algo con lo que

pueda desenvolverse y desarrollar su actividad en ese momento.

Comercio electronico

El comercio electrénico (e-commerce), como su nombre lo indica significa la
comercializacién electronica de bienes tangibles, intangibles e informacién y el
intercambio automatico de informacién entre unidades de negocios que residen

en organizaciones diferentes. En el comercio electrénico la informacion es
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transmitida via una red de comunicaciones digital, sistemas de computadoras

u otros medios electronicos, y gran parte de la transaccion es automatizada.

De esta forma, el comercio electrénico incrementa la velocidad, la veracidad y

la eficiencia de las transacciones personales y de negocios (Young, 2000, pag.

2).

Se define como un hecho innegable que tiene gran impacto en muchas
actividades econdmicas y sociales realizadas a través del mundo. El comercio
electronico no pierde su significado central y principal, los actores pasan a cumplir
nuevos roles totalmente diferentes; este tipo de comercio Si necesita ciertas
reestructuraciones en procesos y fundamentalmente en el marco legal, ya que esta

forma de negocio usa como base principal la tecnologia (Gariboldi, 1999).

Aplicaciones moviles

Las aplicaciones son las que provocan el impacto de los teléfonos méviles en
las personas, ya que han adaptado los sitios de internet para que pueda accederse
facilmente a ellos desde dispositivos que se transportan en el bolsillo. La verdadera
revolucién de los teléfonos inteligentes comienza con la necesidad de un teléfono
movil y se torna aun més fuerte cuando la conexién a la red también se transforma
como una necesidad. Las aplicaciones moviles o “apps” son las que generan esa
posibilidad de conexidn, y a la vez existe muchas que trabajan sin conexioén a la red,
por lo tanto las aplicaciones son las que ahora mueven a los smartphones. (TICbeat,

2012)

1.8.3. Marco conceptual

e Esterilizacion: Control de Natalidad de perros y/o gatos; es un proceso quirdrgico
que consiste en la retirada total o parcial los érganos reproductores internos
(OMPA, 2012).

e Afiliacion: Incorporar o inscribir a alguien en una organizacion o en un grupo (RAE,
2014)

e Carencia fisica o0 mental: Falta o ausencia en la disponibilidad de una sustancia
quimica, capacidades u otras. (Diccionario VOX-Larousse, 2016)

e Activismo: Serie de acciones organizadas que tienen como meta el logro de un
cambio en la comunidad (una mejora). Los terrenos que son claros para el
activismo son los politicos, economicos, sociales en general y ambientales. Las
formas del activismo son muy variadas, pueden ir desde el envio de cartas a

37



gubernamentales hasta la colocacion de bombas en lugares publicos, Es decir,
varian en su nivel de combatividad o militancia, siendo quiz4 las protestas
callejeras la mas visible de sus formas. (Girondella, 2011)

1.8.4. Marco legal

Por la naturaleza de la propuesta se debe tomar en cuenta desde leyes de
bienestar animal, de comercio electronico y de economia popular y solidaria y otras.

El proyecto de ley organica de bienestar animal (LOBA) es un conjunto de
normal el cual busca evitar el maltrato, reproduccién indiscriminada y abuso animal.

Dentro del Cédigo orgénico Integral Penal (2014), los animales ya cuentan con
derechos y existen clausulas penales que sancionan el maltrato y otras actividades
contra los animales hasta con penas de cinco afios de privacion de libertad; esto
permite conocer que la tendencia de apoyo animal logra crecer un poco mas, y el
COIP podra ser util al momento de la ejecucion de rescates directos por motivos de
maltrato.

Ley organica de economia popular y solidaria (2014), esta ley se crea para la
regulacion de procesos productivos, intercambios, consumo de bienes y cualquier otra
actividad cuyo objetivo sea la generacién de ingresos basado en relaciones de
solidaridad; es por esto que la propuesta se ve directamente regulada por esta ley, ya
qgue la organizacion tendra recursos por los cuales monetizar, creando también
comunidades capaces de cooperar y ayudar.

Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensajes de datos. Esta ley
regula los mensajes de datos, la firma electronica, la prestacion de servicios
electronicos a través de redes de informacion, incluido el comercio electronico y la
proteccion a los usuarios de estos sistemas; por este motivo la investigacién se ve
enmarcada en esta ley, ya que uno de los principales recursos de la organizacion es
tecnoldgico, brindando servicio a usuarios y creando valor para empresas por medio

de espacios digitales.
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1.8.5. Marco légico
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Figura 1: Arbol del problema

Elaborado por: El autor
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Figura 2: Arbol de objetivos

Elaborado por: El autor
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Tabla 1: Resumen narrativo

FIN e Reducir la tasa de mortalidad y
maltrato animal.

e Lograr conexiones entre las
PROPOSITO comunidades y tener animales

fuera de peligro.

e Jornadas de adopcion.

e Nexos comunitarios.

COMPONENTES
e Agrupacion nacional de
comunidades pequefias.
e Concientizar a la poblacion.
e Concientizar a las comunidades
con el verdadero significado de
ACTIVIDADES

ayuda.
e Crear conexiones por medio de

una organizacién central

Elaborado por: El autor
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Tabla 2: Marco légico

_I LOGICA DE INTERVENCION

INDICADORES

FUENTES

SUPUESTOS

Analizar la factibilidad y viabilidad de la . - ) ) .
N Ratios de rentabilidad, valor Plan Financiero: Proyecciones ) )
OBJETIVO propuesta de la creacion de una . o La propuesta es viable, factible y
L ) actual neto (VAN), tasa interna de estado de pérdidas y i ]
GENERAL organizacion de apoyo y rescate animal ] escalable a través del tiempo.
. ] de retorno (TIR), Payback. ganancias y balance general.
en la ciudad de Guayaquil.
Desarrollar un estudio de mercado para ) ] El estudio de mercado arroja
) L ] Escenarios de ventas, precios y ]
la identificacion de la oportunidad de . Estudio de Mercado. resultados favorables para la
unidades a vender. y
venta. creacion de la propuesta.
Establecer un estudio financiero de Los ratios de rentabilidad arrojan
Balances generales y estados de ) ) ) _ N
OBJETIVOS acuerdo a la propuesta para una tad Plan Financiero. informacidn positiva para la
. resultados.
ESPECIFICOS correcta rentabilidad. organizacion.
_ Las estrategias de penetracion, y
Desarrollar un plan de marketing para . . o i
y . Encuestas, aceptacion de _ medios publicitarios seran
una buena gestion estratégica de la ] Plan de Marketing. .
L producto (porcentajes). altamente efectiva para la
organizacion. . ]
captacion de clientes.
Correcta identificacion del mercado y . La aceptacion de la comunidad
. Proyeccion de ventas. Estudio de Mercado. o )
meta y oportunidad de venta. animalista es uniforme.
Creacion de un modelo de negocio Costos, proyeccion de ingresos, _ ) Crear una organizacion que sea
RESULTADOS _ _ Plan Financiero.
; escalable. flujo de caja rentable en el mercado.
ESPECIFICOS — ——
) . . . ) Creacion y disefio correcto del
Ejecucion de la gestion estratégica de Procesos productivos con los _ _
L ) Plan Operativo. plan operativo para una buena
la organizacion. respectivos costos. ) y
ejecucion de recursos.

Elaborado por: El autor
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1.9.Formulacién de la hipotesis y-o de las preguntas de la investigacion de
las cuales se estableceran los objetivos
Las preguntas de la investigacion seran las siguientes:
e (¢ Qué objetivo tiene la organizacion al crear comunidades animalistas basadas en
aplicativos moviles?
e (Qué estrategias se usaran para la penetracion de mercado, el mercado sera el
correcto para alcanzar los margenes de ventas deseados?
e ¢La propuesta posee un modelo de ingresos rentable para monetizar al momento
del salir al mercado?
e ¢La estrategias de marketing a aplicarse seran las correctas y suficientes para

posicionar correctamente la marca en la mente de los consumidores?

1.10. Cronograma
Task . |TaskName . |Duration _ start . |Finish . |15 [190ct'15 [07 Dec'15 [25Jan'16 [14 Mar '16 [02 May '16|20Jun'16 |08 Aug ']
Mode wlT[Fr]s[s[mIT[w[T[F[s[s[m[T]w][T
s | |- Propuesta para la creacion de una 225 days Mon 26/10f15 Fri 02/09/16 —————
organizacion de apoyo y rescate
animal basada en aplicativos
mdviles en la ciudad de Guayaquil
= Portada - Tema - Dedicatoria- 15 days Mon 26/10/15 Fri13/11/15
Agradecimiento - Introduccion -
indices - Resumen Ejecutivo
2 Descripcion de la investigacion 27 days Mon 16/11/15 Tue 22/12/15
=S Descripcion del Negocio 15 days Wed 23/12/15 Tue 12/01/16
=S Entorno Juridico de la empresa 20 days Wed 13/01/16 Tue 09/02/16
=3 Plan operativo 30 days Wed 10/02/16 Tue 22/03/16
=S Auditoria de Mercado 35 days Wed 23/03/16 Tue 10/05/16
2 Plan de Marketing 30 days Wed 11/05/16 Tue 21/06/16
=S Estudio econdmico - financiero - 30 days Wed 22/06/16 Tue 02/08/16
tributario
= Plan de Contingencia 15 days Wed 03/08/16 Tue 23/08/16
=S Conclusiones 3 days Wed 24/08/16 Fri 26/08/16
2 Recomendaciones 2 days Mon 29/08/16 Tue 30/08/16
=) Fuentes 1day Wed 31/08/16 Wed 31/08/16
=S Anexos 1day Thu 01/09/16 Thu01/09/16
=S Material complementario 1day Fri02/09/16  Fri02/03/16

Figura 3. Cronograma de actividades

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 2

2. Descripcién del negocio
2.1.Analisis de la oportunidad

Los teléfonos inteligentes o Smartphone y las redes sociales son productos
dirigidos a la poblacion mundial, convertidos el dia de hoy en una necesidad, y a la
vez en un lujo. Los aplicativos méviles pueden usar ambos productos de una manera
conjunta, y el presente proyecto busca crear una solucion a un problema social; el
mercado es la poblacion amante de los animales y ayudantes de la comunidad animal,
ambiental y humana junto con las empresas productoras y comercializadoras de
bienes y servicios para animales.

Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones (Supertel, 2014), el nGmero
de lineas telefénicas moviles rebasaban los 16,1 millones, mas que el numero de
habitantes en el pais (15,8 millones), lo que representa 102 lineas celulares activas
por cada 100 habitantes. En el pais, el 51.3% de habitantes poseen un celular con
linea activa y el 16,9% posee un Smartphone y, a su vez, existen cifras de
analfabetismo digital, las cuales han reducido en 9.2% hasta el 2013, lo cual permite
que mas personas accedan a las redes informaticas y a redes de internet, ya sea por
medio de ordenadores fijos, portatiles o Smartphone. (INEC, 2013).

La tenencia de teléfonos inteligentes es cada vez una necesidad mas grande;
2,6 millones de habitantes ecuatorianos poseen teléfonos inteligentes, la mayoria de
ellos tienen también redes sociales activas.

Se gener6 una campafia de vacunacion a Febrero del 2016 de vacunas
antirrdbicas para perros y gatos. Se alcanz6 un 90% (2.115,612 animales) en todo el
territorio. (MSP, 2016).

Con una inversién rapidamente recuperable, con accesibilidad gratuita para los
usuarios y comunidades y con una propuesta de valor Unica captar gran parte del
mercado Ecuatoriano, arrancando por los usuarios Guayaquilefios, ser pionero en
creacion de rescate animal por medio de aplicativos moviles y promover la correcta
crianza y cuidado de animales de compafiia creando una organizacion sustentable a
través de los métodos de desarrollo de ingreso fijo dentro del aplicativo, por medio del

apoyo de otras empresas y servidores amantes de los animales.
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2.1.1. Descripcion de la idea de negocio

La importancia de los animales domésticos o mascotas cada vez es mas
notorio en el pais, ya sea por la importancia en las relaciones interpersonales, en la
vida de un nifio o por el hecho de ser un deseo. Todo esto se ve reflejado en las
nuevas tendencias de aceptacion en la sociedad como fundaciones, grupos de apoyo
e incluso por la aceptacién del gobierno como se ve en los nuevos articulos agregados
en el Codigo Organico Integral Penal (2014) como contravencidon de maltrato y muerte
de mascotas.

La idea de negocio aparece de un vacio en el mercado, de un segmento no
atendido, de la ausencia de una division por gustos y preferencias. La organizacion
pretende, basandose en aplicativos maoviles, conectar fundaciones con la necesidad
de ayuda, creando nuevas comunidades de apoyo y rescate animal.

2.1.2. Descripcion de laidea de producto o servicio

La organizacion ofrecerd sus servicios por medio de una multiplataforma
enfocandose en los aplicativos moviles, la creacion de estos recursos tendran un
plano a seguir, como lo es la estructura e interfaces perfectamente disefiadas.

La multiplataforma contara con espacios de:

e Red social para contacto entre usuarios y/o fundaciones, creando un filtro de
gustos y satisfaciendo las necesidades sociales y de afiliacion, en los cuales cada
uno de estos podra cargar y descargar fotos, comentar, dar votos positivos y
negativos a las mismas imagenes, contactarse, hacer citas entre mascotas e
incluso ser parte de una jornada de adopciones, ya que la organizacion al ser de
apoyo social, apuntala a la adopcion de mascotas, mas no la compra y venta de
los mismos.

e El apoyo y rescate animal se vera proyectado en otro menu, el cual contara con
un factor diferenciador en el cual se podran cargar imagenes naturales de
animales en problemas y ser transmitidas de manera inmediata a la fundacion
MAas cercana para ejecutar un rescate; seguido de esto, se presentaran las
mascotas para ofrecerlas en adopcién o la misma fundaciéon dara el cuidado
necesario.

e Existe el menu de contactos, en el cual se pueden registrar las veterinarias y
presentar sus contactos y direcciones para recibir consultas por medio de las

mismas.
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La organizacion ofrece una experiencia diferente al usuario de crear conciencia
animal a través de interfaces en una aplicacion.
2.2. Mision, vision y valores de la empresa
Mision:
Somos la primera organizacion de apoyo y rescate animal capaz de crear
comunidades reales y fomentar la adopcion entre fundaciones/amantes de los

animales.

Vision:
Ser una empresa lider en el desarrollo de aplicaciones maviles vy
multiplataforma y conexion entre fundaciones por medio de una organizacion que sea

sustentable y rentable para inversionistas.

Valores:

e Responsabilidad: Es esencial el compromiso al momento de cumplir las tareas en
el lapso de tiempo otorgado.

e Eficiencia: La proactividad y fuerza de trabajo siempre se ven inmersos al
momento de ejecutar las actividades.

e Trabajo en equipo: El desarrollo de cdédigos, disefio de interfaces, pruebas
preliminares, etc. No son un trabajo sencillo, debe existir la colaboracion entre
compairieros.

e Profesionalismo: Se debe ser ético al momento de trabajar, asi mismo el respetar
el puesto de trabajo.
2.3.0bjetivos de la empresa

2.3.1. Objetivo general

Desarrollar, crear e incentivar la innovacion en servicios basados en filtros de
gustos, promoviendo el apoyo y rescate animal, creando a la vez una organizacion
sostenible en el mercado.

2.3.2. Objetivos especificos

e Desarrollar los recursos (multiplataforma) para el primer afio con su beta y sus
respectivas correcciones para el segundo afo.

e Captar el 50% de las fundaciones para los primeros dos afos.
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Posicionar la marca como la primera red social basada en filtros de gustos en el
pais.

Disminuir en un 50% el namero de abandonos de animales en los primeros tres
afnos de funcionamiento.

2.4.Estructura organizacional

Gerente
General

2.4.1. Organigrama

N
e B
B Swift/

Objective C

Figura 4: Organigrama

Elaborado por: El autor

2.4.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competencias
Gerente general:

Graduado en carreras como desarrollo de negocios, comercial, gestion

empresarial o afines.

Experiencia minima de 2 afios en el cargo.

Disponibilidad para viajes.

Habilidades.

o Liderazgo.

o Gestion financiera.

o Gestion de servicio al cliente.

o Analitico.

Conocimientos.



o Utilitarios en nivel avanzado.
o Desarrollo de TICs.

o Control y analisis Financiero.

Disenador:
Graduado en carreras como gestion grafica publicitaria o afines
Experiencia minima de 1 afio en el cargo.
Habilidades.
o Proactividad.
o Saber escuchar.
o Analitico.
o Trabajo bajo presion.
Conocimientos.
o Utilitarios en nivel avanzado.
o Adobe Photoshop CS6.
o Adobe llustrator CS6.

Desarrollador:
Graduado en carreras como ingenieria en sistemas o afines
Experiencia minima de 1 afio en el cargo.
Habilidades.
o Desarrollo web, C++, HTML.
o Desarrollo en java script.
o Desarrollo en swift, objective C.
o Paciencia.
o Trabajo bajo presion.
o Trabajo en equipo.
Conocimientos.
o Utilitarios en nivel avanzado.
o Nivel intermedio de inglés.

o Desarrollo de aplicaciones y multiplataforma.
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Ejecutivo de Negocios:
Graduado, egresado o cursando carreras como desarrollo de negocios, ventas,
gestién empresarial o afines.
Experiencia minima de 1 afio en venta de intangibles.
Habilidades.
o Determinacion.
o Capacidad de negociacion.
o Planificacion.
o Manejo del posible rechazo.
o Responsabilidad.
Conocimientos.
o Servicio al cliente.
o Control post-venta.

o Conocimiento en ventas y negociacion.

Publicista:
Graduado en carreras como Desarrollo de negocios, marketing o afines.
Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
Habilidades.
o Trabajo bajo presion.
o Creatividad.
o Marketing estratégico y publicidad.
o Atencion al cliente.
Conocimientos.
o Desarrollo de TICs.
o Disefio intermedio.
o Herramientas y utilitarios en nivel intermedio.
2.4.3. Manual de funciones: Niveles, interacciones, responsabilidades, y
derechos
Gerente General (Primer nivel):
Desarrollo de planes estratégicos.
Elaborar los respectivos informes financieros y presupuestos.

Gestionar recursos humanos.
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Gestionar area comercial.

Derechos: $800 + Beneficios de ley.

Disefiador (Segundo nivel):
Disefar las diferentes interfaces de los recursos
Crear la imagen corporativa de la organizacion: logotipos, isotipos, slogan, etc.
Trabajo conjunto con los desarrolladores para la creacion de los recursos.

Derechos: $500 + Beneficios de ley.

Desarrollador (Segundo nivel):
Desarrollo de los recursos en los respectivos sistemas operativos y lenguajes
técnicos.
Presentar reportes semanales de los avances, mejoras, ediciones y redisefios de
recursos.
Perfeccionar las interfaces entregadas por el departamento de disefio.

Derechos: $600 + Beneficios de ley.

Publicista (Segundo nivel):
Aumentar trafico en las redes sociales.
Realizar labores de relaciones publicas para la empresa.
Crear, aprobar y redisefiar campafas estratégicas.
Gestionar e-mailing.
Atender requerimientos de clientes y usuarios via mail.

Derechos: $600 + Beneficios de ley.

Ejecutivo de negocios (Tercer nivel):
Elaborar Cronogramas de Visitas.
Realizar ventas en los puntos designados o encontrados
Gestionar las cobranzas pertinentes.

Derechos: $366 + Beneficios de ley.
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CAPITULO 3

3. Entorno juridico de la empresa
3.1.Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades

“Petwoof” es un aplicativo moévil de la empresa “OCOMANSA” Organizacion
Comunidad Animal S.A. compafiia creada como sociedad andnima, domiciliada en la
ciudad de Guayaquil, con los propésitos de prestacion de servicios publicitarios y
difusion y creacion de apoyo y conciencia animal.

La compafiia tendra una duracion de 50 afios desde su respectiva inscripcion
en el registro mercantil y podra ser disuelta por las leyes y normativas dadas por la
superintendencia de compaifiias, valores y seguros.

3.1.2. Sector de la empresa

La compafiia se situard en el sector comunitario, citado en la ley organica de
economia, popular y solidaria:

Art. 15.- Sector Comunitario.- Es el conjunto de organizaciones, vinculadas por

relaciones de (...) cuidado de la naturaleza (...) que, mediante el trabajo

conjunto, tienen por objeto la produccién, comercializacion, distribucion y el
consumo de bienes o servicios licitos y socialmente necesarios, en forma
solidaria y auto gestionada, bajo los principios de la presente Ley (LOEPS,

2011).

Art. 17.- Fondo Social.- (...) Las organizaciones del Sector Comunitario,

contaran con un fondo social variable y constituido con los aportes de sus

miembros, en numerario, trabajo o bienes, debidamente avaluados.

También formaran parte del fondo social, las donaciones, aportes o

contribuciones no reembolsables y legados que recibieren estas

organizaciones. En el caso de bienes inmuebles obtenidos mediante donacion,
éstos no podran ser objeto de reparto en caso de disolucién y se mantendran

con el fin social que produjo la donacion (LOEPS, 2011).

3.1.3. Leyes de apoyo al trabajo social

OCOMANSA tomara ciertas leyes con las cuales podra ejercer labor social
directa con fundaciones y otras organizaciones de manera directa para evitar su
incumplimiento nos valdremos de las instituciones gubernamentales y municipales

como la policia, la prefectura con su fundacion, etc.
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Articulo 249.- Maltrato o muerte de mascotas o animales de compafiia.- La

persona que por accion u omision cause dafo, produzca lesiones, deterioro a

la integridad fisica de una mascota o animal de compaifiia, sera sancionada con

pena de cincuenta a cien horas de servicio comunitario. Si se causa la muerte

del animal sera sancionada con pena privativa de libertad de tres a siete dias.

Se exceptian de esta disposicion, las acciones tendientes a poner fin a

sufrimientos ocasionados por accidentes graves, enfermedades o por motivos

de fuerza mayor, bajo la supervision de un especialista en la materia (COIP,

2014).

Articulo 250.- Peleas o combates entre perros.- La persona que haga participar

perros, los entrene, organice, promocione o programe peleas entre ellos, sera

sancionada con pena privativa de libertad de siete a diez dias. Si se causa

mutilacion, lesiones o muerte del animal, serd sancionada con pena privativa

de libertad de quince a treinta dias (COIP, 2014).

3.1.4. Fundacién de la empresa

OCOMANSA sera creada mediante escritura publica en la ciudad de Guayaquil,
inscrita en el registro mercantil de la misma segun lo establece la normativa de
Compafias en su inciso 146 y con un capital social de $800.

El cumplimiento de las normas y leyes y el correcto funcionamiento de la
comparniia estaran a cargo del gerente general de la misma.

3.1.5. Capital social, acciones y participaciones

El capital suscrito de $800 sera dividido en acciones y participaciones iguales.
El capital mencionado sera dividido en 400 acciones a un valor monetario de $2,00
cada una, las mismas seran distribuidas en un 60% y 40% para los dos socios iniciales
con la facilidad de compra para posibles nuevos socios.

Cada accionista o socio posee libertad de palabra y votacién en las juntas de
accionistas y obtencion de los dividendos generados por la compainia.

3.1.6. Juntas generales de accionistas y-0 socios

La junta general de accionistas y-0 socios se realizara de manera trimestral, de
manera ordinaria o extraordinaria segun sea la necesidad de la organizacion al
momento. Donde las ordinarias, segun el articulo 234 de la ley de compaifiias dice que
las reuniones se realizardn una vez al afio con el fin de conocer cuentas, balances e

informes, fijar retribuciones y la distribucion de servicios sociales. A su vez, las juntas
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extraordinarias, dadas en el articulo 235 de la ley citada se realizaran en fechas
especificas para asuntos puntuales.
3.2.Aspecto laboral de la empresa
3.2.1. Generalidades
La compairiia se rige segun el codigo de trabajo, cuenta con ocho colaboradores
al inicio de las operaciones, cada uno con su respectivo contrato y una jornada laboral
completa de ocho horas diarias - 40 semanales; cada uno de los trabajadores sera
afiliado al IESS y recibira sus respectivos beneficios de ley mientras su contrato esté
vigente.
3.2.2. Mandato constituyente #8
El mandato constituyente #8, vigente desde Marzo del 2008, prohibe la
tercerizacion e intermediacion laboral. Esto permite que la relacién colaborador —
empleador sea directa.
A su vez se permite subcontratar otros servicios, los cuales el presente trabajo
de titulacion no los empleara.
3.2.3. Tipos de contrato de trabajo
La organizacion se regird por los dos tipos de contratos existentes en el pais
dados por el cédigo de trabajo en sus articulos 14 y 15 con sus respectivas reformas,
donde expone que el contrato indefinido tendra un periodo de prueba de 90 dias,
cumplido este plazo, el colaborador tendra un contrato el cual podra ser cancelado por
eventualidades del mismo; y el contrato ocasional o de temporada que trata sobre la
contratacion de personal extra para eventos temporales.
3.2.4. Obligaciones del empleador
El articulo 42 del coédigo de trabajo del Ecuador dispone 35 numerales
exponiendo cuales son las obligaciones del empleador que debera cumplir
OCOMANSA al momento de contratar a sus colaboradores:
e Pagar el sueldo acordado y en el tiempo establecido en el contrato previamente
firmado.
e Entregar oficinas previamente equipadas y con el desplazamiento adecuado para
personas con discapacidad.
¢ Indemnizar a los colaboradores por accidentes.

e Tratar a los trabajadores con respectiva consideracion.
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e Suministrar anualmente de manera gratuita la vestimenta adecuada para ejercer
labores dentro del lugar de trabajo, entre otras.

3.2.5. Décimo terceray décimo cuarta remuneracion
Dentro del cddigo de trabajo se estipula:
Art. 111.- Derecho a la décima tercera remuneracion o bono navidefio.- Los
trabajadores tienen derecho a que sus empleadores les paguen, hasta el 24 de
diciembre de cada afio, una remuneracion equivalente a la doceava parte de
las remuneraciones que hubieren percibido durante el afio calendario (Cédigo
de Trabajo, 2015).
Art. 113.- Derecho a la decimocuarta remuneracion.- Los trabajadores
percibirdn, ademas, sin perjuicio de todas las remuneraciones a las que
actualmente tienen derecho, una bonificacibn anual equivalente a una
remuneracion basica minima, vigentes a la fecha de pago, que serd pagada
hasta el 15 de marzo en las regiones de la Costa e Insular, y hasta el 15 de
agosto en las regiones de la Sierra y Amazonica. Para el pago de esta
bonificacién se observara el régimen escolar adoptado en cada una de las
circunscripciones territoriales (Cédigo de Trabajo, 2015).
3.2.6. Fondo de reserva y vacaciones
Dentro del cédigo de trabajo se habla de los fondos de reserva y las vacaciones

qgue OCOMANSA se vera en la obligaciéon de pagar:
Art. 71.- Liquidacién para pago de vacaciones.- La liquidacion para el pago de
vacaciones se hara en forma general y Unica, computando la veinticuatroava
parte de lo percibido por el trabajador durante un afio completo de trabajo,
tomando en cuenta lo pagado al trabajador por horas ordinarias,
suplementarias y extraordinarias de labor y toda otra retribucion accesoria que
haya tenido el caracter de normal en la empresa en el mismo periodo (Codigo
de Trabajo, 2015).
Art. 196.- Derecho al fondo de reserva.- Todo trabajador que preste servicios
por mas de un afo tiene derecho a que el empleador le abone una suma
equivalente a un mes de sueldo o salario por cada afio completo posterior al
primero de sus servicios. Estas sumas constituirdn su fondo de reserva o
trabajo capitalizado. El trabajador no perdera este derecho por ningin motivo
(Cadigo de Trabajo, 2015).
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3.2.7. Insercidon de discapacitados a puestos de trabajo

El Articulo 42 en su seccién 33 del codigo de trabajo del Ecuador establece
que:

“El empleador publico o privado, que cuente con un numero minimo de
veinticinco trabajadores, esta obligado a contratar, al menos, a una persona con
discapacidad [...]” (Codigo de Trabajo, 2015).

OCOMANSA al iniciar sus actividades cuenta con ocho trabajadores, por lo cual
no es obligatorio el contrato de un discapacitado.

3.2.8. Derechos e infracciones legales del cliente

Existen leyes las cuales permiten y castigan acciones por parte de los clientes,
consumidores y la organizacién, se presentan a continuacion las mas importantes.

El Art. 49 nos habla sobre el uso de medios electrénicos y el uso adecuado de
la informacién recibida y entregada, todo debe constar en medios escritos o
electronicos y seran validos Unicamente si:

e Se entrega toda la informacion necesaria previamente.
e Se entrega informacibn por medios no electronicos, consentimiento y
procedimientos por parte del cliente (Ley de comercio electrénico, 2002).

Art. 50.- En la prestacion de servicios electrénicos en el Ecuador, el consumidor

debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de

conformidad con lo previsto en la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor y

su Reglamento.

(...)Enla publicidad y promocion por redes electrénicas de informacion, incluida

la Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la

informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas

condiciones y con las facilidades disponibles para la promocién del bien o

servicio de que se trate.

En el envio periédico de mensajes de datos con informacién de cualquier tipo,

en forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante

cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios
expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su
suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases
de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el envio de los

mensajes de datos referidos (...) (Ley de comercio electrénico, 2002).
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Art. 57.- Se consideraran infracciones informaticas, las de caracter
administrativo y las que se tipifican, mediante reformas al Cédigo Penal, en la
presente ley. Reformas al Codigo Penal.

Art. 58.- A continuacién del Art. 202, incliyanse los siguientes articulos

innumerados:

"Art. ....- El que empleando cualquier medio electronico, informatico o afin,

violentare claves o sistemas de seguridad, para acceder u obtener informacion

protegida, contenida en sistemas de informacion; para vulnerar el secreto,
confidencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la seguridad, seréa reprimido
con prision de seis meses a un afio y multa de quinientos a mil dolares de los

Estados Unidos de Norteamérica.” (Ley de comercio electronico, 2002).

3.3.Contratacion civil

3.3.1. Principios béasicos de la contratacion

Para que OCOMANSA pueda celebrar contratos debe tener en cuenta:

“Art. 35.- Quienes pueden contratar.- Son habiles para celebrar contratos de
trabajo todos los que la Ley reconoce con capacidad civil para obligarse” (Cédigo de
Trabajo, 2015).

“Art. 1461.- Para que una persona se obligue a otra por una declaracion de
voluntad es necesario:

e Que sea legalmente capaz.

¢ Que consienta en dicho acto o declaracion.

¢ Que recaiga sobre un objeto licito.

e Que tenga una causa licita.” (Codigo Civil, 2005).

3.3.2. Contratos de prestacion de servicios

Un contrato de prestacion de servicios se ejecuta cuando la empresa tiene la
necesidad de contratar un profesional, por ciertas horas, metas u objetivos,
entregando a cambio una remuneracién previamente pactada; no es un contrato
laboral, sino un contrato en el cual ambas partes son reciprocas con el intercambio de
actividades. En el caso de OCOMANSA, puede darse por peticion exclusiva del cliente
o la falta de personal de trabajo. El modelo del presente contrato se encuentra en el
ANEXO 1

3.3.3. Principales clausulas de los contratos de prestacion de servicios

Las clausulas existentes en un contrato de prestacion de servicios son,
normalmente, las obligaciones empresa-contratista, por ejemplo, mejora de interfaces
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graficas (publicidad exigida por un cliente), tiempo de vida del contrato, formas y
plazos de pago al contratista, posibles conflictos que conlleven a la terminacién del
contrato, entre otras mas.

3.3.4. Soluciones alternativas para solucion de conflictos: Arbitraje y

mediacion

Si existiera un conflicto entre ambas partes contratantes que no se pueda
resolver por mutuo acuerdo, el contrato sera sometido a revision y ambas partes se
veran envueltas en la decisién tomada por el tribunal de arbitraje de la Camara de
Comercio de Guayaquil, la cual se sujetara a la ley de arbitraje y mediacion.

“Art. 1.- El sistema arbitral es un mecanismo alternativo de solucién de
conflictos al cual las partes pueden someter de mutuo acuerdo, las controversias
susceptibles de transaccion, existentes o futuras para que sean resueltas por los
tribunales de arbitraje” (Ley de arbitraje y mediacién, 1997).

“Art. 43.- La mediacion es un procedimiento de solucién de conflictos por el cual
las partes, asistidas por un tercero neutral, procuran un acuerdo voluntario, que verse
sobre materia transigible, de caracter extrajudicial y definitivo, que ponga fin al
conflicto” (Ley de arbitraje y mediacién, 1997).

3.3.5. Generalidades de la contratacién publica

OCOMANSA no realizara contratos con el Estado, por esto no es necesario
gue cuente con un RUP (registro Unico de proveedores), ya que el trabajo directo con
estas entidades es Unicamente con las fundaciones por y para animales, las cuales la
organizacién ofrecera un servicio gratuito como a cualquier usuario registrado.

3.3.6. Contrato de confidencialidad

Al momento de firmar un contrato para prestar los servicios publicitarios se
establece una clausula en la cual OCOMANSA se ve limitada en la informacion que
ofrecera a sus usuarios, la cual se vera controlada por el cliente. La empresa que
contrate el servicio debera manejarse con total discrecion referente a la informacion a
la cual puedan tener acceso.

3.4.Politicas de buen gobierno corporativo

3.4.1. Cddigo de ética

La compaiia OCOMANSA disefia un codigo de ética con la finalidad de que
los colaboradores cumplan una normativa de valores y comportamiento adecuado

tanto dentro como fuera de la empresa con el uso de la vestimenta de la organizacion.
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OCOMANSA se vera en la obligacion de difundir y controlar el cumplimiento del
mismo.

Al momento de la redaccion del cédigo especificado la organizacion tomara en
cuenta a los accionistas y-0 socios, proveedores, clientes, entre otras entidades tanto
publicas como privadas. EI modelo a utilizar del codigo de ética se encuentra en el
ANEXO 2

3.5.Propiedad intelectual

3.5.1. Registro de marca

OCOMANSA se vera en la obligacion de registrar su marca y la del servicio
fonéticamente, con su isotipo Unico con colores y tipografia aplicados también en el
logotipo y con su slogan en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI).
Los artes graficos representativos de la marca organizacional se encuentran en el
ANEXO 3

3.5.2. Derecho de autor del proyecto

El presente trabajo de titulacibn “Propuesta para la creacion de una
organizacion de apoyo y rescate animal en la ciudad de Guayaquil” se encuentra
protegido por los derechos del autor y por haber sido publicado con fines académicos
en la biblioteca de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

A su vez, dentro de las obras protegidas por derechos de autor, segun el IEPI,
constan los programas informaticos y bases de datos; por esto, OCOMANSA puede
gozar de derechos legales sobre la obra de software creada por el lapso de tiempo
establecido por el instituto ya mencionado.

3.5.3. Patente y-o modelo de utilidad

No aplica para el presente trabajo de titulacion, ya que la obra de software y
disefio es protegida Unicamente por los derechos de autor.

3.6.Seguros

3.6.1. Incendio

No se considera de vital importancia considerar un presupuesto para seguros
por incendios, ya que la inversion de mobiliarios no es lo suficientemente grande, no
existen riesgos mayores ni antecedentes previos cerca de la zona en la que se precisa
ubicar las oficinas de la organizacion

3.6.2. Robo

Se considera un porcentaje para seguros por robos, ya que OCOMANSA

necesitara de una oficina para receptar documentos, contratos, pedidos y reclamos.
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En la misma se encontraran las estaciones de trabajo de disefio, desarrollo y los
departamentos de marketing y ventas, cada uno con sus materiales y equipos.

3.6.3. Fidelidad

OCOMANSA tendra presente la seleccion de un seguro por fidelidad, en el caso
de la sustraccion de dinero, cheques, tarjetas, cuentas bancarias y otras formas de
rapida conversion a efectivo.

3.6.4. Maquinarias y equipos

No se considera la adquisicién de un seguro para equipos, ya que los aparatos
informaticos siempre son entregados a su comprador con la respectiva garantia de
funcionamiento y fébrica.

3.6.5. Materia prima y mercaderia

En el presente proyecto no se considera la adquisicion de un seguro de materia

prima y mercaderia, ya que, por ser un servicio no incurre en este tipo de gastos.
3.7.Presupuesto constitucion de la empresa
Los datos y valores presupuestados para la constitucion de la compafia se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 3: Presupuesto constitucion de empresa

GASTO A REALIZAR PRECIO
Alquiler (2 meses de garantia) S 700.00
Obra e instalacion $500.00
Constitucion de compaiiia $ 800.00
Registro de marca $ 560.00
Prima por seguros $900.00

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 4

AUDITORIA DE MERCADO




4.

CAPITULO 4

Auditoria de mercado
4.1.PEST

Politico
El fomento de la integracion social es uno de los objetivos creados por el Senescyt
en el afio 2007 en la politica nacional.
La ley de comercio electronico creada en el 2002 permite y regula las
transacciones en lineay el envio de informacion a través de las redes informaticas,
gracias a esta ley no existe abusos por parte de los clientes ni de las empresas.
El GAD (Gobierno Auténomo Descentralizado) de Guayaquil con la prefectura han
creado la URRA (Unidad de Rescate y Recuperacion Animal), creando jornadas
de adopciones, rescatando mascotas en peligro y creando campafas como la
cedulacion para mascotas.
La SCPM (Superintendencia de Control del Poder de Mercado) se encarga de
receptar denuncias de empresas que se encuentren amenazadas por el abuso de
poder dentro de la competencia.
Existe LOBA (Ley Orgénica de Bienestar Animal) la cual se encuentra en la
asamblea nacional para ser tomada en cuenta dentro de las futuras leyes de
proteccion animal.
El COIP (Cdédigo Organico Integral Penal) cuenta con dos articulos de proteccion
y bienestar animal, los cuales protegen la vida de los animales, ya sean mascotas
y callejero, sin apartarse de su realidad.
La superintendencia de compafiias cuenta con registros especiales para
fundaciones sin fines lucrativos en el pais.
Restriccién de importacion de productos tecnologicos simples, como Smartphone,
ordenadores portatiles, etc.
Se sostienen las salvaguardias por un periodo de doce meses a partir de la fecha

de corte de la ley.

Econdmico
A mayo del presente afio el barril de petréleo ecuatoriano aumenta su valor cerca
de los $49.10. Comparando con el valor aproximado que tuvo el mismo a febrero

del afio en curso de $16.99; el barril se encuentra en un mejor precio, el pais se

63



ha visto muy afectado en la balanza comercial ya que los principales ingresos y
los mas fuertes del pais son los de la industria petrolera.

A finales del 2014 se elevan los aranceles a un 15% para los productos
tecnologicos, esto se da por la urgencia econémica del pais.

Actualmente los ecuatorianos pagan cerca de 30 impuestos, muchos de estos se
han visto manipulados por la necesidad del pais; por ejemplo, luego de la
catastrofe del terremoto de mayo del 2016, se abrieron cuatro medidas
econdmicas temporales: IVA 14%, 3% de las utilidades, contribucion del 0.9% del
patrimonio total mayor a un millon de dolares, pago de un dia de sueldo de
acuerdo a su ganancia.

El presupuesto del estado cayo, para el 2016, un 13.02% aproximadamente 6.482

millones de doélares.
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35000 | A l L 12000%
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20000 | 60,00%
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2007* 2008 | 2005** | 2010 2014 2015 |2016%**

B PRESUP. INICIAL 9768 | 10358 | 22924 | 21282 | 23950 | 26109 | 32.366 | 34300 | 36317 | 29835
A%\NCREMENTOPRESUP.\NICML_ | 6.04% 1121,32%| -7,16% | 12,54% | 9,01% | 23,96% | 598% | 5B88% | -13,02%

Figura 5. Presupuesto estatal 2007 - 2016
Elaborado por: Ministerio de Finanzas

Fuente: Presupuesto general del estado (Ministerio de finanzas, 2016)

Los productos como software, hardware y otros de base tecnolégica son tomados
en cuenta dentro del cambio de la matriz productiva, la CFN empieza a entregar

creditos para estos proyectos.

Social
La poblacion Ecuatoriana estd en crecimiento y cada vez existen mas lineas
telefénicas; las lineas telefénicas méviles rebasaban los 16,1 millones, mas que

el nUmero de habitantes en el pais (15,8 millones), lo que representa 102 lineas
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celulares activas por cada 100 habitantes. En el pais, el 51.3% de habitantes
poseen un celular con linea activa y el 16.9% posee un Smartphone (Supertel,
2014).

La adopcion de un teléfono inteligente se ha convertido en una necesidad.

Las empresas desarrolladoras y programadoras de software son cada vez mas
comunes, ya que las aplicaciones son productos y servicios de facil acceso y
actualmente funcionales con todo tipo de Smartphone y dispositivos inteligentes.
El desempleo ha crecido en un 1.9% en el Gltimo afio y en el primer trimestre del

afno ha aumentado en un 0.9%

6,5%

6,0%
57%
5,0% 5,0% 4,8%
4,5%
4,2% 4,1% 4,2%
I I 3’8% 3'8% I

dic-07 dic-08 dic-09 dic-10 dic-11 dic-12 dic-13 dic-14 mar-15 jun-15 dic-15 mar-16

Figura 6: Desemnleo 2007 - 2016
Elaborado por: INEC

Fuente: Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo (INEC, 2016)

Tecnoldgico
El acceso a las redes informaticas y de internet crece cada vez mas, incluyendo
la educacion digital en las escuelas y colegios y la reduccion del analfabetismo
digital.
Crecimiento de empresas tecnoldgicas, desde marketing digital hasta empresas
de software no tradicional.

Al 2013 un 40.4% de la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet.
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47,6%
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Figura 7: Acceso a internet

Elaborado por: INEC

Fuente: Tecnologias de la informacion y comunicaciones TICS (INEC, 2013)

e Se incremento el PIB a inicios del 2015 gracias a los gastos e inversiones en
investigacion y desarrollo y tecnologia.
4.2.Atractividad de la industria: Estadisticas de ventas, importaciones y
crecimientos en la industria

La industria del cuidado animal presenta diversos productos y servicios. Hasta
hace 20 afios, el mercado de mascotas tenia prioridad Gnicamente en la alimentacién
y un porcentaje pertinente en lo que viene a ser la salud con vacunas de prevencion
y medicinas varias, todos los demas articulos eran un lujo. Actualmente desde las
estrellas de cine hasta la mas pequefia de las familias tienen un tercer punto de
preocupacion que son productos y servicios de entretenimiento dentro de los cuales
estan: los paseadores que sirven mucho para el desarrollo social y fisico de los
animales, los juguetes para estimularlos e incluso eliminar adrenalina y reducir los
niveles de hiperactividad, la vestimenta que vienen desde disfraces hasta la division
de calzados especiales para las mascotas para la lluvia y para el calor, accesorios de
higiene como shampoos especiales, cepillos, pastas dentales incluso perfumes; las
peluquerias también ingresan en este punto dependiendo de la raza y necesidad de
la mascota, hoteles para mascotas hasta llegar a la seguridad con collares GPS y
reflectivos al momento que una mascota se aleje de un radio fuera de peligro.

Al dia de hoy tanto en Ecuador como en otros paises del mundo el promedio
de gastos segun veterinarios es de $20 a $120 mensuales incluyendo comida, salud
y entretenimiento.

En el Ecuador existen cerca de 20 marcas de alimentos para perros producidas

por empresas como Agripac, Pronaca y otras, las cuales son aproximadamente un
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70% para perros y el otro 30% para gatos, con esto podemos conocer la importancia
del alimento para animales en la industria.

Europa siempre ha sido uno de los mayores importadores de productos para
animales, en especial alimentos con un 71.06% de las importaciones mundiales
totales, Latinoamérica se encuentra en cuarto lugar con importaciones de 3.28%
(FLACSO - MIPRO, 2012).

Tabla 4: Importaciones mundiales de balanceados (2007)

Africa
Y As[at_y Caribe | Europa | Latinoamérica | Norteamérica | Otras
oriente | Pacifico
medio
Alimentos
para 89.41 | 1,154.53 | 20.02 | 5,601.37 258.83 744.99 13.22
perrosy
gatos

Elaborado por: El autor

Fuente: Boletin mensual de andlisis sectorial de MIPYMES (FLACSO - MIPRO, 2012)

Otras; 0,17% Africa; 1,13%

Latam; 3,28%

Norteam;

9,45% Asia; 14,65% Caribe; 0,25%

Europa; 71,06%

Africa Asia Caribe Europa = Latam Norteam = Otras

Figura 8: Porcentajes mundiales de importaciones de balanceados (2007)

Elaborado por: El autor
Fuente: Boletin mensual de andlisis sectorial de MIPYMES (FLACSO - MIPRO, 2012)

Ecuador no posee fuertes importaciones de productos alimenticios para

mascotas, ya que el producto interno es de alta calidad, los impuestos y aranceles
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elevados, lo cual hace que los precios de los productos sean altos y que la venta de
marcas importadas disminuya.

Tabla 5: Participacién de las importaciones y exportaciones de alimentos para perros y gatos
en el mundo (2007)

EXPORTACIONES IMPORTACIONES
0, 0,
./OtOta,l . % total mundo _/ototaJ . % total mundo
Latinoamérica Latinoamérica
Alimento para 0.08 0.00 3.99 0.13
perros y gatos

Elaborado por: El autor
Fuente: Boletin mensual de anédlisis sectorial de MIPYMES (FLACSO - MIPRO, 2012)

4.3. Analisis del Ciclo de Vida de la Industria

Volumen de
Ventas en el
Mercado

Saturacion .
Declive

Iy
Madurez '
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Volumen del Mercado

Lanzamiento

4

Tiempo

Figura 9: Ciclo de vida de laindustria
Elaborado por: El autor

Fuente: Investigacion personal

La industria de rescate animal es una industria no existente en el mercado
nacional y a la vez la industria del cuidado animal es muy sensible y muy llamativa, ya
gue las mascotas siempre son un érgano fundamental en el ambiente familiar.

En este caso, la industria del rescate animal estaria en una etapa de
introduccidén, por ser una nueva industria; y la de cuidado animal se encuentra en una
etapa de crecimiento, ya que los pedidos de productos ya sean de moda, alimentos o

medicina son muy necesarios para los duefios de mascotas.
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4.4 Matriz BCG

Alto

ESTRELLA INTERRDGANTE

Tasa de Cracimiento de la
industria y/'o mercado
Bajo

VACA LECHERA FERRD

Fuero Dkl

Participacidn Relativa de la UEN
o producto en el Mercado

Figura 10: Matriz BCG
Elaborado por: Business Consulting Group
Fuente: Investigacion personal

A partir de la matriz BCG se puede conocer un probable crecimiento del servicio
en el mercado y de la industria; se sabe que el ciclo perfecto recorrido por un producto
0 servicio es empezar como un producto introductorio en el cuadrante de la
interrogante, para crecer hacia la estrella, madurar en una vaca lechera hasta llegar
al final del ciclo en el declive con el perro. En este caso, el servicio se encuentra en el
cuadrante del interrogante, ya que por ser innovador y por ser primera vez en el
mercado local tendré& una participacion pequefia pero con una tasa alta de crecimiento

en la industria.
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4.5.Analisis del ciclo de vida del producto en el mercado

Introduccion

e

Crecimiento
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/"\
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Figura 11: Ciclo de vida del producto

Elaborado por: El autor

Fuente: Investigacion personal

El proyecto presentado es una combinacion de las industrias de rescate y de

cuidado animal. Por esto, se considera que el presente trabajo es un servicio

innovador y se encuentra en su etapa de introduccion y aplicando las respectivas

estrategias de penetracion, tendréa un alto crecimiento en el mercado.
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4.6.Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter y conclusiones

COMPETIDORES
POTENCIALES

AMENAZA DE
NUEVOS PARTICIPANTES

Alta

PROVEDORES COMPRADORES

PODER DE Baja

NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

COMPETIDORES
DEL SECTOR

Media roDEerDE
NEGOCIACION
DE COMPRADORES

RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS EXISTENTES

Baja

Media
SUSTITUTOS

AMENAIAS DE
PRODUCTOS O SERVICIOS
SUSTITUTOS

Figura 12: Analisis cinco fuerzas de Porter

Elaborado por: Michael Porter

Fuente: Investigacion personal

Amenaza de Nuevos entrantes o participantes

Se califica como alta, no existen barreras de entrada muy fuertes por ser
industrias relativamente nuevas pero de un crecimiento potencialmente alto por ser un
mercado muy sensible en el pais y en el exterior; una aplicacion moévil al dia de hoy,

es de muy facil acceso.

Amenaza de productos o servicios sustitutos
Se califica como media, ya que existen otro tipo de aplicaciones dentro de otras
industrias, las cuales ofrecen servicios publicitarios basicos, estas pueden llegar a

entregar su servicio a empresas de la industria analizada.

Poder de negociacion de los proveedores
Se califica como bajo, ya que los proveedores principales seran los vendedores
de servicios de nube y todos los suministros basicos de conexiones a las redes
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informaticas, este tipo de compafiias crecen rapidamente en el mercado, teniendo la

organizacion varias opciones para elegir al mejor proveedor.

Poder de negociacion de los clientes

Se califica como medio, porque existen aplicaciones que ofrecen el servicio
publicitario, ya sea por banners o por medio de Google AdSense, el presente trabajo
ofrecera, dentro de la industria, una publicidad diferente, por medio de referidos
calificados por la organizacién y por los usuarios que han hecho uso del servicio

respectivo, esta diferenciacion no permite elevar el poder de negociacion.

Rivalidad entre competidores

Se califica como baja, ya que no existen competidores directos dentro de la
ciudad, las fundaciones tanto rescatistas como de apoyo no son competencia por ser
directamente apoyo social sin fines de lucro, llegan a convertirse en socios
estratégicos. Existen competidores indirectos fuera de la misma, con las mismas

cualidades de apoyo social.

Conclusiones

Después de haber realizado el respectivo andlisis, se puede concluir que la
industria no tiene barreras de entrada poco comunes y que la industria del software
movil es de facil acceso, por esto, la industria es medianamente atractiva para nuevos
entrantes.

4.7.Andlisis de la oferta

4.7.1. Tipo de competencia

Existen dos tipos de competencia, directa e indirecta:

La competencia directa es muy baja, ya que en la ciudad de Guayaquil no
existen organizaciones que realicen el apoyo social como lo realizara el presente
proyecto, y a su vez las aplicaciones ya existentes en el mercado no ofrecen publicidad
por medio de referidos para una marca, producto o servicio especifico para un
mercado ya segmentado.

Dentro de la competencia indirecta encontramos a “Pareja Animal” con su portal
web “parejaanimal.com” los cuales realizan una labor social muy parecida a la que

ejecutara el presente trabajo, pero la empresa mencionada aprueba la compra y venta
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de mascotas dentro de su portal, no poseen un sitio movil y no crean conexiones entre
comunidades y amantes de los animales.

A su vez, existio “Klooff” un aplicativo movil adquirido por “The American Kennel
Club” al grupo ganador de la segunda generacion de Startup Chile en el 2012, el
presente proyecto se diferencia a esta empresa porque crea lazos y desarrolla apoyo
comunitario dentro del pais con posibles extensiones a otros paises.

4.7.2. Marketshare: Mercado real y mercado potencial

Existe un mercado potencial y un mercado real tanto para usuarios como para

los clientes:

Usuarios

El mercado potencial de usuarios serian todas las personas amantes de los
animales en la ciudad de Guayaquil.

El mercado real serian los amantes de animales posean mascotas, hagan uso

de redes sociales y les guste apoyar y crear conciencia animal.

Clientes

El mercado potencial serian todas las tiendas de productos y servicios para
animales (alimentos, ropa, medicinas, veterinarias, etc.)

El mercado real serian las marcas poco reconocidas en el mercado, marcas
nacionales y no muy publicitadas, para que experimenten un crecimiento.

4.7.3. Caracteristicas de los competidores: Liderazgo, antigledad,

ubicacién, productos principales y linea de precio
En la siguiente tabla se especifican los datos pertinentes de los principales

competidores indirectos que tiene OCOMANSA.
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Tabla 6: Caracteristicas de los competidores

Competidor | Liderazgo | Antigliedad Ubicacion PSrienrc\;/iI;;?gs LIIDr:‘zii?)e
. Portal de
web rggfi)l')a (no apareamiento de
Cuenca: Av mascotas,
Pareja . ~ o adopcion y venta il
Animal Bajo Dos afios Remigio para usuarios. $0 (Social)
Romero 2_—6_1 y Servicios
A\q._ell?n?;nr;glo publicitarios para
clientes.
Web:
I(:Sg?rgogg Red social para
Klooff — The aplicacion usuarios.
American Bajo Cuatro afios pmc')vil) Servicios -
Kennel Club USA publicitarios para
(Constituida en clientes.
Chile)

Elaborado por: El autor

4.7.4. Benchmarking: Estrategia de los competidores y contra estrategia

de la empresa

El estudio de las estrategias de la competencia tanto directa como indirecta es
de vital importancia para un correcto funcionamiento de la organizacion.

o “Klooff” se encarga de la convivencia entre usuarios, en la relacion de fanaticos
de las razas tanto de perros, gatos y otro tipo de mascotas.

e “The American Kennel Club” no es un competidor, pero es analizada por ser duefa
de “Klooff”. Ellos crean lazos con sus clientes creando y reproduciendo perros de
razas mas puras para su venta y luego crean eventos deportivos para los mismos,
entregan un producto y servicios para mantener contacto y fidelidad con el cliente.

e “Pareja animal” se desarrolla en la conexion entre usuarios para fines especificos,
en este caso la ayuda social, ya sea parejas para mascotas, adopciones, rescates
y ademas, la venta de mascotas.

Una vez estudiadas las estrategias de los competidores se crean las contra
estrategias que sirven para una buena penetracion de mercado y evitar errores
comunes en su crecimiento.

e La organizacion desarrollara las bases aplicativas en codificacion especifica al
lenguaje de cada sistema operativo, arrancando con las mas dominantes del
mercado como son: Android (Java Script), iOS (Swift/Objective C) y la version web
en HTML.
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e Se crearan lazos no solo entre usuarios, sino también entre fundaciones,
animales, rescatistas y veterinarios, para resolver muchos problemas que
existentes referentes a mascotas y animales en si.

e Parte del proyecto social de OCOMANSA esta la concientizacion en el tema de
ventas de animales, la organizacion no apoya la venta indiscriminada de animales,
mas bien fomenta la adopcién responsable, buscando personas responsables
para cada uno de los animales, ya sean de raza pura, mixta o rescatada.
4.8.Método Lean Start-Up

El método Lean Start-Up fue creado para sintetizar y minimizar el trabajo para
la creacién de una Empresa inicial o Start-Up, se basa principalmente en un esquema

de seguimiento y dos cuadros de desarrollo.

Creacion

de ideas

Unidén de

Aprender .
P ideas

Generar
datos

Medir

(Métricas)

Figura 13: Método lean Start-up

Elaborado por: El autor

Fuente: The Lean Startup (Ries, 2011)
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4.8.1. Lean canvas
El modelo de negocios lean canvas es un lienzo especial que permite de

manera concisa y concreta completar nueve bloques que podran definir una idea de

negocio y el arranque de una empresa inicial o Start-up.

= Ventaj

Solucion -
Competitiva
Propuesta Segmentos
Problema Unica de de
Valor Clientes
Metricas
Canales
Clave
Costes Ingresos
Figura 14: Lean canvas
Elaborado por: Ash Maurya
Fuente: Investigacion personal
Problema

e Las mascotas se pierden con mucha facilidad a sus duefios.
e Existe un porcentaje de personas que abandona animales en las calles.
e Las fundaciones no son capaces de ayudar a todos los animales en las calles por

falta de tiempo y personas, por eso, aumenta la tasa de mortalidad animal.

Segmento de clientes
e Clientes
o Empresas con productos o servicios para animales.
o Fundaciones.

o Veterinarias.

e Usuarios

o Mascotas (duefios amantes de los animales).
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o Fundaciones.

o Rescatistas.

Propuesta Unica de valor
Mascotas-911.

Red animalista.

Soluciones
Creacion de comunidades.
Red de conexién de fundaciones con animales que necesitan ayuda por medio de
una conexioén GPS.

Conexion de comunidades con fundaciones para la concientizacion animal.

Canales de distribucion
Clientes
o Eventos.
o Venta directa.
Usuarios
o App Stores.
o Eventos.
o Veterinarias.
Modelo de ingresos
Veterinarias.
Fundaciones.

Marcas con productos y servicios para animales (Con centro de atencion).

Estructura de costos
Disefo y desarrollo de lanzamiento.
Marketing inicial.

Gastos por conexiones.

Métricas clave

Descargas dentro de las tiendas virtuales.
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¢ Flujo creciente o decreciente de usuarios en el servicio.
e Animales rescatados por fundaciones o rescatistas.

e Visitas a los clientes por medio de los referidos.

Ventaja injusta (Socios, conocimientos, informacion extra que los competidores
no tienen).
e Fundaciones.
e Veterinarias.
e Sponsors con marcas para animales.
e Famosos amantes de los animales.
4.8.2. Canvas de la propuesta de valor
El canvas de la propuesta de valor se basa en un estudio de las ideas
personales y propuestas de valor creadas dentro del modelo de negocios
canvas contra el segmento de clientes seleccionado para el mismo modelo,

pivotear para luego hacer una rectificacion de ideas y segmentos.

Value Proposition : Customer Segment

Gain Creators

[
Products C Customer

D
& Services —1 Joh(s)
LN EJ
Pain Relievers

®

Figura 15: Value proposition canvas
Elaborado por: Alexander Osterwalder

Fuente: Value Proposition Design (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015)

Segmento de Clientes
Consumidores: Generalmente jévenes o adultos de 15 afios en adelantes que
posean un Smartphone, una mascota y sean participes de las comunidades

animalistas.
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Clientes: Empresas de servicios o productos para animales, nacionales o

extranjeras, que deseen iniciar un proceso publicitario por medios de referidos en un

aplicativo movil también para animales; deben poseer ingresos suficientes para el

proceso.

Objetivos
Dar buena vida animal.
Crear jornadas de adopciones.
Rescate animal en las calles.
Concientizacion.

Evitar la reproduccion indiscriminada de animales callejeros y abandonados

Problemas
Escasez de dinero
No existe el tiempo suficiente
No se poseen espacios fisicos adecuados.
Jornadas de esterilizacion no siempre se aplican para los animales callejeros ni

abandonados

Trabajo del cliente — Acciones
Ofrecimiento como casas anfitrionas para rescatados.
Donaciones constantes.
Concientizacién persona a persona.

Llevar mascotas y animales callejeros a esterilizar.

Propuesta de valor

Beneficios
Union de fundaciones para crear jornadas especiales de cuidado y adopcion y
convivencias
Rescatistas voluntarios en fundaciones.

Concientizacion a comunidades
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Posibles soluciones
Plataforma de conexion de comunidades.
Conexion de fundaciones con la necesidad de ayuda por medio de GPS aplicado
por la comunidad.
Creaciones de campafias especiales para apoyo animal, y adopciones.
Presentar los mejores servicios dentro de la ciudad como referidos de la

organizacion y de la misma comunidad.

Productos o servicios
Petwoof
o Aplicativo movil nativo por cada software.
o Red social de conexion comunitaria.
o Red de apoyo animal.
o Referidos de servicios y productos.
4.9.Anédlisis de la demanda

4.9.1. Segmentacion de mercado

Los segmentos se han categorizados por gustos, preferencias y necesidades.

Usuarios
Personas amantes de los animales y posean mascotas en sus hogares.

Ayudantes y rescatistas animales.

Clientes

Empresas de productos o servicios para animales.

4.9.2. Criterio de segmentacion
Usuarios

Demogréficos

o Edad.

o Poder adquisitivo.

o Nivel socioecondmico.
Psicolégicos

o Estilo de vida.
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o Intereses y hobbies.

Clientes
e Marca o Servicio.
e Ubicacion geogréfica en la ciudad.
e Posibilidad de pago.
e Posicién en el mercado.
e Comportamiento con el consumidor (atencion al cliente).
4.9.3. Seleccién de segmentos
Segun la segmentacién preparada y los criterios elegidos, los segmentos

seleccionados son los siguientes:

Usuarios
El mercado se ha segmentado para jovenes y adultos de 16 afios en delante
de clase social media-media, media-alta por su poder adquisitivo y con intereses de

apoyo social.

Clientes
Se debe llegar a las empresas de productos o servicios para animales dentro
del pais con necesidad de crecimiento dentro del mercado.
4.9.4. Perfiles de los segmentos
OCOMANSA crea perfiles Unicamente para los usuarios, ya que sera el
segmento el cual aplicara la descarga de las tiendas virtuales.
e Joven-adulto de 16 a 64 afios.
e Clase social media-media, media- alta.
¢ Uso de un Smartphone conectado a redes de internet constante.
e Uso de redes social (minimo una).
e Conocimiento sobre animales, problemas, enfermedades, virtudes y beneficios.
e Motivados a ayudar a seres indefensos.
4.10. Cadena de valor
“La cadena de valor es un medio usado para el andlisis interno de una empresa,

mediante la cual también se analiza la estrategia usada, ya sea liderazgo en costos o
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diferenciacion, estas estrategias dependen de la cadena de valor creada” (Porter,
Bueno, Merino, & Salmador, 2010).

El proceso de la cadena de valor de un servicio no siempre puede ser igual a
la de un producto, por esto, OCOMANSA toma una edicion de la cadena de valor
basada en la servuccion.

“Servuccion es resumida como el proceso de productivo de un servicio, la cual
esta basada en el cliente, soporte fisico, personal de contacto, organizacion interna 'y

otros clientes” (Eiglier, Langeard, & Molla, 1989).

Direccion Gene

Eslabones » a y Tecnologia
de Apoyo <
poy Infraestructura y Ambiente
Margen
Abastecimiente de
Servicio

vy Ventas
Personal
de
contacto
Soporte
fisico y
habilidades
Otros
Clientes

Marketing
Prestacion

..............

— —

Controlables No Controlables

—~

Eslabones Primarios

Figura 16: Cadena de valor basada en servuccion

Elaborado por: Michael Porter, Pierre Eiglier

Fuente: Investigacion personal

Actividades primarias

Marketing y Ventas

La organizacion posee un ejecutivo de negocios con el cual se podra acceder
a los clientes de forma rapida y directa, ofreciendo un portafolio de clientes, un
prondstico de su crecimiento publicitario y las respectivas promociones por ser de los
primeros clientes o descuentos por pago de membresia anual; y un publicista, el cual
se encargara del marketing inicial de la organizacion y eventos promocionales para

un acercamiento a la comunidad.
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Personal de contacto

El departamento de marketing de OCOMANSA se encargard del community
management de la organizacion, receptando de esta manera las dudas, problemas o
felicitaciones por parte de los usuarios o clientes respectivos realizadas via redes
sociales, tiendas virtuales o web mail; para luego entregar el respectivo informe a

gerencia y al departamento correspondiente.

Soporte fisico y actividades
Los departamentos de desarrollo y disefio son los encargados de la produccion
de los recursos para entregar el servicio, y a su vez se encargan de recibir los informes

del departamento de marketing para la mejora y soporte técnicos de los clientes.

Prestacion

Referente a los clientes, OCOMANSA entregar4 un servicio publicitario
totalmente diferente al clasico, con esto, su publicidad serd vista Unicamente por
usuarios que sean de su mercado meta.

Los usuarios seran capaces de crear nexos entre fundaciones, comunidades,
rescatistas y nuevas mascotas como parte del servicio social gratuito que entregara

la organizacion.

Clientes

Se refiere a la obtencion de retroalimentacion de la empresa, entregada por los
clientes, el flujo de informacion empieza por parte del departamento de marketing con
los usuarios y el de ventas con los clientes, y se entregara el soporte pertinente a cada

uno de ellos.

Otros clientes

El choque de clientes en un mismo momento, ya sea de envio de informacién
y pedido de soporte o0 en la firma de contrato no es un problema, cada cliente tiene un
espacio el cual sera pagado por ellos y un posicionamiento entregado a los usuarios

creado por un analisis directo al cliente respectivo.

83



Actividades secundarias

Direccion General y de recursos humanos

La gerencia de OCOMANSA se encargara de la recepcion del nuevo recurso
humano para encontrar a los colaboradores que puedan cumplir los objetivos, la

mision y la vision planteada, para poder sostener los pilares del servicio entregado.

Organizacion interna y tecnologia

El departamento gerencial se encargara de la gestion de nuevos proyectos y
estrategias para la mejora de la organizacion, y a su vez existen los departamentos
pertinentes para el funcionamiento de la organizacion, los cuales se encuentran
directamente conectados con la recepcion de informacién y envio a los siguientes

departamentos para su correccién o mejora.

Infraestructura y ambiente

La mayoria de personal dentro de la organizacién es de disefio y desarrollo,
cada uno de estos colaboradores se caracteriza por ser creativo e imaginativo,
OCOMANSA se encargara, dentro de la oficina instalada, crear el ambiente
correspondiente para todos sus colaboradores.

Abastecimiento
La organizacién necesita de sus proveedores ya sean en servicios para redes
informaticas o de suministros, se tendra un contacto muy cercano con ellos para evitar

problemas o falta de los productos o servicios dentro de las instalaciones.

Margen de servicio

El cliente experimentara un valor creciente dentro de las visitas, citas y/o
pedidos de sus productos o servicios gracias a la publicidad especifica dentro del
aplicativo movil.

El usuario lograra solucionar, conjunto con las comunidades animalistas, sus
proyectos sociales personales y satisfacer su necesidad de sociabilizar con mas

personas de su mismo estilo de vida.
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4.11. Enfoque basado en recursos — RBV

FACTORES
CLAVE DE

EXITO DEL
SECTOR

VENTAJA «———| ESTRATEGIA

COMPETITIVA ]
CAPACIDADES
ORGANIZATIVAS
RECURSOS
TANGIBLES INTANGIBLES HUMANOS

Figura 17: RBV
Elaborado por: Jay B. Barney

Fuente: Investigacion personal

Recursos
e Tangibles

o Servidores

o Suministros

o Equipos tecnologicos de oficina
e Intangibles

o Know-how

o Marca

e Humanos
o Ambiente adecuado para el recurso humano
o Motivacion
o Completa atencion

o Persistencia en el trabajo
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Capacidades organizativas
e Creacion de los correctos recursos para ejecutar el trabajo
e Correcta atencion al cliente por medio del departamento asignado

e Gestion de ventas para la sustentabilidad de la organizacion.

Estrategia

El uso de una publicidad diferente a bajos costos es parte del enfoque
estratégico para los clientes.

El ofrecer el aplicativo mévil totalmente gratis, con funciones abiertas y

facilmente usables crea un ambiente y facil acoplamiento de la persona a la red.

Ventaja competitiva
Creacion de ayuda social por medio de los mismos usuarios del aplicativo movil
y conjunto con los clientes; relacion ganar-ganar, el cliente gana mas publicidad y

reconocimiento de marca en el medio donde se desarrolla.
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4.12. Matriz FODA

Tabla 7: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Conocimiento del
servicio y de los

recursos a usar.

Capacidad de gestionar

nuevos proyectos.

Capacitacion adecuada
para el personal.

No existe cartera de
clientes potenciales.
Poca experiencia en
direccion de empresas.
No se ha trabajo antes
con mas de cinco

empleados.

OPORTUNIDADES

FO

DO

Las industrias son
sensibles y estan en
crecimiento.

Popular uso de las
redes sociales.
Participacién de
fundaciones y el
gobierno (leyes contra

el maltrato animal).

- Aprovechar el

conocimiento
aplicandolo a la

industria.

- Crear proyectos

referentes a redes

sociales.

- Capacitar al personal

para apoyo social y TIC.

Crear cartera de
clientes mediante
estudios de mercado.
Tomar experiencia por
trabajo en nuevos
proyectos.

Trabajar conjunto a
fundaciones para

ayuda social.

AMENAZAS

FA

DA

Posibles nuevos
entrantes por no tener
altas barreras de
entrada.

Uso de publicidad BTL
por empresas
integrantes de la
industria.

Uso indebido de los
recursos de la
organizacion por
parte de los

colaboradores.

Desarrollar estrategias
para mejorar el servicio.

Crear nuevas

estrategias de marketing

para fidelizar al cliente.

Capacitar por completo
a los colaboradores para
gue las mejoras del
recurso sean faciles de
manipular para el

usuario.

Competir por factores
diferenciados, tanto en
el recurso como en el
medio de ingresos.
Contar con un
departamento de
marketing lo mejor
capacitado.

Liderar correctamente
la organizacion para
un trabajo en equipo

entre colaboradores.

Elaborado por: El autor
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4.13. Investigacion de mercado

4.13.1. Método

La estructura de una investigacion puede ser basica, que es un estudio con
fines inmediatos y que sirve para aumentar el conocimiento de las personas en el
campo deseado o investigado y la aplicada que sirve para las resoluciones de
problemas y fendmenos paradigmaticos, comunmente estas siempre dan respuestas
a preguntas de investigacion o confirman o rechazan las hipotesis planteadas.

En la presente investigacion de mercado se utilizara la investigacion aplicada o
cientifica para encontrar la informacion necesaria referente al segmento de clientes
seleccionado

La investigacion a realizarse inicialmente serd de caracter exploratorio: Este

tipo de investigaciones se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o

problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o

no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura reveld que

tan so6lo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde

nuevas perspectivas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion tendra un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo) donde se
obtendran resultados primarios y secundarios del segmento en el cual se trabajara.

Dentro de la investigacion cuantitativa se realizaran encuestas a una muestra
de la poblacion total deseada, y se utilizardn medios de tabulacion como hojas de
calculo de Excel y google drive con su sistema de auto tabulacion.

Como parte de la investigacion cualitativa se realizardn entrevistas a personal
de fundaciones, rescatistas y veterinarios, para obtener informacién general de
clientes, gustos, preferencias, precios, etc. También se realizaran grupos focales con
personas amantes de los animales.

4.13.2. Disefio de la investigacion

4.13.2.1. Objetivos de la investigacion: General y especificos

Objetivo general

Determinar el nivel de aceptacion de un aplicativo movil que genere rescate
animal y conozca acerca de los mejores servicios para mascotas, tanto de clientes
como para usuarios de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

e Analizar el comportamiento de los usuarios en una red social.
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e Conocer las expectativas de los usuarios, referente a un aplicativo de apoyo y
rescate animal.
e Determinar si existe apoyo social por parte de los usuarios en la comunidad
animal.
e Encontrar las necesidades de los servicios dirigidos a las mascotas.
e Comprobar la fluctuacion de personas en diferentes centros de atencion animal,
ya sean fundaciones o veterinarias.
4.13.2.2. Tamafo de la muestra
Para poder determinar el tamafio de la muestra, primero se debe determinar la
poblacién o el universo, tomando los valores mas macros hasta reducirlo segun los

segmentos especificos en los que se va a trabajar.

Tabla 8: Demanda de usuarios

POBLACION DE USUARIOS

TEMA PORCENTAJE TOTAL
Poblacién del Ecuador 100% 16’280,259
Poblacién animal 14.44% 2'350,707
Poblacién que toma en ,
. . 80% 1'880,565
cuenta cuidado animal
Poblacion que utiliza internet 40.40% 759,748
Poblacion que usa
51.30% 389,751
Smartphone

Elaborado por: El autor

Ya con una poblacion determinada, se aplica la formula de muestreo para poder
encontrar un valor estandar de encuestas a realizar, en la cual se usa un 95% de
confianza y un margen de error del 5%.

3 N ¢? Z?
" (N—=1)e?2+ 0222

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra.

N: Universo o poblacion.

o: Desviacion estandar (constante 0,5).
e: Margen de error (1% al 9%).

Z: Confiabilidad (constante de 1,96).

~ 389,721 (0,52 1,96%)
"= (389,721 — 1) 0.052 + (0.5% 1.962)
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Se realizara un minimo de 384 encuestas en el pais, ya sean a amantes de los
animales, rescatistas, profesionales o no profesionales.

4.13.2.3. Técnica de recogiday analisis de datos
4.13.2.3.1. Exploratoria

Para realizar el analisis cualitativo también se debe tener en cuenta el tamafio
de la demanda de clientes, que gracias a las investigaciones realizadas en el colegio
de veterinarios de Guayaquil, se sabe que la cantidad de veterinarios en la provincia
del Guayas es de 800 aproximadamente y el nimero de profesionales, de la misma
rama mencionada, en todo el pais asciende a 5,540 aproximadamente.

Se ejecutd un grupo focal con amantes de los animales donde se contaba con
duefios de perros, gatos, mascotas raras y veterinarios; a su vez se realizaron cuatro
entrevistas a expertos, en las cuales entran dos veterinarios, un participante de una
fundacion y un rescatista; los datos seran analizados en una revision de las respuestas
otorgadas por los expertos y participantes del grupo focal, aplicAndolas al servicio
respectivo.

El banco de preguntas que se tomd como referencia para el grupo focal se
encuentra en el ANEXO 4 y las guias que fueron aplicadas para las entrevistas se
encuentran ubicadas en los ANEXOS 5-6-7.

4.13.2.3.2. Concluyente

Como apoyo a la investigacion de mercado aplicada, se realizaran las
encuestas en el pais a una muestra previamente seleccionada segun el universo
poblacional; el modelo de la encuesta preliminar se encuentra en el ANEXO 8.

Las respuestas de la encuesta serdn usadas con fines investigativos, para
comprobar la poblacion de usuarios seleccionada, la aceptacion del recurso, gustos y
preferencias de los usuarios y los fundamentos para el desarrollo de un PMV (producto
minimo viable).

Los datos seran recogidos un 90% en las calles de la ciudad delimitada y un
10% via internet (encuestas de google) en otras ciudades, para ser analizadas
mediante tabulaciones, gréaficos estadisticos y pasteles en Microsoft Excel.

4.13.2.4. Analisis de datos
En el analisis cualitativo se crearan preguntas de referencia para los expertos

en el campo y un grupo focal para usuarios.
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Grupo focal

Dentro del grupo focal se juntaron a siete personas, de las cuales todos poseian
mascotas en sus hogares, dentro del grupo se presentaron personas animalistas, no
animalistas y rescatistas con un nuamero alto de perros como mascota seguido de
gatos y otros como tortugas y loros, dentro de los asistentes la mayoria de mascotas
eran rescatadas o eran mestizas.

Dentro de las preferencias de mascotas en hogar estaban los perros y gatos,
animales mas comunes en los hogares con pocas preferencias de mascotas de raza,
muchos prefieren simplemente el amor o la independencia del animal (aqui radica la
eleccion por perros o gatos).

El conocimiento sobre las fundaciones y comunidades es notorio, desde su
trabajo hasta nombres de algunas como Rescate animal, PAE, FADA, URRA, La casa
de los gatitos, etc. Pero ninguno esta seguro del final que tiene cada animal rescatado.

Los asistentes no tienen ningun problema con rescatar un animal que se
encuentre en peligro o en las calles pero si existe recelo o falta de recursos para
adoptar uno de los pequefios rescatados.

Entre los asistentes nadie ha escuchado de un aplicativo movil que realice lo
que se propone en el trabajo de titulacion, ellos recomiendan sostener el aplicativo
con el marketing necesario.

Los asistentes proponen mas campafias de esterilizacion, refugios para

mascotas o un hospital para evitar el crecimiento del problema social.

Entrevista a Emilio Moran Yagual (Rescatista)

Emilio es un rescatista empirico quien nos da su opinidén sobre el presente
proyecto.

Emilio cree que existen muchos animales en las calles por la falta de cultura 'y
respeto a la comunidad animal y propone para esto campafias de concientizacion
desde la casa hasta los colegios.

Para el rescatista el maltrato animal es ignorancia ya que lastimar a un animal
es como lastimar a un hijo, ningun animal es agresivo, simplemente se ponen a la
defensiva por todo lo que han sufrido antes.

El cree que existen muchas comunidades, las cuales no pueden organizarse
para ayudar de la forma correcta, con un nimero minimo de fundaciones que sean de

tamafo mediano y que se dediquen a ayudar a los animales (contando con el apoyo
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del gobierno municipal y nacional) el porcentaje de mascotas en las calles podria
disminuir.

El voluntariado es una de las actividades mas importantes, solo deberian
capacitarse del trato que necesitan los animales e incluso deberian certificarse de
alguna forma.

“Toda mascota tiene derecho a un hogar” La adopcion responsable debe
hacerse con una fundacion establecida, para evitar que caiga en manos de una mala
persona.

Emilio cree que una organizacion central que una las mascotas con las
fundaciones o con sus duefios seria ideal y el aplicativo mévil seria perfecto también
pero deber ser sostenido de la manera correcta por el bienestar animal.

Un espacio para los servicios para animales seria de gran ayuda para los

usuarios si se los presentara por precio, calificacion, servicio y ubicacion.

Entrevista Doctor Jimmy Jaramillo (Veterinario)

El doctor Jaramillo trabaja dentro del Spa Patitas el cual nos dara su punto de
vista referente a este proyecto.

El doctor cree que el motivo del creciente nUmero de animales callejeros puede
ser por los abandonos y reproduccion excesiva de los mismos, a lo cual propone
campanfas de esterilizacion a animales callejeros conjunto con los municipios.

Las comunidades son las suficientes dependiendo de la ciudad, en la ciudad
de Guayaquil existen demasiadas fundaciones, de las cuales muchas solo usan el
nombre por marketing, son pocas las que trabajan de manera correcta.

Como médico veterinario se puede aportar al rescate animal con la medicina
necesaria, mucha de acceso gratuito y otra a precios bajos, se ayuda ejerciendo
humano y profesional.

Al spa asisten varios tipos de animales, incluso conejos y hamsteres para
peinarlos y limpiarlos; aqui mas funcionamos como un spa-peluqueria, casi no
atendemos consultas veterinarias.

El nimero de consultas es creciente, casi nunca baja, incluso aumenta en
fechas especiales, feriados grandes o navidad, ya que todos quieren vestir a sus
mascotas.

No se ha realizado dentro del spa la publicidad mas que la clasica ahora por

redes sociales y talvez en periédicos, pero si se ofrece una aplicacion que entregue el
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servicio publicitario y el spa es visto por personas Unicamente que usarian el servicio,

lo usaria y pagaria lo necesario.

Entrevista Doctor Francisco Rendén (Veterinario)

El doctor Francisco Rendon tiene un consultorio veterinario en la ciudad de
Machala.

El doctor Renddn cree que el exceso de animales en las calles es por
reproduccion excesiva de animales, cruce, no venta y abandono de animales; para
esto él propone control de vendedores de animales callejeros, que presenten algun
tipo de registro de animales y ventas para evitar el exceso de ellos en las calles.

El maltrato animal se da por la incomprension a los animales y falta de interés
en los mismos, cualquier persona es capaz de lidiar contra esta clase de problemas,
simplemente deben tener el valor para hacerlo.

Dentro de la consulta asisten muchos perros y gatos con enfermedades
comunes como indigestiones, moquillo, intoxicaciones, etc.

La cantidad de consultas veterinarias ha bajado mucho, “San Francisco” es una
veterinaria reconocida en la ciudad, y se podria apostar la baja en el servicio por la
crisis econémica.

Si se ofrece el servicio publicitario se accederia sin ningun problema sea cual
sea el precio a pagar, siempre y cuando el reconocimiento del nombre aumente y

pueda conseguir mas consultas.

Entrevista a Denisse Caballero, presidenta de la fundacién “Yo Amo Animales”

Denisse opina que el nimero creciente de animales en las calles es por la poca
conciencia a la esterilizacion, se propone que todas las fundaciones creen campafas
de esterilizacion periédicamente en diferentes sectores de la ciudad.

Yo Amo Animales se encarga de apoyar a los animales mas afectados,
ayudandolos en lo que se pueda y terminamos buscandoles un nuevo hogar, esto es
lo que ayuda un poco a reducir el numero de animales callejeros.

Una organizacion de apoyo y rescate animal seria de extrema utilidad mientras
el trabajo que realice sea constante y sin detenerse, ya que las fundaciones también
necesitan un control.

Seria muy importante que se realicen eventos y dentro de ellos concientizar a

las personas, darles a entender lo importante que es la vida animal.
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Yo Amo Animales se uniria a la organizacion sin pensarlo dos veces por el

bienestar de los animales.

Dentro del andlisis cuantitativo se indagara en las preguntas realizadas en la
encuesta a la muestra correspondiente.

Delimitaciones de la encuesta.

Edad
Tabla 9: Edades de encuestados
EDAD
14-24 242 | 62.86%
25-34 129 | 33.51%
35-44 13 3.38%
45-Adelante 1 0.26%

Elaborado por: El autor

EDAD

EDAD
62,86%
33,51%
3,38% 0,36%
14-24 25-34 35-44 45-en adelante

Figura 18: Edades de encuestados

Elaborado por: El autor

La poblacion entre los 14 y 24 afios de edad son las personas que mas poseen
mascotas en sus hogares desde la muestra tomada, dentro del analisis se puede

obtener como resultado de que son mascotas de familia.

Género
Tabla 10: Género de encuestados
GENERO
Femenino 224 61.37%
Masculino 161 44.11%

Elaborado por: El autor
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Masculino;
44,11%
Femenino;
61,37%

Figura 19: Género de encuestados

Elaborado por: El autor
El porcentaje de tenencia de mascotas suele ser mayor en el sexo femenino

con un 61.37%.

Provincia

Tabla 11: Provincias encuestadas

PROVINCIA
Azuay 2 0.55%
Bolivar 1 0.27%
El Oro 27 7.40%
Guayas 336 92.05%
Los Rios 5 1.37%
Manabi 11 3.01%
Pichincha 1 0.27%
Santa Elena 1 0.27%
Tungurahua 1 0.27%

Elaborado por: El autor
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PROVINCIAS

PROVINCIAS
Tungurahua 0,27%
Santa Elena 0,27%
Pichincha 0,27%
Manabi 3,01%
Los Rios 1,37%
Guayas 92,05%
El Oro 7,40%

Bolivar 0,27%
Azuay 0,55%

Figura 20: Provincias encuestadas

Elaborado por: El autor

El nUmero mayoritario de encuestas se encuentra en la provincia del Guayas

por ser esta en la que se encuentra delimitado el proyecto para su arranque.

1. ¢Cuéantas mascotas posee en su hogar?

Tabla 12: Tenencia de mascotas

TENENCIA DE ANIMALES
Perros 393 (50,78%
Gatos 261 |33,72%
Aves 92 |11,89%
Roedores 15 | 1,94%
Otros 13 | 1,68%

Elaborado por: El autor

TENENCIA DE ANIMALES

TENENCIA DE ANIMALES

50,78%

33,72%

11,89%
1,94% 1,68%
Perros Gatos Aves Roedores Otros
Figura 21: Tenencia de animales

Elaborado por: El autor
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Se puede observar claramente que los perros y gatos son las primeras
opciones de mascotas en el pais con un 50.78% y 33.72% respectivamente.

Tabla 13: Tenencia de mascotas por género

TENENCIA POR GENEROS
Femenino Masculino
Perros 223 56.74% 170 43.26%
Gatos 163 62.45% 98 37.55%
Aves 37 40.22% 55 59.78%
Roedores 6 40% 9 60%
Otros 10 76.92% 3 23.08%

Elaborado por: El autor

TENENCIA DE MASCOTAS POR GENERO

Femenino Masculino

23,08%

43,26% S0 B8
59,78% 60%
76,92%
56,74% _—
40,22% 40%
Perros Gatos Aves Roedores Otros

Figura 22: Tenencia de mascotas por género

Elaborado por: El autor

En el grafico se aprecia que las mujeres son las preferentes en las mascotas,

en especial en la tenencia gatos, con un 62.45%.
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2. ¢Qué redes sociales suele usar mas?

USO DE REDES SOCIALES

Snapchat

Tumblr

"|1

Instagram

Twitter

I"‘H

Facebook

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Facebook Twitter Instagram Tumblr Snapchat

W No usada 5,45% 21,30% 10,39% 82,86% 30,65%
MW Poco usada 2,34% 13,77% 4,94% 7,01% 7,53%
M Usada en necesidad 7,53% 21,04% 12,47% 3,12% 9,61%
Medianamente usada 23,38% 16,36% 26,49% 2,34% 22,60%
B Muy usada 61,30% 27,53% 45,71% 4,68% 29,61%

Figura 23: Uso de redes sociales
Elaborado por: El autor

Las principales redes sociales usadas son Facebook con un 61.30% e Instagram
con un 45.71% dentro de la muestra seleccionada; a su vez, Tumblr es una de las

redes sociales menos usadas con un 82.86%.

3. ¢Cual es el fin de usar sus redes sociales?

Tabla 14: Finalidad de uso de redes sociales

FINALIDAD DE USO
Menos importante | Poco importante Importante Muy Importante

Ver informacion 116 30.13% 78 20.26% 89 23.12% 102 26.49%

Entretenimiento 69 17.92% 70 18.18% 157 40.78% 89 23.12%

Conexion 90 23.38% 122 | 31.69% 84 21.82% 89 23.12%

Subir fotos 83 21.56% 69 17.92% 78 20.26% 155 40.26%

Elaborado por: El autor



FINALIDAD DE USO DE REDES SOCIALES
45,00%
40,00%

35,00%

30,00%
B Poco importante
25,00%
Menos importante
20,00% B Importante
15,00% B Muy importante
10,00%
5,00%
0,00%

Ver informacién  Entretenimiento Conexion Subir fotos

Figura 24: Finalidad de uso de redes sociales

Elaborado por: El autor

El mayor uso que se les da a las redes sociales es para subir fotos y para
entretenimiento con un aproximado del 40%, seguido de la conexion con otras

personas con un 31.69%.

4. ¢Le gusta publicar imagenes de su(s) mascota(s), de otros o los que observa en

otros lugares (parques, calles, etc.)?

Tabla 15: Publicacion de imagenes de mascotas

PUBLICACION DE IMAGENES DE MASCOTAS
Me gusta 110 28.57%
Me gusta poco 119 30.91%
No suelo hacerlo 81 21.04%
No lo hago mucho 35 9.09%
No me gusta 40 10.39%

Elaborado por: El autor
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PUBLICACION DE IMAGENES DE MASCOTAS

PUBLICACION DE IMAGENES DE MASCOTAS

No me gusta

No lo hago mucho

No suelo hacerlo

Me gusta

Me gusta mucho

10,39%

9,09%

21,04%

Figura 25: Publicaciéon de imagenes de mascotas

Elaborado por: El autor

30,91%

28,57%

Tabla 16: Publicacion de imagenes de mascotas por género

PUBLICACION DE IMAGENES DE MASCOTAS

Femenino Masculino
Me gusta 64 16.62% 46 11.95%
Me gusta poco 70 18.18% 49 12.73%
No suelo hacerlo 45 11.69% 36 9.35%
No lo hago mucho 25 6.49% 10 2.60%
No me gusta 20 5.19% 20 5.19%

Elaborado por: El autor
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PUBLICACION DE IMAGENES DE MASCOTAS POR GENERO

B Femenino Masculino

11,95% 12,73% 9,35%

Figura 26: Publicacion de imagenes de mascotas por género

Elaborado por: El autor

En la escala propuesta del uno al cinco (donde uno era el valor positivo), el
numero dos es el valor mas escogido, el cual puede ser analizado como un “casi
siempre subo imagenes de mi mascota” con un 30.91%; a su vez, las mujeres son las
que prefieren subir fotos de sus mascotas a las redes sociales, superando a los

hombres con un aproximado de 5 a 7% de diferencia.

5. Sise mezclara una red social clasica con los animales ¢ La usaria?

Tabla 17: Uso de red social animal

USO DE RED ANIMAL
Si 355 92.21%
No 30 7.79%

Elaborado por: El autor
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=Si © No

Figura 27: Uso de red social animal

Elaborado por: El autor

Tabla 18: Uso de red social animal por provincias encuestadas

USO DE RED SOCIAL ANIMAL POR PROVINCIAS
Si No

Azuay 1 0.26% 1 0.26%
Bolivar 1 0.26% 0 0.00%
El Oro 25 6.49% 2 0.52%
Guayas 311 80.78% 25 6.49%
Los Rios 5 1.30% 0 0.00%
Manabi 9 2.34% 2 0.52%
Pichincha 1 0.26% 0 0.00%
Santa Elena 1 0.26% 0 0.00%
Tungurahua 1 0.26% 0 0.00%

Elaborado por: El autor
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Tungurahua
Santa Elena
Pichincha
Manabi

Los Rios
Guayas

El Oro
Bolivar

Azuay

Més del 92% de los consumidores estarian dispuestos a usar una red social
que trate sobre animales; a su vez dentro de la ciudad delimitada, conjunto con Manabi

y El Oro, son los puntos en los cuales el producto tiene mayor aceptacion y en Azuay

USO DE RED SOCIAL ANIMAL POR PROVINCIAS

mSi = No

S o2%  000%
S o2%  000%
S o2%  000%
CE s o52%
3% 0,00%
e, 78 6,49%
e 052%
S o2%  000%
0% 0,26%

Figura 28: Uso de red social animal por provincias encuestadas

Elaborado por: El autor

con votos parcialmente iguales.

6. ¢Cual de las siguientes opciones le gustaria que tenga una aplicacion para

amantes de los animales?

Tabla 19: Opciones para la aplicacién animal

OPCIONES PARA APP ANIMAL
Red social clasica 124 32.21%
Red de apoyo y rescate 326 84.68%
Conexién servicios mascotas 165 42.86%
Adopciones en linea 217 56.36%
Otros 2 0.52%

Elaborado por: El autor
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OPCIONES PARA LA APLICACION ANIMAL

OPCIONES PARA LA APLICACION ANIMAL

Otros 0,52%

Adopciones en linea

Conexion servicios mascotas

Red de apoyo y rescate

Red social clasica

42,86%

32,21%

56,36%

Figura 29: Opciones para la aplicacion animal

Elaborado por: El autor

84,68%

Dentro de las opciones otorgadas, la muestra encuestada dijo que un 84.68%

prefieren la red de apoyo y rescate animal seguido de las adopciones en linea con un

56.36%.

7. ¢Haria uso de servicios para su(s) mascota(s) referidos por una organizaciéon y

por otros usuarios?

Tabla 20: Uso de servicios recomendados

USO DE SERVICIOS

Si

365

94.81%

No

20

5.19%

Elaborado por: El autor
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No; 5,19%

Figura 30: Uso de servicios recomendados

Elaborado por: El autor

Tabla 21: Uso de servicios recomendados por géneros

USO DE SERVICIOS POR GENERO
Si No

Femenino 212 | 94.64% 12 5.36%
Masculino 153 | 95.03% 8 4.97%

Elaborado por: El autor

USO DE SERVICIOS POR GENERO

mSi = No
94,64% 95,03%

5,36% 4,97%

Femenino Masculino

Figura 31: Uso de servicios recomendados por géneros

Elaborado por: El autor

105



Cerca de un 95% de la poblacion total de la muestras confirma que usaria
servicios recomendados, los hombres presentaron un porcentaje de aceptacion mayor

por un minimo de diferencia del 1%.

8. ¢Qué servicios considera usted que son mas importantes para su mascota?

Tabla 22: Importancia de servicios para mascotas

IMPORTANCIA DE SERVICIOS
Importante Medianamente importante No importante

Veterinaria 328 | 85.19% 55 14.29% 2 0.52%
Peluqueria 153 | 39.74% 163 42.34% 69 17.92%
Entretenimiento | 114 | 29.61% 178 46.23% 93 24.16%

Elaborado por: El autor

Importancia de los servicios

No importante Medianamente importante Importante
24,16%
Entretenimiento 46,23%
29,61%
17,92%
Peluqueria 42,34%
39,74%
0,52%
Veterinaria 14,29%

85,19%

Figura 32: Importancia de servicios para mascotas

Elaborado por: El autor

El servicio mas usado e importante dado por la muestra es la veterinaria con

un 85.19% mientras que el menos importante es el entretenimiento con un 24.16%.
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9. ¢Ha rescatado alguna vez animales en peligro, callejeros, abandonados o
mascotas perdidas?

Tabla 23: Rescate animal

RESCATE ANIMAL

Si 193 50.13%
Rara vez 88 22.86%
No 104 27.01%

Elaborado por: El autor

No; 27,01%

Rara vez; 22,86%

Figura 33: Rescate Animal

Elaborado por: El autor

Tabla 24: Rescate animal por género

RESCATE ANIMAL POR GENERO
Si Rara vez No

Femenino 112 | 29,09% 50| 12,99% 62| 16,10%
Masculino 81| 21,04% 38 9,87% 42| 10,91%

Elaborado por: El autor
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RESCATE ANIMAL POR GENERO

mSi mRaravez No

29,09%

21,04%

16,10%

12,99%

10,91%

9,87%

Femenino Masculino

Figura 34: Rescate animal por género

Elaborado por: El autor
Las mujeres son la poblacion que mas ejecuta rescate animal en el pais con un

29.09% del total.

10. ¢ Estaria usted dispuesto a adoptar mascotas rescatadas?

Tabla 25: Adopcién de mascotas

ADOPCION DE MASCOTAS
Si 309 80.26%
No 76 19.74%

Elaborado por: El autor

No; 19,74%

Figura 35: Adopcién de mascotas

Elaborado por: El autor
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11. ¢ Estaria usted dispuesto a dar mascotas en adopcion?

Tabla 26: Entrega de mascotas en adopcién

ENTREGA DE MASCOTAS

Si 310 80.52%
No 75 19.48%

Elaborado por: El autor

No; 19,48%

Figura 36: Entrega de mascotas en adopcion

Elaborado por: El autor

12. ¢;Con qué frecuencia usaria una red social que le de estos servicios?

Tabla 27: Frecuencia de uso de la app propuesta

FRECUENCIA DE USO
No usada 12 3.12%
Poco usada 24 6.23%
Regularmente usada 74 19.22%
Medianamente usada 132 34.29%
Muy usada 143 37.14%

Elaborado por: El autor
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FRECUENCIA DE USO

FRECUENCIA DE USO

Muy usada 37,14%
Medianamente usada 34,29%
Regularmente usada 19,22%
Poco usada 6,23%
No usada 3,12%

Figura 37: Frecuencia de uso de la app propuesta

Elaborado por: El autor

La aplicacion o recurso de la organizacién resultara muy atractivo para los
consumidores, ya que por medio de prototipos e imagenes de interfaces se dio una
frecuencia alta de un 70% aproximadamente.

4.13.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Realizado el analisis de las encuestas se logra determinar de acuerdo a una
muestra extraida que los principales consumidores o usuarios serian hombres o
mujeres en un promedio de 14 a 24 afios de edad y a su vez el tipo de mascota mas
pedido es el perro con un aproximado del 51%.

Entre las redes sociales mas usadas y puntos principales de estudio para la
correccién y mejora del recurso principal estan Facebook e Instagram, de los cuales
se tomard la facilidad de uso y elegancia de las interfaces ya que el motivo de uso
mas importantes es el de subir fotos y comentarios y a su vez ver imagenes y videos
de entretenimiento.

El porcentaje de gusto por la carga de imagenes de sus mascotas crece a un
59% aproximadamente de la muestra total, lo que iria de la mano con “el uso de una
aplicacion para mascotas” con un 92%; esto crea altas expectativas para la
organizacién y el desarrollo de los respectivos presupuestos.

Dentro de la aceptacion de usuarios, sabemos que apoyan la ayuda social ya

gue entre las elecciones de plataformas virtuales dentro del recurso estan el apoyo y
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rescate animal y las adopciones en linea con un aproximado de 84% y 56%
aproximadamente.

Se acoplan a estos datos el crecimiento porcentual del rescate animal en el
pais con un 72% de la muestra y a su vez con la adopcion de rescatados y
abandonados con un 80.26%.

Para verificacion del modelo de ingresos, los usuarios que ayudaran a crecer
el servicio publicitario segmentado dijeron que un 94.81% de ellos si usarian los
servicios de los clientes de OCOMANSA.

4.13.3. Conclusiones de lainvestigacion de mercado

Dentro de los valores obtenidos en las encuestas realizadas se logra
determinar la aceptacion de los usuarios y la posible demanda de los mismos, ya que
OCOMANSA presentara un recurso con todas las facilidades para los mismos y poder
lograr todos los objetivos planeados.

Dentro del estudio cuantitativo también se logr6 analizar el uso de las
aplicaciones moviles, decisién de compra o adopcion de mascotas y el nivel de apoyo
al rescate animal, lo cual es de vital importancia dentro del presente proyecto.

En el andlisis cualitativo se aprecia el nivel aceptacion del servicio por parte de
los posibles clientes, ya sean veterinarios, estilistas, tiendas, vendedores de productos
y/o marcas de productos para animales y a su vez se puede notar el gusto y
conformidad por la organizacion por parte de las fundaciones.

Se puede concluir que en el estudio de mercado realizado se obtuvo resultados
positivos y aceptables para la creacion de prototipos, versiones alfa, beta y un pronto
lanzamiento final del recurso de OCOMANSA.

4.13.4. Recomendaciones de la investigacién de mercado

Dentro de la organizacion se planea crear labor social, apoyo animal,
concientizacion a la poblacion animalista y a la conviviente con animales,
OCOMANSA planea crear valores agregados tanto al recurso creado como a los
eventos creados para los objetivos anteriormente nombrados.

La creacion de ambiente, ubicacion preferencial segun la poblacién, eventos
participativos, jornadas de ayuda, son de los principales valores agregados para atraer
MAs usuarios y crear conciencia animal.

La mejora de los servicios, cambios de apariencia, redisefio de interfaces y
nuevos espacios dentro de los recursos son lo que crean valor para los clientes, ya

que ellos reciben todo dentro del recurso.
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CAPITULO 5

5. Plan de marketing
5.1.0bjetivos: General y especificos
Objetivo General
Posicionar la marca principal de la organizacion en la mente de los

consumidores finales como la primera opcion de ayuda social y bienestar animal.

Objetivos Especificos
e Establecer una red de ventas que pueda aumentar un 5% de ventas anuales.
e Obtener un 70% de la aceptacion de los usuarios en el primer afio, se vera
reflejado en el creciente nimero de descargas por publicidad boca a boca.
e Aumentar la participacion en el mercado en un 10% durante los primeros 3 afios
de operaciones.
5.1.1. Mercado Meta
5.1.1.1. Tipoy estrategias de penetracion
OCOMANSA usarad como estrategia de penetracion en el mercado los costos
bajos frente a la competencia y el mercado general, basandose en:
e Analisis de precios de la competencia directa, indirecta y otras empresas que
mantengan un servicio similar.
e Analisis de precios propios por medio de margenes y férmula de Mark Down.
e Andlisis de costo beneficio, tanto para la empresa como para los clientes.
5.1.1.2. Cobertura
El aplicativo movil arrancard las actividades de marketing, promocion,
merchandising e incluso eventos en la ciudad de Guayaquil y se usaran puntos
estratégicos de la ciudad para aplicar todas las actividades mencionadas. El proyecto
cubrira toda la comunidad animalista del pais.
5.2.Posicionamiento
5.2.1. Estrategia de posicionamiento
OCOMANSA con su recurso y servicio estrella “Petwoof” se ubicara en su fase
de introduccién en el Ecuador, en su lanzamiento y etapa inicial en la ciudad de
Guayaquil, la organizacion se plantea como objetivo, el conocimiento del aplicativo
movil como una red de conexion y ayuda animal, por medio del marketing boca a boca,

el cual se dara por medio de la calidad percibida por los usuarios, ya sea por la
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facilidad de manejo del aplicativo (interfaces) o por la rapidez de atencién a los

llamados aplicados.

La ventaja competitiva del servicio “Petwoof” es la ayuda social que se ejecuta,
como la organizacion lo llama “Mascotas911” y los simbolos identitarios son los
respectivos logotipos y slogans tanto corporativos como del servicio con la paleta de
colores seleccionada.

5.3. Marketing mix

5.3.1. Estrategia de producto o servicios

Los productos son cualquier cosa que se pueda otorgar al mercado a cambio
de un costo o precio; estos pueden ser tangibles (producto) o intangibles (servicios).

Dentro de la estrategia de producto o servicio para Petwoof se tomard en
cuenta varios factores como:

e Atributos del producto: Se entregara un producto que ha pasado por un proceso
de gestion de calidad y es facil de usar.

e Branding: El posicionamiento de la marca en la mente del consumidor pasa a ser
de vital importancia en proyectos de indole tecnologia movil, ya que es una
industria que se encuentra en auge y los productos o servicios sustitutos
apareceran de forma rapida. Parte del branding esta la percepcion de la marca
por medio de sentimientos y colores.

e Marketing interactivo: es muy importante la buena relacién entre vendedor y
comprador durante la realizacion del servicio, al mismo tiempo ofrecer un servicio
sin interrupciones al usuario.

e Diferenciacion y costo: Lograr posicionar el producto por su calidad y por sus
precios frente a los competidores.

5.3.1.1. Descripcion del producto o servicio

El aplicativo movil “Petwoof” contara con diversas caracteristicas:

e Aplicativo movil disponible para sistemas iOS y Android, multiplataforma con
varias caracteristicas incluidas, entre ellas, el apoyo social entre personas y
fundaciones respecto a los animales abandonados o perdidos.

e Petwoof posee en sus interfaces y cédigos los colores seleccionados de la paleta
principal, como lo son el naranja y el blanco, que simbolizan la energia, felicidad,
bondad y paz, y por ciertas temporadas los colores como el negro que representa

la elegancia.
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El tamafio sera aplicado a cada variacion de Smartphone existente, en i0S, se
basa en el cambio de tamafio de pantallas; por el contrario, en Android se basa
en el cambio de marcas, tamafios e incluso definicion de imagen (pixelaje).

La imagen del servicio se presenta con el imagotipo en las tiendas virtuales
respectivas, y con el isotipo, con el color aplicado de la respectiva paleta de
colores, al momento de la descarga y almacenamiento al teléfono

Slogan: “Ahora ellos tienen voz”

Producto esencial, real y aumentado:

Producto
aumentado
Instalacion
Presentacion
Marca Funciones
Beneficios
Entrega y Cp Servicio
créedito o sgrylcms post-venta
Nivel de basicos __—
calidad
Garantia
Producto Frod 0
real Dd D

Figura 38: Servicio esencial, real y aumentado

Elaborado por: El autor
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Tabla 28: Descripcién del producto o servicio

Producto o servicio Comunicacién con y entre - L
. . LT Servicios publicitarios.
esencial comunidades animalistas.
Red social para animales Servicios publicitarios en una
Producto o servicio real que apoye el rescate animal | plataforma de conexiones de
y adopciones. alto movimiento.

Red social con solucién de

filtros de gustos (solo para

amantes de los animales)
que apoye el rescate y
adopcién animal y cree

conexiones entre
comunidades animalistas y
conexiones con servicios
para mascotas.

Multiplataforma en la cual se
podran ejecutar servicios
publicitarios dirigidos a un

solo segmento.

Producto o servicio
aumentado

Elaborado por: El autor

5.3.1.2. Adaptaciéon o modificaciéon del producto
OCOMANSA con “Petwoof” ofrecen un servicio, el inciso no aplica en totalidad,
exceptuando en los requerimientos de clientes o usuarios, los cuales van a ser
tomados en consideracion por el departamento de marketing ya sea via teléfono o
comentarios dentro de las tiendas virtuales al momento de la descarga o ya uso de la
aplicacion.
5.3.1.3. Empaque: reglamento del marcado y etiquetado
Petwoof es un aplicativo movil, solo presta diferentes servicios para los
usuarios y clientes, es un intangible, por esto, no aplica para empaque u otro tipo de
cualidades de un producto clasico.
5.3.1.4. Amplitud y profundidad de linea
Durante los primeros cinco afos de trabajo de OCOMANSA no planea ampliar
la linea de servicios.
La organizacién planea en un futuro a mediano plazo crear nuevos servicios

por medios de aplicativos moviles para otro tipo de comunidades.

116



5.3.1.5. Marcas y submarcas
OCOMANSA usara unicamente su marca “Petwoof’ para promociones,
eventos y ejecutar sus servicios la cual tendra la forma de un dije de collar de
mascotas con la letra “P” en el centro con la forma de un Yorkshire Terrier al cual se

ha nombrado como “Jerry”; la organizacion no aplicard a submarcas por el momento.

D,

Ahora ellos tienen voz

Elaborado por: El autor

Figura 39: Logotipo del servicio

Petwecf

Figura 40: Isotipo del servicio

Elaborado por: El autor

5.3.2. Estrategia de precios

El precio es el medio por el cual la empresa logra ganar dinero por un producto
0 servicio entregado, el precio es lo que crea marketing para producir ingresos y no
gastos.

OCOMANSA aplicara el precio basado en la percepcion del cliente y valores
agregados y en los costos bajos para la aceptacion del servicio en el mercado.
e Otorgar el servicio que fue ofrecido dentro de la venta personal y el contrato

firmado a cambio del beneficio demandado.
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e Se entrega un precio que sea de facil percepcion del cliente y que sea llamativo
referente a sus ingresos.
e Ofrecer servicios agregados que creen mayor valor para los clientes.
e Se ofrecen precios analizados frente a la competencia, haciendo a Petwoof un
servicio altamente competitivo en el mercado de aplicativos moviles.
5.3.2.1. Precios de lacompetencia
Petwoof no posee competidores directos, referente al servicio que se le entrega
a los clientes, para el analisis de precios de la competencia se tomara en cuenta

empresas que ofrezcan servicios publicitarios moviles en webs o apps propias.

Tabla 29: Precio de la competencia

EMPRESA PRECIO
Pareja animal $0 (Actividad social)
Facebook $1.83 el clic (promedio)
Twitter $1.50 el clic (tweet promocionado)
Instagram (perteneciente a fb inc.) $1.83 el clic (promedio)

Elaborado por: El autor
5.3.2.2. Poder Adquisitivo del mercado meta

El poder adquisitivo de los usuarios de Petwoof no es analizado, ya que ellos
obtienen el servicio de manera gratuita, es accesible porque actualmente un 51.30%
de la poblacién total del pais tiene disponible un Smartphone sin depender de la clase
social o estilo de vida.

Referente a los clientes, no existe un poder adquisitivo estable, porque, segun
resultados del estudio de mercado cualitativo, estan dispuestos a pagar (sea cual sea
su clase social) el precio necesario para obtener esta publicidad de su servicio
segmentada para su mercado especifico.

5.3.2.3. Politicas de precio

Los precios de los servicios que entrega OCOMANSA por medio del aplicativo
movil “Petwoof” han sido construidos en base a la férmula del mark-down y a su vez
por el analisis de la competencia indirecta.

El valor de la membresia anual del servicio que prestara la organizacion a sus
clientes esté valorado en $120 + IVA.

Para el precio de la publicidad por clic o uso del servicio, se presentara un
sobreprecio de $1.25 y se ejecutara un descuento general del 28% por haber realizado

la compra de la membresia, siendo el precio final de esta de $0.90 + IVA.
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El descuento aplicado para la publicidad por clic o uso del servicio se aplicara
solamente para clientes que cumplan el contrato, en caso de cancelacién del servicio
se debera pagar la diferencia del valor ya usado.

La organizacion procurara obtener siempre el 100% de los margenes brutos sin
desalentar la compra y la lealtad de sus clientes.

Los métodos de pagos se realizaran en efectivo o tarjeta de crédito para el pago
de la membresia y por depdsito de efectivo o cheque certificado en la cuenta corriente
de OCOMANSA para lo que respecta al pago por clic.

5.3.3. Estrategia de plaza: Punto de ventas

Plaza es el medio por el cual se establece la red de ventas o puntos de acceso
al producto o servicio entregado.

La plaza de Petwoof se encontrara por el siguiente analisis:

e Ubicacion del mercado meta: Todos los usuarios se encontraran en el mismo
sector dada la naturaleza del producto.

e Recursos de la empresa: en el caso de servicios se refiere al talento humano para
cubrir con la demanda de clientes.

e Competencia: Para distribucion de un aplicativo mévil solo existe un medio oficial
para descarga del mismo (uno por cada sistema operativo).

¢ Red o puntos de ventas: aplicacién de ventas personales o llamadas a la empresa.

5.3.3.1. Localizacion macro y micro

Macro localizacion:

Petwoof tiene como punto macro el Ecuador, ya que el servicio no puede ser
sectorizado por ciudades, tanto posibles usuarios y clientes de diferentes ciudades de
todo el pais pueden descargar y hacer uso del servicio gratuito.

Micro localizacion:

La matriz se ubicara en una oficina en la ciudad de Guayaquil a mediano plazo,
hasta poder expandir las sucursales a diferentes ciudades del pais, mientras, los
clientes deberan acercarse a las instalaciones (o por venta personal) para poder hacer
uso del servicio.

5.3.3.1.1. Distribucién del espacio

OCOMANSA hard uso de una oficina de 84.14m? distribuido en un
departamento gerencial, 2 oficinas para los departamentos de marketing, ventas,
desarrollo y disefio, separados con sus respectivos compartimientos, un cuarto de
empleados, y la sala principal.
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Figura 41: Layout

Elaborado por: El autor

5.3.3.1.2. Merchandising

OCOMANSA con su aplicativo moévil haran uso de varias estrategias de

merchandising como:

Realizacion de cuatro eventos presentando fundaciones asociadas, recibiendo y
entregando donaciones y creando eventos participativos para los amantes de los
animales y sus mascotas.

Entrega de productos disefiados especialmente para merchandising como
plumas, lapices, libretas, stickers para vehiculos, etc.

Se impondra una valla publicitaria al lanzamiento del aplicativo movil en la Av.

Francisco de Orellana durante un mes.

Figura 42: Merchandising - plumas

Elaborado por: El autor
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Ahora ellos tienen voz

Figura 43: Merchandising - libretas

Elaborado por: El autor

Figura 44: Merchandising - llaveros

Elaborado por: El autor

5.3.3.2. Sistema de distribucién comercial
5.3.3.2.1. Canales de distribucioén
Para los clientes de OCOMANSA no se usara un canal de distribucion, ya que
la venta de los servicios de “Petwoof” se realizan Business to Business por medio del
agente o ejecutivo de ventas.
Referente a los usuarios que reciben el servicio gratuito, se usaran 2 canales

de distribucion, cada tienda virtual llevaréd a un sistema operativo distinto.
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(Google Play Store)

OCOMANSA
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CONSUMIDOR FINAL

TIENDA VIRTUAL
(App Store)

Figura 45: Canales de distribucién

Elaborado por: El autor

5.3.3.2.2.  Penetracion en los mercados urbanos y rurales

El uso del servicio de Petwoof es abierto para todo el Ecuador, por esto existe
el trabajo en zonas tanto urbanas como rurales que formen parte del 40.40% de la
poblacién del pais que haga uso de internet, ya sea por conexion de cable coaxial
directo, wireless o planes de datos.

La organizacion no posee estrategias especificas para las zonas rurales,
funciona con la venta directa a los servicios cerca de las zonas respectivas.

5.3.3.2.3. Logistica

Para el funcionamiento de Petwoof no se realiza ninguna actividad logistica,
exceptuando los eventos sociales que se realizan cuatro veces al aflo en puntos
centrales de la ciudad de Guayaquil, en los cuales la logistica estara a cargo del
personal contratado por servicios prestados.

5.3.3.2.4. Red de ventas

OCOMANSA posee un ejecutivo de ventas el cual se encargara de realizar
todas las gestiones de ventas dentro y fuera de la ciudad, ampliando
considerablemente la cartera de clientes.

La organizacion también cuenta con un asistente de marketing o publicista, el
cual se encarga de atender a los nuevos clientes externos y realizar el traspaso al
ejecutivo de ventas.

5.3.3.2.5.  Politicas de servicio al cliente
Entre las politicas de servicio al cliente que llevara OCOMANSA con el

aplicativo Petwoof estan:
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e La pre-venta que sera presentada por el ejecutivo de ventas al cliente de forma
directa y si es posible, presencialmente.

e La post-venta, quejas y reclamaciones estan a cargo del asistente de marketing o
publicista, el cual se encargara de recibir la retroalimentacion de los usuarios que
publican en las tiendas virtuales, y la atencién de la linea telefonica para luego
elaborar los respectivos informes.

5.3.4. Estrategias de promocion
Dentro de la promocion entra la forma en la cual se conectara o llegara a los
usuarios para el uso completo del servicio.

e Publicidad: Se aplicaran varios medios publicitarios para llegar al cliente y usuario
final.

¢ Relaciones publicas: medios publicitarios ATL gratuitos, para presentar el
aplicativo mévil como una herramienta de apoyo social.

5.3.4.1. Estrategias ATLy BTL
La organizacion no contempla gastos en publicidad ATL ya que no son medios
por los cuales se puede llegar al mercado meta deseado.

Dentro de las estrategias BTL que se plantean estan:

La promocion del aplicativo en los eventos sociales que realizara la organizacion
por afio, en los cuales se hardn concursos, premiaciones donaciones y

adopciones.

Difusién en redes sociales del presente proyecto para tener un mayor alcance del

mercado meta.

Uso de una valla publicitaria para el lanzamiento del producto, para conocimiento

de la ciudad.

Crear un flyer con informacion estrictamente necesaria para el usuario final

(isotipo, fuentes de descarga, beneficios.)
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Ahora ellos tienen voz
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Figura 46: Valla publicitaria
Elaborado por: El autor
5.3.4.2. Elaboracion de disefio y propuesta publicitaria

OCOMANSA creara una propuesta publicitaria con su servicio principal
“Petwoof” con un concepto de: ofrecer espacio en una red movil para personas con
los mismos gustos y ayudando a sus mascotas por medio de un servicio de rescate y
un listado de contactos especiales.

El mensaje que da Petwoof sera: entregar un servicio de calidad, facil de usar
a todos los usuarios, generando un impacto positivo en la sociedad frente a la
comunidad animal y animalista.

5.3.4.3. Promocion de ventas
5.3.4.3.1. Venta personal

La venta cara a cara serd muy utilizada por el ejecutivo de ventas de la
organizacién, ya que para proceder al uso de técnicas de persuasion para la compra
de la suscripcion se necesita tener informacion estadistica para presentar al cliente.

Las ventas telefonicas seran transferidas directamente al departamento de
ventas para que se ejecute la venta personal.

5.3.4.3.2. Trading

El trading es parte fundamental para la organizacion, ya que la conexién con
las comunidades animalistas, mascotas, abandonados e incluso fundaciones (por
medio de eventos) es lo que servira para que la organizacién pueda darse a conocer
y a todos los usuarios poder presentar la experiencia de usar el aplicativo maovil.

La mayor parte del tiempo, Petwoof organizara las ferias o eventos sociales sin

fines lucrativos, se invitaran a las fundaciones y a los servicios para mascotas a ser
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participes de los mismos, creando junto a ellos grandes jornadas de adopciones en
los mismos eventos, cumpliendo uno de los objetivos principales de OCOMANSA.
5.3.4.3.3. Clienting
Como parte del clienting, OCOMANSA ofrecera gratuidad a todos los
compradores de la suscripcion anual durante los tres primeros meses de trabajo.
Parte de los productos aplicados en la técnica de merchandising seran usados
también en el clienting, ya que en las ferias propias, de terceros o en las calles y oficina
se podran entregar como promocion estos articulos para generar mayor publicidad y
aumentar el nUmero de usuarios.
5.3.4.4. Publicidad
5.3.4.4.1. Estrategia de lanzamiento
Para los primeros meses de funcionamiento de la organizacion se realizara
ciertas estrategias de lanzamiento, como e-mailing, campafias en Facebook como
principal red social de conexion, la aplicacion de la valla publicitaria e incluso varias
relaciones publicas.
5.3.4.4.2. Plan de medios
Dentro del plan de medios que aplicara OCOMANSA se encuentra la creacion
de expectativa en redes sociales, se utilizardn las principales, como Facebook e
Instagram, en las cuales se puede difundir el aplicativo, sus funciones y los beneficios
que otorga.
La empresa no prevé el uso de agencias de publicidad, ya que todos los folletos
y flyers estan cotizados para los eventos sociales y fechas de publicidad.
5.3.4.4.3. Mindshare
Para el comienzo de las actividades de Petwoof el mindshare sera nulo por ser
un servicio que esta ingresando por primera vez al mercado. OCOMANSA espera
tener para el primer afio un incremento del 10% del mismo.
5.3.4.4.4. Relaciones publicas
Las relaciones publicas son de vital importancia para empresas con indole
social y se necesita un buen contacto con los consumidores o usuarios. Por esto,
OCOMANSA planea darle realce a esta actividad en los dos primeros meses de labor
de la organizacion; la tarea sera asignada para el departamento de marketing y estara

incluido dentro de su salario.
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A su vez, la organizacion por medio de su departamento de marketing planea
la aparicion en diferentes reportajes televisivos y de revistas, aportando al tema social,
al apoyo y rescate animal, creando lazos mas fuertes con nuestros consumidores.

5.3.4.45. Marketing relacional

El marketing relacional se podra llevar por medio de la creacion de base de
datos de clientes y de usuarios, manteniéndolos informados de eventos y promociones
gue pueda realizar la organizacion; a su vez también se receptaran comentarios, para
fortalecer lazos con los usuarios, en las tiendas virtuales, en las redes sociales
oficiales y en el perfil oficial del servicio en el aplicativo movil “Petwoof”.

5.3.4.4.6. Gestion de promocién electrénica del proyecto
5.3.4.4.6.1. Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-
Marketing

OCOMANSA al ser una organizacién que crea sus recursos sociales por medio
de la tecnologia hara uso del siguiente tipo de estrategias:

E-Business: Ya que Petwoof es una red social, la organizacién se vera obligada
a crear espacios informativos, ya sea en el mismo aplicativo mévil para que los
usuarios ya existentes terminen de comprender el funcionamiento de la aplicacion, o
fuera del mismo.

E-Marketing: Siendo uno de los aspectos mas importantes por el tema del
negocio planteado, se planean campafias en redes sociales, para la captacion de
nuevos usuarios, acciones sociales dentro del aplicativo y en otras redes sociales para
fomentar los objetivos principales de la organizacion; campafias de e-mailing en la
cuales se entregaran promociones a clientes, futuros clientes y usuarios, para reforzar

nuestro compromiso con cada uno de ellos y con la comunidad animalista.
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5.3.4.4.6.2. Andlisis de la promocién electrénica de los

competidores
La competencia directa como parejaanimal.com solo realiza labores sociales a través
de la web y no realiza ninguna promocion o campafia en linea para promocionar su

servicio.

Q' Pure]u Anlmul BUSCAR PAREIA PERDIDOS/ENCONTRADOS ADOPCIONES COMPRAR/VENDER RELACIONADOS REGISTRARSE

(4 . .
& Parejo Animal

¢BUSCAS UNA PAREJA PARA TU MASCOTA?

Encuentra su companero(a) ideal

Especie o Macho @ Hembra

Raza v

Publica tu mascota

Ver todas las mascotas que buscan pareja >

Figura 47: Pagina web de pareja animal

Elaborado por: El autor

Dentro de la competencia indirecta estan las redes sociales convencionales
como Facebook, Twitter e Instagram con sus servicios publicitarios de infografias
dentro de sus webs y aplicativos méviles. Sus marcas estan lo suficientemente
posicionadas para no verse en la necesidad de crear promociones de su servicio,
simplemente la anuncian en su paginas o perfiles oficiales.

JetBlue JetBlue Arway:

JetBlue means business. Introducing #BluePass; three months
of unlimited travel for Boston or L.A. / Long Beach customers
http://jetblue.com/bluepass

5 minutes ago

¥ Promoted by JetBlue Airways
Figura 48: Tweet promocionado en Twitter

Elaborado por: El autor
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Figura 49: Sitio web de Facebook con anuncios

Elaborado por: El autor

ssses ATAT &

© Sponsored

249572 likes

benandjerrys | love scotch, Scotchy scotch
scotch. Here it goes down, dawn into my
belly.

Figura 50: Publicidad en Instagram

Elaborado por: El autor

5.3.4.4.6.3.
OCOMANSA creard un espacio 0 sitio web para su servicio como

Disefo e implementacion de la pagina web

www.mypetwoof.com, la cual, junto con el aplicativo movil son el recurso principal de
funcionamiento de la organizacion.

Tanto la pagina web como los aplicativos (de cada sistema operativo) constaran
de un registro o ingreso como usuario con las respectivas claves y correo electronico.

Una seccidon de red social o conexidon entre la comunidad, el rescate animal o
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#Mascotas911 en la cual se verd el uso del GPS como una herramienta de rescate,
apoyo social y unién de comunidades, adopciones en linea, un perfil en linea del
duefio con su mascota, chat en linea con personas agregadas, y finalmente la seccion
de contactos, en la cual podremos encontrar informacién detallada de los servicios o
productos que otorgan los clientes que han pagado por el servicio publicitario
segmentado.

La web y el aplicativo movil dentro del Ecuador, como pais de lanzamiento,
seran en espafiol, por ser la lengua principal; cuando Petwoof se extienda a otros

paises tomard automaticamente la lengua del pais en el que se encuentra.

(DPetwoct 0 (DPetiwsof
Petiwracf

Elige el tipo de cuenta
que deseas tener:

(

[ LOIreo S

| o Iniciar sesion petwoof
Confirma tu contrasena fundacioén o
|k niir ( Contrasena e
| Fecha de nacimiento . ¢olvidaste tu ladrido?

|?’;’; s/ldioma

I iudad

C ] ] I Sector L Ya tienes woof?

- O

Figura 51: Pantallas de ingreso al aplicativo
Elaborado por: El autor
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Figura 52: Pantallas de red social y rescate animal del aplicativo

Elaborado por: El autor
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Figura 53: Pantallas de perfil y contactos del aplicativo
Elaborado por: El autor
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5.3.4.4.7. Estrategias de marketing a través de redes sociales
5.3.4.4.7.1. Andlisis de la promocion electréonica de los
competidores

Pareja animal que se cuenta como el Unico competidor directo de Petwoof en
el pais no usa redes sociales actualmente, solo extienden el uso de su servicio web,
ofreciendo espacios de publicacién en el mismo.

Dentro de la competencia indirecta la situacion es muy parecida a la de la
propuesta, ya que los competidores son redes sociales, multiplataformas, que poseen
SuU propio espacio con sus propios usuarios, y en los mismos ellos podran
promocionarse.

Facebook, si tiene una estrategia genérica, la cual es la compra, para poder
aumentar su mercado meta y poder esparcir la informacion de otras redes dentro de
la misma compafiia.

5.3.4.4.7.2. Disefio e implementacion de fans pages, en
redes sociales

Petwoof contara con las tres principales redes sociales del momento, como lo
son Facebook, Twitter e Instagram, publicando informacién de la indole del servicio,
promociones, eventos, descuentos, etc.

OCOMANSA usara en los fan pages Marketing 3.0 para captar la atencién de
usuarios y posibles clientes que naveguen en otras redes sociales; es de vital
importancia el uso correcto de imagenes previamente disefladas con los colores
adecuados para captar atencion y en los dias y horarios de trafico de acuerdo a cada

red social.
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Las redes sociales seran inicialmente en espafol, para luego, una vez

internacionalizada la marca, pasar a un idioma global como lo es el inglés.

P

Ahora ellos tienen voz

Petwecof

Petwoof

@mypetwoof
Inicio
Informacion
Fotos Me gusta Mensaje Mas v
Me gusta

Videos # Estado (8] Fotonideo Lol Internet/software - Guayaquil

Publicaciones M Escribe algo en esta pagina...

Q Buscar publicaciones en esta pagina

) A 442 personas les gusta esto
o Petwoof ha compartido la publicacion de Sr Gato.

ad | 24demarzode2015- @ Invitar a amigos a que indiguen que les gusta
Con #Petwoof y el apoyo de las comunidades animalistas, éstas cosas la pagina
Figura 54: Fan page en Facebook
Elaborado por: El autor
Ahora ellos tienen voz
TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA Q . Sewuir
122 40 58 182 =
Petwaocf
Petwoof Tweets  Tweetls y respuestas Medios A QUIén Seguir - Acualizar - ver todas
@mypetwoof O Petwoof @mypetwoof - 15 abr 2015 Skype & @Skype
contacto: ventas@mypetwoof.com >, Ayudennos buscando un nuevo hogar £+ Seguir
@ Ecuador para este bello perrito! @RescateAnimalG u Safety & Gsafely
Se unié en noviembre de 2014 . . =
@RescateAnimalEC @VoluntariadoRA 2+ Seguir
e D o e

Figura 55: Cuenta de Twitter

Elaborado por: El autor
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© | Instagram ® O

Jo

mypetwoof | seu |
Petwoof Red social que une mascotas y sus duefios alrededor del mundo

2 publicaciones 18 seguidores 9 seguidos

Figura 56: Cuenta de Instagram
Elaborado por: El autor
5.3.4.4.7.3. Marketing social
El marketing social que entregara OCOMANSA a sus clientes y usuarios, a la
comunidad animal y a fundaciones registradas sera el de la ayuda que merecen los
seres mas indefensos, el amor y respeto por la naturaleza y los seres vivos, creando
conciencia en todas las personas que pasen por los aplicativos maviles, la pagina
web, fan pages o por los eventos sociales que se realizaran cada afio.
5.3.4.5. Ambito internacional
5.3.45.1. Estrategia de distribucién internacional
Petwoof ofrece servicios, por lo cual no existira distribucion internacional, mas
bien, se podra crear manuales para franquicias.
5.3.4.5.2. Estrategias de precio internacional
El aplicativo mévil se dara en su etapa inicial en el Ecuador con oficinas en la
ciudad de Guayaquil, no se planean franquiciados de la marca hasta penetrar

correctamente en el mercado Guayaquilefio y posicionar la marca.
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5.3.5. Cronograma

= Presupuesto de 260days  Wed 03/08/16 Tue 01/08/17 P
Marketing "Petwoof"

Flyers 30 days Wed 10/08/16 Tue 20/09/16 S

Evento social 1 30 days ‘Wed 10/08/16 Tue 20/09/16 H

Valla Publicitaria 30days  Wed 21/09/16 Tue 01/11/16 i
Publicidad Por Facebo 60 days Wed 21/09/16 Tue 13/12/16 E'

Evento social 2 30days  Wed 21/09/16 Tue 01/11/16 s
Relaciones publicas 60 days Wed 14/12/16 Tue 07/03/17

E-mailing 30 days Wed 08/03/17 Tue 18/04/17

Evento social 3 30 days Wed 02/11/16 Tue 13/12/16

Libretas 45 days Wed 19/04/17 Tue 20/06/17

Stickers 30 days Wed 21/06/17 Tue 01/08/17

Evento social 4 30 days Wed 14/12/16 Tue 24/01/17

Llaveros 25 days Wed 25/01/17 Tue 28/02/17

Figura 57: Cronograma de implementacién de marketing
Elaborado por: El autor

5.3.6. Presupuesto de marketing
Tabla 30: Presupuesto de Marketing

DESCRIPCION PRECIO
Eventos de responsabilidad social $8,600
Stickers para autos $1,000
Llaveros $600
Libretas $2,000
Valla publicitaria $3,000
Publicidad por Facebook $2,656.83
Publicidad por Instagram Aplica en segundo periodo
Flyers $150
E- mailing $--
Relaciones publicas Incluido en salario de Marketing
TOTAL $18,006.83

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 6

6. Plan operativo
6.1.Produccion
6.1.1. Proceso productivo
El presente proyecto tiene dos modelos de ingresos y dos formas de que los
usuarios establezcan contacto ya sea con otros usuarios, con fundaciones o con
servicios para sus mascotas.
Los procesos que contemplan pueden estar divididos de la siguiente forma:
Proceso productivo que realiza la organizacion con su cliente.
Suscripciones
e Recepcion de informacion: Se recibe en oficinas la documentacion, imagenes e
informacion necesaria para la ubicacion del servicio en la base de referidos.
e Firma de contrato: Se realiza un convenio de dos partes y se procede a firmar un
acta de compromiso y confidencialidad.
e Programacion: La organizacién se encarga de disefar la informacion para la base
de datos.
e Publicacion: La organizacion sube la informacion a la base de datos por el tiempo
definido.
e Pago del valor de la suscripcion: Se cancela la suscripcién por el tiempo deseado.
Comisiones (Aplica solo para clientes ya suscritos)
e Clic: El usuario da un clic al espacio de contacto para observar todos los datos y
realizar la cita respectiva.
¢ Notificacién: La organizacién recibe la informacion creada y se encarga de
notificar al usuario y al cliente de que ha recibido un clic publicitario.
e Pago del valor de la comisién: Se cancelan las comisiones con el porcentaje

respectivo a la organizacion.

Proceso productivo que realiza la organizacién con el usuario.
Carga de fotos a red social
e Carga de foto: El usuario intenta subir una imagen a la red social (con o sin filtros)
e Definicion de contenido: Ya en proceso de carga de contenido, se hace una
revision de la informacién subida (nUmero de imagenes, pie de foto, conexion con

otras redes)
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e Sensibilizar contenido: Todo contenido de caracter fuerte se vera rechazado,
negado o cancelado de la base de datos mediante el proceso de programacion
respectivo.

e Publicacion: Se sube la foto que sea permitida.

Carga de ayuda social
e Carga de foto — tiempo real: Se verifica que la foto a ser cargada sera en tiempo
real (sin filtros ni modificaciones).
e Enlace GPS: El usuario debe colocar el enlace respectivo de conexion de
fundaciones para poder ejecutar el GPS.
e Activacion de servicio GPS: Se realiza la carga de la imagen respectiva con el
enlace y se ejecuta la sefial GPS para la fundacién mas cercana.
e Publicacion: Se carga la foto en el muro respectivo para mayor conocimiento del
problema, ya sea el usuario o la fundacion.
6.1.2. Infraestructura: Obra civil, maquinarias y equipos
Las maquinas y equipos necesarios se encontraran ubicados de forma
estratégica en las oficinas de OCOMANSA, la inversion que realizar sera de la

siguiente manera:

Tabla 31: Activos fijos para infraestructura

INVERSION FIJA
CANTIDAD ACTIVO
MUEBLES DE OFICINA
Escritorios para el personal
Escritorio de gerencia
Sillas para el personal
Silla de gerencia
Sillas para clientes
Archivadores (cuatro gavetas)
Hall de espera (dos muebles, una mesa)
EQUIPOS DE OFICINA
Teléfono
Acondicionador de aire AirMax 18000 BTU eco amigable
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadora iMac 21,5’
Computadora de trabajo
Impresoras All in One HP
Infocus

=Y NI O] =N EN] PN PN

N

w

RlWwW o w

Elaborado por: El autor
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6.1.3. Mano de obra

En el organigrama propuesto en el inciso 2.4.1. Se explica que OCOMANSA
trabajara con ocho colaboradores, los cuales estaran debidamente asalariados y con
los respectivos beneficios que demanda la ley

6.1.4. Capacidad instalada

Para el correcto funcionamiento de los aplicativos moviles se debe tener en
cuenta el almacenamiento de informacion y la conectividad de cada usuario. Dentro
de las redes sociales se realizan cargas de fotos y videos, en el caso de OCOMANSA
los videos estaran restringidos hasta 15 segundos con un peso maximo de 4.50MB
(Mega Bytes) y las imagenes un peso maximo de 300KB (Kilo Bytes) que son los
pesos mas usuales para este tipo de informacion.

Para el calculo de la capacidad instalada respecto a los usuarios se debe tener
en cuenta una media de 6 fotos y 2 videos diarios por usuario, lo cual resultaria
10.76MB por usuario y 9.544TB (Tera Bytes) por toda la demanda del pais. El
almacenamiento no puede ser realizado Unicamente para un dia, por esto, el total para
cinco afos de funcionamiento es de 17751.84TB.

Esta capacidad de almacenamiento por 930 mil personas puede ser adquirido
junto con la conectividad por medio del alquiler de servidores o mas conocido como el
alquiler de una nube informatica, que ofrece todos los servicios completos, desde
hosting hasta terminales de servidores Unicos para el servicio o aplicativo que lo
solicita.

Para la capacidad de produccién respecto a los clientes, se debe tener en

cuenta la siguiente tabla:

Tabla 32: Capacidad de produccidn para clientes

PROCESO TIEMPO
Presentacion del servicio 15 minutos
Firma del contrato 5 minutos
Programacion de la informacion 25 minutos
Publicacién 10 minutos
Extra 10 minutos

TOTAL 1 HORA

Elaborado por: El autor

La capacidad de produccién es de 160 clientes mensuales y 1.920 anuales,

contando ocho horas de trabajo diarias.
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6.1.5. Flujogramas de procesos
A continuacién se presentan los dos flujogramas de procesos productivos de
la compaiiia, tanto como con el cliente como con el usuario.

Empresa - Cliente

Recepcion de Clientes

NO

Referidos

Recepcion de logo e *
informacion para
“referid nse Clic para observar datos
del sernvicio
: }
Firma de contrato Motificacién
* usuario/cliente
Programacion
!
Publicacion
'
Pago de
suscripcion/comision

Figura 58: Flujograma de procesos empresa - cliente

Elaborado por: El autor
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Empresa — Usuario

Subir una foto

Definicion de contenidos
(nimero de fotos,
conexiones con redes,
pie de foto)

Sensibilizar Contenidos

NO Sl
Tiempo
real
Colocar enlace GPS
pertinente
!
Motificacion
usuario/cliente
!
Publicacion

Figura 59: Flujograma de procesos empresa - usuario

Elaborado por: El autor
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6.1.6. Presupuesto

Tabla 33: Presupuesto de activos fijos

INVERSION FIJA
CANTIDAD ACTIVO | UNITARIO |  TOTAL
MUEBLES DE OFICINA
7 Escritorios para el personal $ 48.50| $ 339.50
1 Escritorio de gerencia $ 350.00] $ 350.00
7 Sillas para el personal $ 169.60| $ 1,187.20
1 Silla de gerencia $ 169.60| $ 169.60
2 Sillas para clientes $ 60.48| $ 120.96
4 Archivadores (cuatro gavetas) $ 139.90| $ 559.60
1 Hall de espera (dos sofas, una mesa) $ 1,621.84| $ 1,621.84
EQUIPOS DE OFICINA
2 Teléfono $ 25.00| $ 50.00
3 Acondicionador de aire 18000 BTU eco amigable $ 620.00] $ 1,860.00
EQUIPOS DE COMPUTACION
3 Computadora iMac 21,5’ $ 1,500.00| $ 4,500.00
5 Computadora de trabajo LG $ 460.00| $ 2,300.00
3 Impresoras All in One HP $ 870.84|$ 2,612.52
TOTAL $ 15,671.22

Elaborado por: El autor

6.2.Gestion de calidad
6.2.1. Procesos de planeacion de calidad
Dentro de la organizacién debe existir una planeacion de procesos de gestion
de calidad, las cuales servirdn para mejorar los recursos, interfaces, cédigos y todo
tipo de proceso que tenga que ver con la entrega del producto final al cliente o usuario.
Los temas de planeacién de calidad son:

e En lenguaje de programacién se debe trabajar de forma nativa, para una mejor
experiencia del usuario.

e El disefio se debe ser acorde al logotipo e isotipo, tanto con los colores como la
tipografia y las interfaces de facil aplicacién al lenguaje codificado.

e Lafacilidad de interacciéon se debe gestionar tanto disefio como programacion.

e La gestion de marketing debe comprobarse siempre en el e-mailing, atencion al
usuario y mallas publicitarias.

e Elregistro de usuario y almacenamiento de datos es una funcion de los servidores
o la nube informatica adquirida conjunto con el codigo, pero se debe realizar un
control permanente.

Los procesos de planeacion de calidad sirven para minimizar los errores, desde

el funcionamiento de las maquinas, control de suministros hasta el mismo control de
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los colaboradores de la organizacion, el Unico objetivo es dar una experiencia
gratificante al usuario y un crecimiento en ventas y mejora de marca de los clientes.
6.2.2. Beneficios de las acciones proactivas
Las acciones proactivas crean beneficios para la organizacién que provocan un
crecimiento y hasta fidelidad de los clientes y usuarios por entregar un servicio lo mas
aproximado a sus expectativas. Entre los posibles beneficios que se obtendran estan:

e Publicidad boca a boca por parte de los usuarios.

e Beneficios de imagen, crecimiento de la marca, organizacidon mas conocida.

e Participacién dentro de las comunidades animalistas como organizacion social.

e Fidelizacion de los usuarios al aplicativo movil y de los clientes al nuevo servicio
publicitario diferenciado.

6.2.3. Politicas de calidad
OCOMANSA presentard a sus colaboradores un grupo de factores que
deberan ser cumplidos como politicas de calidad de la organizacion:

e Control y orden tanto de los suministros dentro de la organizacién como el cuidado
de su espacio de trabajo.

e Orden en los equipos de oficina usados para la creacion, mejora y soporte del
producto, desde mantener los cédigos en las carpetas correspondientes, y no
afadir informacion innecesaria.

e Los requerimientos de los clientes deben ser atendidos con respeto y o mas
pronto posible.

e No cometer errores ortogréaficos en las gestiones de e-mailing, respuestas a los
usuarios, publicidad, contratos, etc.

e Entregar la atencion correcta a los clientes recibidos en las oficinas o gestionados
por los ejecutivos de negocios.

e Entregar a tiempo balances, estados y otra informacion financiera a las entidades
publicas correspondientes en el tiempo indicado.

o Realizar revisiones diarias a los servidores, para controlar el funcionamiento de
los mismos y el ambiente en el cual se encuentran.

6.2.4. Procesos de control de calidad
OCOMANSA debera llevar a cabo controles de calidad para el usuario y el

cliente:
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Usuario
e Desarrollo y mejora del aplicativo movil, el cual inicia en el control del talento
humano, equipos de oficina necesarios y completamente actualizados.
e Verificacion de la facilidad de uso para el usuario con las respectivas pruebas
antes de los lanzamientos de las mejoras.

e Cumplimiento de la funcion GPS para las fundaciones y rescatistas.

Clientes
e Revision y carga correcta y completa de la informacion otorgada del cliente y al
momento otorgado.
e Conexion con los mapas que tenga cada uno de los Smartphone para ubicar el
servicio en el mapa. (Waze, google maps, etc.).
6.2.5. Certificaciones y licencias
La obtencién de una certificacion de calidad en una organizaciéon es de suma
importancia, por lo cual, OCOMANSA contempla a mediano plazo realizar las
respectivas gestiones para la obtencion de la normativa ISO 9001 otorgada por la
certificadora internacional SGS ubicada en la ciudad de Guayaquil.
6.2.6. Presupuesto
OCOMANSA no contempla rubros de gastos por temas de gestién de calidad,
ya que todos los controles los realiza el lider de grupo y el mismo gerente general, ya
gue las personas en curso deben tener el know-how del desarrollo y funcionalidad de
la organizacion.
6.3.Gestion ambiental
6.3.1. Procesos de planeacion ambiental
Dentro de OCOMANSA, dado el tipo de organizacién, objetivos y forma de
trabajo, no existen medios de logistica y transporte, carga y descarga de productos,
distribucion, reciclaje, etc. Para una correcta gestion ambiental, la organizacion
aplicara medios caseros, dentro de las oficinas y promoviendo el cuidado al medio

ambiente a las comunidades y rescatistas.
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6.3.2. Beneficios de las acciones proactivas

Una organizacion ambientalmente responsable siempre se percata de los
pequefios detalles que puedan dafiar el medio ambiente, el lugar de trabajo, el exceso
de funcionamiento de las maquinas y el gasto excesivo de suministros.

Los beneficios que se otorgan por llevar un control ambiental varian desde la
mejor imagen corporativa, ahorro de suministros, ahorro en servicios basicos, etc.

6.3.3. Politicas de proteccion ambiental

OCOMANSA es una organizacion con recursos de trabajo tecnoldgicos, por lo
cual existen ciertos medios de ahorro de energia que no se podran aplicar.

e El ahorro de energia debe darse con los equipos mas simples, como impresoras
apagadas o uso de iluminacién en el momento requerido, el uso de energia
eléctrica es de vital importancia dentro de una organizacién de fines tecnoldgicos
que hace uso de servidores, el ahorro de energia no es muy notorio por el uso de
energia las 24 horas.

e Uso consciente de la papeleria y todos los suministros de oficina, entregar
reportes entre departamentos y a gerencia en hojas recicladas, presentar todo a
través de proyectores o0 entregar via correo electronico.

e Usar muebles de oficina eco amigables, como acondicionadores de aire
ecologicos.

e Capacitar por medio del aplicativo moévil como cuidar el medio ambiente con sus
mascotas ya sea con su aseo personal y evitando o recogiendo los desperdicios
realizados por cada mascota.

e Aconsejar a los rescatistas y fundaciones en el proceso del rescate animal como
evitar que un animal callejero enfermo pueda transferir mas enfermedades.

6.3.4. Procesos de control de calidad
Se debe hacer una gestion mensual del control de calidad para medir el impacto
del ahorro y cuidado de los suministros y servicios basicos dentro de la organizacion

y a su vez medir el uso de los consejos entregados a usuarios, rescatistas y

fundaciones.

6.3.5. Logistica verde
El proceso de logistica verde es mucho mas aplicado para empresas
productoras y comercializadoras, los servicios tecnolégicos no emplean el uso de la

misma, a excepcion de la recoleccion y direccion de informacion verde, con la cual
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OCOMANSA hara uso de las redes informéticas para obtener y pedir los documentos
deseados (ya sea por correos electronicos o redes sociales comunes), asi se evitara
el gasto innecesario de suministros; y el reciclaje de desechos, con el cual el
suministro usado volvera a la fase inicial para ser correctamente reutilizado.

6.3.6. Certificaciones y licencias

Existen certificaciones ambientales tanto nacionales como internacionales, las
cuales van direccionadas a productos y servicios, mas que nada, en su correcta
funcionalidad y producto final.

Punto Verde es una certificacién del Ministerio Ambiental del Ecuador (MAE) el
cual ha sido ya otorgado a varias empresas del pais.

OCOMANSA no se veré en la necesidad de aplicar a una certificacion medio
ambiental, ya que uno de los requisitos principales de estas licencias son el uso
minorado de la energia, lo cual la organizacion no puede cumplir a cabalidad por el
uso constante de energia las 24 horas de dia.

6.3.7. Presupuesto

OCOMANSA no ve proyectado un presupuesto para gestion ambiental, ya que
todos los procesos de mejora con el medio ambiente son Unicamente internos.

6.4.Gestion de responsabilidad social

6.4.1. Procesos de planeacion del modelo de responsabilidad social

La responsabilidad social es una de las partes fundamentales de la
organizacién, por crear un proyecto lucrativo pero con fines sociales, fomentando el
apoyo para los animales méas necesitados y estableciendo facilidad de conexion con
servicios necesarios a los duefios de mascotas para el cuidado y bienestar animal.

Los procesos de planeacion social se basaran principalmente en los usuarios
y mascotas, ya que son el motivo social del presente proyecto; y a su vez tendra un
enfoque empresarial para sus colaboradores.

6.4.2. Beneficios de las acciones proactivas

Dentro de los beneficios que puede tener la organizacion por realizar la
respectiva gestién de responsabilidad social estan:

e Fidelidad del cliente, al momento de otorgar un servicio social.
e Creacion de una imagen de responsabilidad y confianza para la organizacion y
marca.
e Alcance de objetivos empresariales, apoyo animal y reducciéon de tasa de
mortalidad animal
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e El talento humano trabajo de manera adecuada.

e Participacién de los colaboradores en las tomas de decisiones de sus
departamentos.

6.4.3. Politicas de proteccién social

Dentro de las politicas de responsabilidad social estan:

e Creacion de un ambiente laboral adecuado para cada zona de trabajo, permitir
que los colaboradores desarrollen su creatividad y puedan opinar acerca del
trabajo que estan elaborando.

e Capacitar constantemente al talento humano, desde temas basicos hasta temas
de interés por zonas de trabajo.

e Concientizacion mediante eventos a las comunidades, amantes de los animales y
rescatistas en temas de adopciones, donaciones, rescates venta y reproduccion
indiscriminada de crias animales.

e Motivacion a fundaciones para el uso del aplicativo movil para ejecutar sus
actividades de manera puntual.

6.4.4. Certificaciones y licencias

Una de las normativas mas importantes en responsabilidad social es la 1ISO
26000 la cual es otorgada por la SGS.

OCOMANSA no contempla la obtencibn de este u otros certificados de
responsabilidad social al corto plazo ya que el mismo es Unicamente para practicas
sociales internas de la organizacion.

6.4.5. Presupuesto

La organizacion contempla gastos para la gestion de responsabilidad social
principalmente en los eventos que deseard crear para la motivacion a la ayuda social,

se planean cuatro eventos anuales.

Tabla 34: Presupuesto de responsabilidad social

ACTIVIDAD COSTO
Animador $ 150.00
Charla explicativa ( dos conferencistas) | $ 300.00
Marketing para el evento $ 200.00
Lugar, logistica y equipos $ 500.00
cinco empleados (prestacion de senicios) | $ 1,000.00
TOTAL $ 2,150.00

Elaborado por: El autor
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6.5.Balanced scorecard & mapa estratégico

PERSPECTIVA m’*ﬂi}[f_ﬂ_fd 4 Incremento de
FINANCIERA P e utilidades.
PERSPECTIVA - Captacion de Satisfaccidn de

DE CLIENTES Y Cria;:gg de nuevos clientes clientes y

USUARIOS i Y USUAMos. UsUanos.

PERSPECTIVA ADoVo 3 I3 Desarrollo segun Trabajo en Creacion de

DE Poyo. dad necesidades de equipo por y nuevos
PROCESOS comuni |a clientes y entre proyectos de
INTERNOS anima. USUAarios. departamentos. SEMVICIos.

PERSPECTIVA DE o Creacion de Participacion del

APRENDIZAJE Y Capae‘ﬁs”gﬁg“ al cultura personal en
CRECIMIENTO P - organizacional. nformacion.

Figura 60: Mapa estratégico

Elaborado por: El autor
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Tabla 35: Balanced scorecard

PERCEPCIONES

OBJETIVOS

INDICADORES

METAS

INICIATIVAS

Mayor productividad interna.

Estado de resultados. R

educir gastos fijos dentro de
la organizacion.

Colaboracion y ahorro entre
trabajadores internos.

FINANCIERA Aumentar el margen de Crear mejores servicios para
Incremento de utilidad. Estado de resultados, ventas. i 9 ) . P
ganancias. clientes.
L, Métrica de notoriedad de la marca Posicionar la marca en el Mejorar y aumentar presupuestos
Creacion de marca. L, ) o
al publico. consumidor en un 70%. publicitarios.
CLIENTES Y Captacion de nuevos clientes Métrica de clientes y usuarios Aumentar clientes en un 10% Ofertar mas servicios y recursos al
usuarios. entrantes. anual. mercado.
USUARIOS > Entregar capacitaciones a las
Satisfaccién de clientes y Numero de quejas, reclamos y Mejorar recursos de acuerdo a g P . L
. o . . . fuerzas de marketing y atencion al
usuarios. felicitaciones- las exigencias de los usuarios. .
cliente.
. . Porcentaje de reduccién de Crear conciencia frente a un Crear eventos y utilizar todo el apoyo
Apoyo a la comunidad animal. . . . . .
mortalidad animal y abandonos problema social. social otorgado por las fundaciones.
Desarrollo segun necesidades | Porcentaje de reduccion de fallos . L, . Mejorar las estrategias y tomar
. . . Satisfaccién del cliente. . .
PROCESOS de clientes y usuarios. y mejoras en recursos. buenas decisiones en marketing.
INTERNOS Trabajo en equipo por y entre Numero de personas lideres Construir un ambiente digno Entregar un modelo de coworking
dentro de la organizacion. para un trabajador. corporativo.

departamentos.

Creacion de nuevos proyectos
de servicios.

Crecimiento de nuevos proyectos
de la organizacion.

Incrementar el portafolio de
servicios y recursos de la
organizacion.

Aplicacion de lluvia de ideas en los
tiempos de ocio de los
colaboradores.

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

Capacitacién al personal.

Pruebas de rendimiento de cada
colaborador.

Generar buena practica de
labores internas.

Dar cursos en temas necesarios a
los colaboradores para aprendizaje.

Creacion de cultura
organizacional.

Analisis de mejoras y dentro de la
organizacion.

Crear compromiso entre
colaboradores frente a su
trabajo.

Integrar colaboradores y
departamentos con jornadas.

Participacion del personal en
andlisis de informacion.

Cantidad de colaboradores
participes en proyectos internos.

Fomentar una buena
participacion del talento
humano.

Culturizar a los trabajadores por
medio de charlas y motivarlos a
participar.

Elaborado por: El autor
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6.6.0tros temas relacionados al plan operativo (tales como estudio de
exportacién, construccion para un hotel, etc.)

El presente inciso no aplica al servicios creado por OCOMANSA, ya que todos

los temas relacionados al desarrollo productivo, y diferentes gestiones de los recursos

ya estan establecidos en los puntos expuestos anteriormente.
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. Estudio econdmico-financiero-tributario

7.1.Inversién inicial

La inversion inicial que necesitara Petwoof para el inicio de sus actividades es

la siguiente:

Tabla 36: Inversién inicial

DESCRIPCION TOTAL
Inversion fija $16,321.22
Inversion diferida S 3,460.00
Inversion corriente $23,693.03

TOTAL | $ 43,474.25

Elaborado por: El autor

7.1.1. Tipo de inversion

7.1.1.1. Inversion Fija

Dentro de la inversion en activos fijos que requiere OCOMANSA para el
arranque del negocio propuesto se encuentra el mobiliario y los equipos de

computacion, no existe maquinaria ya que es un servicio directo para clientes y

consumidores.

Tabla 37: Inversion fija

INVERSION FUUA

Mobiliario y Equipamento $ 6,258.70
Escritorios para el personal 7| S 48.50| S 339.50
Escritorio de gerencia 1 $ 350.00 | $ 350.00
Sillas para el personal 71$ 169.60| $ 1,187.20
Silla de gerencia 1| s 169.60 | $ 169.60
Sillas para clientes 2($ 60.48| $ 120.96
Archivadores (cuatro gavetas) 4] s 139.90| $ 559.60
Hall de espera (dos sofas, una mesa) 1S 1,621.84( S 1,621.84
Teléfono 2(s 25.00( $ 50.00
Acondicionador de aire 18000 BTU eco amigable 3| $ 620.00| $ 1,860.00

Equipos de Informatica $ 10,062.52
Infocus 1 s 650.00 | $ 650.00
Computadora iMac 21,5’ 3l S 1,500.00 | $ 4,500.00
Computadora de trabajo LG 5 $ 460.00 | $ 2,300.00
Impresoras Allin One HP 3|S 870.84 | $ 2,612.52

Elaborado por: El autor
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7.1.1.2. Inversion Diferida
Dentro de la inversion diferida que requiere la empresa encontramos los gastos

de constitucion, registro de marca y otros gastos pre-operacionales.

Tabla 38: Inversién diferida

INVERSION DIFERIDA
Pre-Operacionales $ 3,460.00
Alquiler (2 meses de garantia) 2| $ 350.00| $ 700.00
Obra e instalacion 1| s 500.00( $ 500.00
Constitucion de compafiia 1| s 800.00( $ 800.00
Registro de marca 1| s 560.00( $ 560.00
Prima por seguros 3| $ 300.00| $ 900.00

Elaborado por: El autor
7.1.1.3. Inversién Corriente
Dentro de la inversion corriente se encuentra el capital de trabajo, el cual

representa los primeros tres meses de gastos de la organizacion.

Tabla 39: Inversién corriente

INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo | Equivalente a 3 meses de gastos | $ 23,693.03

Elaborado por: El autor

7.1.2. Financiamiento de la inversién
7.1.2.1. Fuentes de financiamiento
El financiamiento de la inversion presentada se dara en dos partes, con capital
social, capital accionista o capital propio y con un préstamo a la Corporacion
Financiera Nacional (CFN).

Tabla 40: Fuentes de financiamiento

INVERSORES VALOR DE APORTE
CFN 70% | $30,431.97
SOCIAL 30% | $13,042.27
TOTAL A INVERTIR | 100% | $ 43,474.25

Elaborado por: El autor
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Tabla 41: Capital accionista

ACCIONISTAS VALOR DE APORTE
JAIME MANTILLA MORENO S 6,521.14
MARIA LAURA ALCIVAR ZAMBRANO S 6,521.14
TOTAL S 13,042.27

Elaborado por: El autor
7.1.2.2. Tabla de amortizacion
Se presenta la siguiente tabla de amortizacion para el pago del financiamiento
aportado por la CFN a una tasa anual de 9.32% ejecutando cinco pagos durante cinco

afos de trabajo de la organizacion.

Tabla 42: Amortizacién de préstamo

70% S 30,431.97 anuales i 9.32%
PAGOS AB. A CAPITAL INTERES TOTALPAGO |SALDO CAPITAL
1 S 6,086.39 | S 2,836.26 | $ 8,922.65 | $ 24,345.58
2 S 6,086.39 | S 2,269.01 | $ 8,355.40 | $ 18,259.18
3 S 6,086.39 | S 1,701.76 | $ 7,788.15 | $§ 12,172.79
4 S 6,086.39 | S 1,13450 | $ 7,220.90 | $ 6,086.39
5 S 6,086.39 | S 567.25 | $ 6,653.65 | $ -

Elaborado por: El autor

7.1.3. Cronograma de inversiones
Se detallan en el cronograma las compras y aplicacion de todo el dinero

invertido, ya sea como activos fijos, gastos o capital de trabajo:

Tabla 43: Cronograma de inversiones

DESCRIPCION MES 0 MES 1 MES 2+ TOTAL
Compra de mobiliario S 6,258.70 | S - S - S 6,258.70
Compra de equipos informaticos S 10,062.52 | $ - S - S 10,062.52
Registro y constitucién de organizacion | $ 3,460.00 | S - S - S 3,460.00
Uso de capital de trabajo S - S 4,712.62 | § 18,980.41 | $ 23,693.03
TOTAL | S 43,474.25

Elaborado por: El autor
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7.2.Analisis de costos
7.2.1. Costos fijos

Dentro de los costos o gastos fijos que contempla OCOMANSA entran gastos

administrativos, salarios, servicios basicos, marketing y ventas y responsabilidad

social.
Tabla 44: Costos fijos
DESCRIPCION VALOR PRIMERANO | SEGUNDOANO [ TERCERANO | CUARTOANO | QUINTO ANO
GASTOS
Operativos S 36,171.40 | $ 39,927.26 | $ 41,549.87 | $ 43,040.88 | $ 44,641.97
ROL DE PAGOS DE SALARIOS (TABLA DE SUELDOS)
Energia Eléctrica, Agua, Internet S 4,800.00
Tasa App Store S 99.00
Tasa Google Play Store S 25.00
Alquiler de Hosting y Dominio S 180.00
Administrativos S 40,593.87 | $ 48,151.94 | $ 54,447.04 | $ 61,292.80 | $ 68,741.52
ROL DE PAGOS DE SALARIOS (TABLA DE SUELDOS)
Permisos renovables anuales + Honorarios S 500.00
Depreciacion por Mobiliario S 625.87
Depreciacion por Equipos de Informatica S 3,354.17
Depreciacion por Pre-Operacionales S 692.00
Contaduria S 1,200.00
Alquiler S 4,200.00
Suministros S 840.00
Mantenimiento S 360.00
Ventas por tarjeta de crédito S 108.00
Otros S 1,200.00
Marketing / Ventas S 9,406.83 | $ 9,736.07 | $ 5,190.81 | $ 5,440.82 | $ 7,940.63
Llaveros S 600.00
Libretas S 2,000.00
Facebook S 2,656.83
Instagram S 2,265.27
Flyers S 150.00
Valla Publicitaria S 3,000.00
Stickers para autos S 1,000.00
Responsabilidad Social S 8,600.00 | $ 8,901.00 | $ 9,212.54 | $ 9,534.97 | $ 9,868.70
Animador S 600.00
Charla explicativa ( dos conferencistas) S 1,200.00
Marketing para el evento S 800.00
Lugar, logistica y equipos S 2,000.00
cinco empleados (prestacion de servicios) | $ 4,000.00
TOTAL GASTOS $ 94,772.10 | $ 106,716.27 | $  110,400.26 [ $ 119,309.47 | $  131,192.81
Elaborado por: El autor
Tabla 45: Rol de pagos primer afio
COLABORADOR [ SUELDO UNITARIO | DECIMO TERCERO | DECIMO CUARTO | VACACIONES | FONDOS DE RESERVA | APORTE PATRONAL IECE SECAP TOTAL
Gerente General S 800.00 | $ 66.67 | $ 30.50 | $ 3333 $ - s 89.20 | $ 4.00|$ 4.00($ 1,027.70
Desarrollador Android | $ 600.00 | $ 50.00 | $ 30.50 | $ 25.00 | $ $ 66.90 | $ 3.00($ 3.00 | $ 778.40
Desarrollador iOS S 600.00 | $ 50.00 | $ 30.50 | $ 25.00 | $ S 66.90 | $ 3.00 [ $ 3.00|$ 778.40
Desarrollador Web S 600.00 | $ 50.00 | $ 30.50 | $ 25.00 | $ $ 66.90 | $ 3.00($ 3.00 | $ 778.40
Disefiador S 500.00 | $ 4167 | $ 30.50 | $ 2083 | $ S 55.75 | $ 250 $ 250 $ 653.75
Publicista S 600.00 | $ 50.00 | $ 30.50 | $ 25.00 | $ $ 66.90 | $ 3.00($ 3.00 [ $ 778.40
Ejecutivo de Ventas | $ 366.00 | $ 3050 [ $ 30.50 [ $ 1525 | $ $ 4081 $ 1.83]$ 1.83|$ 486.72

Elaborado por: El autor

7.2.2. Costos variables

Para los proyectos de servicios, en su mayoria no existen costos variables, en

el caso de Petwoof los Unicos costos variables son las comisiones que son entregadas

a la fuerza de ventas por cada suscripcion vendida.
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Tabla 46: Costos variables
COMISION S 12.00

Elaborado por: El autor
7.2.2.1. Costos de produccién

OCOMANSA es una empresa de servicios y no transforma materia prima en
productos, por esta razdn no posee procesos de produccion para analizar.
7.3.Capital de trabajo
7.3.1. Costos de operacion
Dentro de los costos de operacidn se encuentran los salarios de los
colaboradores que hacen cambios directos al aplicativo movil y a su vez consta
también los gastos por energia eléctrica, agua, internet, tasas de uso de tiendas

virtuales, hosting, etc.

Tabla 47: Costos operativos

Operativos $ 3617140 (S 39,927.26 | $  41,549.87 | S  43,040.88 | S 44,641.97
ROL DE PAGOS DE SALARIOS (TABLA DE SUELDOS)
Energia Eléctrica, Agua, Internet S 4,800.00
Tasa App Store S 99.00
Tasa Google Play Store S 25.00
Alquiler de Hosting y Dominio S 180.00

Elaborado por: El autor
7.3.2. Costos administrativos

Dentro de los costos administrativos se reflejardn los salarios del personal

administrativo mas las depreciaciones, servicios de contaduria alquiler, etc.

Tabla 48: Costos administrativos

Administrativos $  40,593.87 | $ 48,151.94 | $ 54,447.04 | $  61,292.80 | $ 68,741.52
ROL DE PAGOS DE SALARIOS (TABLA DE SUELDOS)
Permisos renovables anuales + Honorarios S 500.00
Depreciacion por Mobiliario S 625.87
Depreciacion por Equipos de Informatica S 3,354.17
Depreciacion por Pre-Operacionales S 692.00
Contaduria S 1,200.00
Alquiler S 4,200.00
Suministros S 840.00
Mantenimiento S 360.00
Ventas por tarjeta de crédito S 108.00
Otros S 1,200.00

Elaborado por: El autor
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7.3.3. Costos de ventas

Dentro de los costos de ventas se contemplan gastos publicitarios,

merchandising y a su vez también entran en la lista los gastos por responsabilidad

social y eventos.

Tabla 49: Costos de ventas

Marketing / Ventas $ 9,406.83 | $ 9,736.07 | $ 5,190.81 | $ 5,440.82 | $ 7,940.63
Llaveros S 600.00
Libretas S 2,000.00
Facebook S 2,656.83
Instagram S 2,265.27
Flyers S 150.00
Valla Publicitaria S 3,000.00
Stickers para autos S 1,000.00

Responsabilidad Social $ 8,600.00 | $ 8,901.00 | $ 9,212.54 | $ 9,534.97 | $ 9,868.70
Animador S 600.00
Charla explicativa ( dos conferencistas) S 1,200.00
Marketing para el evento S 800.00
Lugar, logistica y equipos S 2,000.00
cinco empleados (prestacién de servicios) | $ 4,000.00

TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 18,006.83 | $ 18,637.07 | $ 14,403.34 | $ 14,975.79 | $ 17,809.32

Elaborado por: El autor

7.3.4. Costos financieros

Dentro de los costos financieros se encuentran los intereses a pagar por el

préstamo recibido de la CFN, el cual estd amortizado a cinco afos.
Tabla 50: Costos financieros

DESCRIPCION ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
UTILIDAD OPERATIVA $ 24,102.75 | $ 36,295.70 | $ 41,346.22 | $ 46,397.68 | $ 49,759.40
(-)Costos financieros S 2,836.26 | S 2,269.01 | $ 1,701.76 | $ 1,134.50 | $ 567.25
UTILIDAD DESPUES DE COSTOS FINANCIEROS | $ 21,266.49 | $ 34,026.69 | $ 39,644.46 | $ 45,263.18 | $ 49,192.15

Elaborado por: El autor
7.4.Andlisis de variables criticas

7.4.1. Determinacion del precio: Mark Up y margenes.

Para la determinacién de los precios de los servicios que entregara

OCOMANSA se usaron analisis a la competencia indirecta y férmulas de calculo de

precio mark down.

Los precios fueron establecidos sin incluir el IVA y al mismo tiempo cada uno

de ellos fue aumentado con la inflacion proyectada (3.50%) general cada afio.

Tabla 51: Precio de suscripcién

CALCULO DE PRECIO SUSCRIPCION

COSTO

MARGEN

PRECIO

S 12.00

90.00%| $

120.00

Elaborado por: El autor
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Tabla 52: Precio de clic por publicidad

CALCULO DE PRECIO PUBLICIDAD

COSTO

MARGEN

PRECIO

Sin costos (competencia)

0.90

$

Elaborado por: El autor

Tabla 53: Crecimiento de precios con la inflacién general

CALCULO DE PRECIO SUSCRIPCION
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 120.00|S 12420(S$ 12855(S$ 133.05|$ 137.70
CALCULO DE PRECIO PUBLICIDAD
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S 0.90 | $ 093 |$ 0.96 | $ 1.00 | $ 1.03

Elaborado por: El autor

7.4.2. Proyeccién de costos e ingresos en funcién de la proyeccion de

ventas del estado de resultados

Dentro del proyecto presentado no existen costos de fabricacidon, gastos de

materia prima ni mano de obra que pueda incluirse directamente, dentro de los costos

de venta de Petwoof se establecio el valor de las comisiones al ejecutivo de negocios.

La proyeccion anual se realiza mediante la variacion del crecimiento publicitario

en redes sociales para el 2017 que es de un 11.20%, restando un 2% de salida de

clientes, resultando un crecimiento neto del 9.20%.

Los costos de ventas (comisiones) son proyectados con la inflacién general

proyectada de 3.50%.

Tabla 54: Proyeccion de costos y ventas

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

109.20% 109.20% 109.20% 109.20%
SUSCRIPCION ANUAL $ 521820 (S 17,647.90 | $ 15,368.62 | S 17,369.92 [ S 19,631.84
VENTAS NETAS $ 4641.20|$ 1510878 | $ 17,076.25 | $ 19,299.92 | $ 21,813.15
Q 111 122 133 145 158
Precio $ 12000 (¢ 12420|$ 12855 |¢$  133.05|$  137.70
(-) Costos Variable (Comisidn) S 12.00 | S 1242 | S 12.85 | S 13.30 | S 13.77
COMISION POR USO DE SERVICIO | $ 113,656.65 | $ 128,457.02 | $ 145,184.69 | $ 164,090.65 | $ 185,458.53
Q 126285 137903 150591 164445 179574
Precio $ 0.900 | $ 0.932 | $ 0.964 | $ 0.998 | $ 1.033
TOTAL VENTAS NETAS | $ 118,297.85 | $ 143,565.80 | $ 162,260.94 | $ 183,390.56 | $ 207,271.68

Elaborado por: El autor
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7.4.3. Determinacion del punto 6ptimo de produccion por medio de

analisis marginales.

OCOMANSA con su aplicativo movil Petwoof no posee costos ni procesos de
produccion por ende no existe un punto maximo o u 6ptimo de produccion, existe un
maximo para la capacidad instalada y se puede presentar el punto de equilibrio como
un punto basico y éptimo de trabajo y funcionamiento del servicio.

7.4.4. Analisis de punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio es el analisis en el cual se puede apreciar en

la cantidad de clientes o de dinero en el cual la empresa no gana ni pierde

absolutamente nada.

Tabla 55: Punto de equilibrio

ANUAL MENSUAL
GASTOS FIJOS $94,772.10 $ 7,897.68
PRECIO SUSCRIPCION $ 120.00
COSTO SUSCRIPCION S 12.00
INGRESO $ 108.00 9.00
PRECIO CLIC PUBLICIDAD $ 0.90
Q DE CLICS PROMEDIO POR SUSCRIPTOR (MES) 168
INGRESO POR SUSCRIPTOR EN PUBLIC. $ 15126
PRECIO FINAL $ 160.26
GASTOS = 49 SUSCRIPTORES
PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL (SUSCRIPTORES) = ———8
PRECIO
GASTOS = 591 SUSCRIPTORES
PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL (SUSCRIPTORES) = e

Elaborado por: El autor

7.5.Entorno fiscal de la empresa
7.5.1. Planificacion Tributaria
7.5.1.1. Generalidades (Disposiciones normativas)

OCOMANSA es una organizacion constituida en el Ecuador, por esto, se regira
bajo las normas del Servicio de Rentas Internas (SRI) para el pago de impuestos y la
Superintendencia de Compaifiias para la presentacion de estados financieros.

7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal

OCOMANSA planea minimizar la carga fiscal mediante la aplicaciéon anual de

las depreciaciones y amortizaciones, y re-valoraciones de activos.

158



7.5.1.3. Impuesto alarenta
El impuesto a la renta aplicado es de un 22%, pagable después de la entrega
del 15% a los trabajadores.
Estos valores se veran reflejados en el estado de resultados anual.
7.5.1.4. Impuesto al valor agregado
El Impuesto al Valor Agregado (IVA) dentro de los limites del pais es de un 12%
sobre la base imponible. Desde Abril del 2016, por el terremoto que afectdé Pedernales,
Manabi el gobierno presenté medidas de apoyo para la comunidad afectada, elevando
dos puntos el IVA para productos y servicios fuera de la provincia afectada durante un
afo, lo que presenta un IVA del 14%.
En el presente proyecto los precios se presentan “mas IVA” para evitar crear
confusiones.
7.5.1.5. Impuestos alos consumos especiales
OCOMANSA es una empresa de servicios, no crea bienes tangibles, por esto,
los impuestos a consumos especiales no afectan a la organizacion.
7.5.1.6. Impuestos, tasas y contribuciones municipales
La organizacién se vera obligada a pagar y renovar cada uno de los permisos
municipales dados en el presupuesto de constitucion de la organizacion, como: Tasa
de habilitacion, patente municipal, permiso de funcionamiento de bomberos y de
policia.
7.5.1.7. Impuestos al comercio exterior
OCOMANSA en sus primeros cinco afios de funcionamiento no planea crear
franquicias en el exterior y al ser una empresa de servicios tampoco graba impuestos
al comercio exterior.
7.5.1.8. Impuestos ala salida de divisas
La organizacion no preve la importacion o exportacion de bienes por lo cual no
aplica al impuesto a la salida de divisas.
7.5.1.9. Impuestos alos vehiculos motorizados
El presente inciso no aplica para el proyecto, ya que OCOMANSA no ve
necesaria la compra de vehiculos.
7.5.1.10. Impuestos a las tierras rurales
Los impuestos a las tierras rurales no aplican, ya que el proyecto sera

establecido en una zona urbana de la ciudad de Guayaquil.
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7.6.Estados financieros proyectados

7.6.1. Balance general inicial

Se presenta la estructura de capital o balance inicial de la empresa, donde se

observa como se divide la inversion y en que rubros.

Tabla 56: Balance inicial

ESTRUCTURA DE CAPITAL

ACTIVO PASIVO S 30,431.97
Activo corriente S 23,693.03 (Pasivo corriente
Caja S 23,693.03 Préstamo (ler afio) S 6,086.39
Activos fijos S 16,321.22 |Pasivo largo plazo
Mobiliario y Equipamento S 6,258.70 Préstamo (2do a 5to afio) S 24,345.58
Equipos de informatica S 10,062.52 PATRIMONIO S 13,042.27
Activos diferidos S 3,460.00
Pre-Operacionales S 3,460.00 Capital Social S 13,042.27
TOTAL ACTIVOS $ 43,474.25 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 43,474.25

Elaborado por: El autor

7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias

Se presenta un estado de pérdidas y ganancias, en el cual se puede observar

el crecimiento anual proyectado y en el afio cero la actividad de inversion.

Tabla 57: Estado de pérdidas y ganancias

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS 109.20% 109.20% 109.20% 109.20%
Suscripcién Anual $ 5,218.20 | $ 18,898.91 | $ 16,215.01 | $ 17,706.79 | $ 19,335.82
Comisién por uso de servicio $ 113,656.65 | $ 124,113.06 | $ 135,531.47 | $ 148,000.36 | $ 161,616.39
UTILIDAD BRUTA $ 118,874.85 | $ 143,011.97 | $ 151,746.48 | $ 165,707.15 | $ 180,952.21
(-)GASTOS

Operativos $ 36,171.40 | $ 39,927.26 | $ 41,549.87 | $ 43,040.88 | $ 44,641.97

Administrativos $ 40,593.87 | $ 48,151.94 | $ 54,447.04 | $ 61,292.80 | $ 68,741.52

Marketing / Ventas S 9,406.83 | $ 9,736.07 | $ 5,190.81 | S 5,440.82 | S 7,940.63

Responsabilidad Social $ 8,600.00 | $ 8,901.00 | $ 9,212.54 | $ 9,534.97 | $ 9,868.70
TOTAL GASTOS $ 94,772.10 | $ 106,716.27 | $ 110,400.26 | $ 119,309.47 | $ 131,192.81
UTILIDAD OPERATIVA $ 24,102.75 | $ 36,295.70 | $ 41,346.22 | $ 46,397.68 | $ 49,759.40
(-)Costos financieros $ 2,836.26 | $ 2,269.01 | $ 1,701.76 | $ 1,134.50 | $ 567.25
UTILIDAD DESPUES DE COSTOS FINANCIEROS | $ 21,266.49 | $ 34,026.69 | $ 39,644.46 | $ 45,263.18 | $ 49,192.15
(-)PUT (15%) s 3,189.97 [ $ 5,104.00 [ $ 5,946.67 [ $ 6,789.48 [ $ 7,378.82
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.A..) $ 18,076.52 | $ 28,922.60 | $ 33,607.79 | $ 38,473.70 | $ 41,813.33
(-)IMPUESTO A LA RENTA (22%) (s 3,976.83 | $ 6,362.99 | $ 7,41351 | $ 8,464.21 | $ 9,198.93
UTILIDAD NETA $ 14,099.68 | $ 22,559.70 | $ 26,284.28 | $ 30,009.49 | $ 32,614.39

Elaborado por: El autor
7.6.2.1. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado se presenta conjunto con el estado de resultados

proyectado.
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En la siguiente tabla se presentan los valores reales de caja obtenidos por

OCOMANSA.
Tabla 58: Flujo de caja proyectado
UTILIDAD NETA $ 1409968 % 255970 [$ 2628428 ($  30,00949 |$  32,614.39
(-) Abono de Capital $  »InRMP|s 1217279 | $ 6,086.39 | $ - -
(+) Depreciacion S 4,672.04 | $ 4,672.04 | $ 4,672.04 | $ 1,317.87 | $ 1,317.87
UTILIDAD FINANCIERA S (4347425) $ 6,598.94 | $ 1505895 |$ 2486993 |$  31,327.36|$  33,932.26
Elaborado por: El autor
7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del capital

7.6.2.1.1.1.

TMAR

La Tasa Minima Aceptable de Retorno (TMAR) del proyecto sera calculada a

través del método del Costo promedio Ponderado de Capital (CPPC).

Y a su vez se obtendra en porcentaje de ponderacion, del retorno de los accionistas,

con el modelo CAPM.

Rf + B(Rm — Rf) + Rc
Tabla 59: Modelo CAPM

CAPM
Rf 1.43%
B 0.85
Rm 3.54%
Rc 8.71%
B(Rm-Rf) 1.79%
TASA INVERSIONISTAS 11.93%

Elaborado por: El autor

Tabla 60: Costo promedio ponderado de capital

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

Otorgado Tasas Total

Capital Propio 30% 11.93% 3.58%
Capital Préstamo 70% 9.32% 6.52%
PONDERACION (TMAR) 10.10%

7.6.2.1.1.2.

Elaborado por: El autor

VAN

El andlisis del Valor Actual Neto (VAN) sirve para demostrar la rentabilidad de

un proyecto al traer todos los valores del flujo al presente.
El VAN de Petwoof es de $ 35,859.38.
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7.6.2.1.1.3. TIR
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador financiero el cual muestra el
rendimiento de la inversion basandose en todos sus periodos.
La TIR de Petwoof es de 31.78%.
7.6.2.1.1.4. PAYBACK
El Payback es el periodo de recuperacion de la inversion, este nos detalla en
cuanto tiempo se recuperara la inversion.
La inversion tendra su retorno en dos afios y once meses.
7.7.Analisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples
7.7.1. Productividad
OCOMANSA es una empresa de servicios, no crea productos, por esto, esta
variable no sera aplicada.
7.7.2. Precio mercado local
En el siguiente cuadro se presentan los indicadores sensibles a una variacion

del 5% negativo en los precios de los servicios.

Tabla 61: Sensibilidad negativa al precio local

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 17,636.56
TIR 22.70%
PAYBACK 3anos 1 mes

Elaborado por: El autor
Se presenta a continuacion indicadores sensibles al 5% positivo en los precios.

Tabla 62: Sensibilidad positiva al precio local

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 55,459.12
TIR 46.33%
PAYBACK 2 aflos 1 mes

Elaborado por: El autor

7.7.3. Precio mercado externo
La organizacion lleva a cabo sus actividades en el mercado local en los
primeros cinco afios de trabajo, es por esto que el precio del mercado externo no

afecta en un mediano plazo.
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7.7.4. Costo de materia prima

OCOMANSA no procesa materia prima, por lo que el presente andlisis de
sensibilidad no aplica.

7.7.5. Costo de materiales indirectos

La organizacion no hace uso de ningun tipo de materiales de trabajo ni para un
producto terminado por ser una empresa de servicios, por esto el presente inciso no
aplica.

7.7.6. Costo de suministros y servicios

Se presentan indicadores sensibles a una disminucion del 5% en gastos
operativos.

Tabla 63: Sensibilidad positiva a los gastos operativos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 40,554.35
TIR 37.72%
PAYBACK 2 afos 5 meses

Elaborado por: El autor

En el siguiente cuadro se puede observar la variacion de los indicadores a un
aumento del 5% en los gastos operativos.

Tabla 64: Sensibilidad negativa a los gastos operativos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 28,801.08
TIR 29.79%
PAYBACK 2 afos 9 meses

Elaborado por: El autor

7.7.7. Costo de mano de obra directa

Dentro de una empresa de servicios como OCOMANSA, y en un aplicativo
movil como Petwoof no se contempla la mano de obra directa, ya que no es un bien
tangible.

7.7.8. Costo de mano de obra indirecta

La organizacion no posee mano de obra indirecta que afecte directamente al

servicio, por lo cual el presente inciso no aplica.
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7.7.9. Gastos administrativos
Si se presentara una disminucion en los gastos administrativos del 5% los

indicadores se verian afectados de la siguiente manera:

Tabla 65: Sensibilidad positiva a los gastos administrativos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 42,233.31
TIR 38.66%
PAYBACK 2 afos 5 meses

Elaborado por: El autor

En caso de que los gastos administrativos crezcan en un 5% los indicadores se

verian afectados negativamente.

Tabla 66: Sensibilidad negativa a los gastos administrativos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 27,122.12
TIR 28.79%
PAYBACK 2 aflos 9 meses

Elaborado por: El autor

7.7.10.

Existen variaciones dentro de los indicadores de rentabilidad si los gastos de

Gastos de ventas

ventas tuvieran una disminucion del 5%.

Tabla 67: Sensibilidad positiva a los gastos de ventas

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 37,177.39
TIR 35.50%
PAYBACK 2 aflos 6 meses

Elaborado por: El autor
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Se veran afectados también si existe una variacién positiva del 5% en los

mismos gastos.

Tabla 68: Sensibilidad negativa a los gastos de ventas

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 32,178.03
TIR 32.01%
PAYBACK 2 afos 8 meses

Elaborado por: El autor

7.7.11. Inversion en activos fijos
Los indicadores también pueden ser sensibles a la variacion de los activos fijos
de la inversion.

Si los activos fijos varian en una baja de 5%.

Tabla 69: Sensibilidad positiva a la inversion de activos fijos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 36,132.62
TIR 35.06%
PAYBACK 2 aflos 6 meses

Elaborado por: El autor
Si los activos fijos aumentan en un 5%.

Tabla 70: Sensibilidad negativa a la inversion de activos fijos

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 33,222.81
TIR 32.48%
PAYBACK 2 aflos 7 meses

Elaborado por: El autor
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7.7.12.

Tasa de interés promedio

Se presenta el escenario conservador o realista de OCOMANSA, siendo estos

el promedio de todos los escenarios anteriormente presentados.

7.8.Balance general

Tabla 71: Tasa de interés promedio

INDICADORES
TMAR 10.10%
VAN S 35,859.38
TIR 31.78%
PAYBACK 2 afios 11 meses

Elaborado por: El autor

Se presenta el balance general proyectado, observando los valores de caja y

utilidades atados directamente con el flujo de caja y estado de resultados proyectados.

Tabla 72: Balance general proyectado

DESCRIPCION ANO O ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANOS
ACTIVOS $ 43,474.25 | $ 45,401.14 | $ 55,788.05 [ $ 75,985.93 | $ 105,995.42 | $ 138,609.81
Caja-Bancos $ 23,693.03 | $30,291.96 | S 45,350.91 | S 70,220.84 | $ 101,548.20 | $ 135,480.46
Mobiliario y Equipamento S 6,258.70 [ S 6,258.70 | S 6,258.70 | S 6,258.70 [ S 6,258.70 | S  6,258.70
(-)Depreciacion Acumulada | $ - |'$ (625.87)| $ (1,251.74)| $ (1,877.61)| ¢ (2,503.48)| $ (3,129.35)
Equipos de informatica $ 10,062.52 | $ 10,062.52 '$ 10,062.52 'S 10,062.52 | S - S -
(-)Depreciacion Acumulada | $ - S (3,354.17)| S (6,708.35)| S (10,062.52)| $ - S -
Pre-Operacionales S 3,460.00 | S 3,460.00 'S 3,460.00 'S 3,460.00 | $ 3,460.00 | $ 3,460.00
(-)Depreciacion Acumulada | $ - S (692.00)| $ (1,384.00)| S (2,076.00)| S (2,768.00)| S (3,460.00)
PASIVOS $30,431.97 | $ 18,259.18 [ $ 6,086.39 | $ - S - S -
Pasivo Corriente $12,172.79 | $ - s - S - S - s -
Pasivo a Largo Plazo $18,259.18 | $ 18,259.18 | S 6,086.39 | S - S - S -
PATRIMONIO $13,042.27 | $ 27,141.96 | $ 49,701.65 | $ 75,985.93 | $ 105,995.42 | $ 138,609.82
CAPITALSOCIAL $13,042.27 | $ 13,042.27 | $ 13,042.27 | S 13,042.27 | $ 13,042.27 | $ 13,042.27
UTILIDADES RETENIDAS S - $ 14,099.68 | $ 22,559.70 | S 26,284.28 | S 30,009.49 | $ 32,614.39
UTILIDADES ACUMULADAS | S - $ 14,099.68 | S 36,659.38 | S 62,943.66 'S 92,953.15 | $ 125,567.54
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $43,474.25 | $ 45,401.14 | $ 55,788.05 [ $ 75,985.93 | $ 105,995.42 | $ 138,609.82

Elaborado por: El autor
7.8.1. Razones financieras
7.8.1.1.

OCOMANSA no puede presentar ratios de liquidez ya que no posee pasivos a

Liquidez

corto plazo o pasivos corriente, solo posee la deuda a largo plazo (préstamo).
La organizacion es rentable y liquida y es apta para pagar sus deudas, y se ve
reflejado en el flujo de caja y a la vez en los pagos realizados en el estado de

resultados.
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7.8.1.2. Gestidn

La organizacion ubica el préstamo como un pasivo a largo plazo, por esto,
ciertos indicadores son imposibles de obtener.

Referente a los ratios de gestion, se puede notar una cobertura alta referente a
los activos que posee la empresa, sobrepasando los dos puntos e incluso tres puntos
en ciertos afnos.

OCOMANSA mantiene valores aptos y estables para la cobertura de gastos

operativos y gastos financieros como se puede observar en la tabla:

Tabla 73: Razones de gestion

RATIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Rotacién de Activos 2.72 3.16 2.91 2.41 1.96
Impacto de Gastos 0.30 0.28 0.27 0.26 0.25

Carga Financiera 0.024 0.016 0.011 0.007 0.003
Rotacion de Ventas 2.62 2.56 2.00 1.56 1.31

Elaborado por: El autor

7.8.1.3. Endeudamiento
Los ratios de endeudamiento se calcularon Gnicamente con los pasivos totales,
ya que no la organizacidén no cuenta con pasivos corrientes.
La empresa posee un porcentaje de endeudamiento elevado al primer afio y
disminuyendo notoriamente cada afo, esto es porque dentro de los pasivos solo se
encuentra el préstamo otorgado.

Tabla 74: Razones de endeudamiento

RATIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Nivel de Endeudamiento 40.22% 10.91% 0.00% 0.00% 0.00%
Apalancamiento 0.67 0.12 0.00 0.00 0.00

Elaborado por: El autor
7.8.1.4. Rentabilidad

La organizacion al no poseer costos de ventas ni costos variables posee una
utilidad bruta de casi el 100%, por esto los ratios de rentabilidad poseen porcentajes

altos, lo cual hace la empresa llamativa para los inversionistas.

Tabla 75: Razones de rentabilidad

RATIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Margen Bruto 80.11% 74.33% 68.04% 65.06% 63.30%
Margen Operacional 20.28% 25.38% 27.25% 28.00% 27.50%
Margen Neto 11.86% 15.77% 17.32% 18.11% 18.02%
ROA 31.06% 40.44% 34.59% 28.31% 23.53%

ROE 51.95% 45.39% 34.59% 28.31% 23.53%

Elaborado por: El autor
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7.8.2. Conclusion financiera

Una vez realizado todo el estudio econdémico, financiero y revisién de tributos,
se puede decir que la organizacion esta creando un servicio rentable para la misma,
es escalable a través de los afios propuestos para el analisis del plan ya que posee
una TIR que sobrepasa a la TMAR con més de 30 puntos

La inversion solicitada es de $ 43,474.25 la cual es recuperable en un periodo
de retorno aceptable de dos afios y siete meses y sostenible en el mercado por poseer
precios competitivos en el mercado.

Al momento de ser una empresa de servicios la rentabilidad aumente por la
poca manipulacion de costos variables y la nula utilizacion de costos de fabricacién o

division de mano de obra directa.
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CAPITULO 8

8. Plan de contingencia
8.1.Plan de administracién del riesgo

8.1.1. Principales riesgos

Dada la naturaleza del proyecto, una de los principales riesgos que puede
existir es la copia del modelo de funcionamiento del aplicativo mévil, creando nuevos
aplicativos para la misma comunidad o para nuevas comunidades ofreciendo costos
mas bajos o incluso aplicando publicidad extra a los nuevos aplicativos.

Existe también el riesgo de la no privacidad de los usuarios, o robo de la
informacion, ya sea de la base de datos o directamente de los usuarios que se
registran.

Dentro de la organizacion pueden existir riesgos, como problemas legales
frente a los trabajadores por el uso indebido de la informacion privada de la
organizacién o la no fidelidad de los mismos.

Los hackers son uno de los peligros mas grandes para empresas de esta
indole, ya que pueden realizar el robo de todo el sistema informético.

8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos

Dentro de las reuniones o juntas de accionistas de caracter extraordinario
pueden toparse asuntos puntuales de posibles riesgos y como evitarlos.

En estas reuniones no solo entran los socios accionistas, sino también un
representante de los trabajadores y al mismo tiempo el desarrollador que se lo haya
designado como senior, ya que muchos de los riesgos van directamente asociados
con el aplicativo movil.

8.1.3. Tormenta de ideas , listas de verificacion

Dentro de las reuniones extraordinarias, cuando se llegue al punto de los
riesgos, prevenciones y soluciones se realizara un proceso para el brainstorming y las
listas de verificacion:

e Exposicion por parte de los trabajadores representantes, presentando los riesgos,
los problemas y posibles soluciones.

e Recepcion de ideas o posibles soluciones o prevenciones de todos los integrantes
de la junta.

e Chequeo de las mejores soluciones o prevenciones (las aplicables).

e Creacion de un plan de accién para llevar a cabo las mismas de manera segura.
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e Ejecutar la solucion planteada.

e Medir la efectividad del plan de accion creado.
8.2.Planeacion de la respuesta al riesgo

8.2.1. Monitoreo y control del riesgo

Se plantearan reuniones mensuales con los controles departamentales, en
especial con el departamento mas afectado para presentar avances, mejoras o errores
dentro de lo presentado en las juntas y el plan de accion ejecutado.

Es obligacion del gerente general poner responsables de dar seguimiento al
plan de accion propuesto.

8.3.Plan de contingencia y acciones correctivas

Cada una de los riesgos o errores tendran un plan de accion a los cuales la
organizacién con sus colaboradores deberan enfrentarse:

e Registrar los derechos de autor en el IEPI para una mayor seguridad y proteccion
del bien que produce el servicio.

e Exigir unicamente la informacion necesaria, a los usuarios, para las bases de
datos de la organizacion y seguridad de la misma.

e Presentar dentro del cédigo de ética las sanciones por robo de informacién privada
de la organizacion y al mismo tiempo contratar un seguro por fidelidad de
informacion.

e Crear barreras de entrada lo suficientemente fuertes, para evitar la entrada de
agentes externos o hackers.
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CAPITULO 9

9. Conclusiones

Luego de haber concluido el analisis de la factibilidad de la creacion de la

organizacion se puede concluir y dar respuesta a varias premisas:

La organizacion lograra crear lazos con la comunidad animalista, ya que la
realizacion de las encuestas a posibles usuarios y las entrevistas a profundidad
con los especialistas en el campo dieron resultados favorables, comentarios
positivos e incluso la posibilidad de la ubicacion de los precios a gusto de la
organizacion.

En la entrevista a la fundacién “Yo Amo Animales” se puede observar el agrado y
aceptacion de los mismos hacia el aplicativo movil, su funcionalidad para ellos y
para los animales callejeros, rescatados y/o maltratados, creando una conexion
directa con ellos y satisfaciendo sus necesidades.

Los costos bajos son los que crearan fidelidad de los futuros clientes y, a su vez,
ellos mantendran el prestigio de la marca en el mercado presentando la publicidad
boca a boca al ver resultados favorables del servicio ofrecido en sus negocios.
La estrategia de costos bajos para la penetracion del servicio en el mercado es
factible, ya que ayuda a los clientes a un ahorro econémico alto cuando el factor
politico-econémico esta afectando muy fuerte.

Gracias a la inversion establecida, OCOMANSA se podra sostener mediante el
capital de trabajo contra cualquier eventualidad, gastos no planificados o incluso
errores dentro de la aplicacién, disefio o modelo de negocios.

El proyecto Petwoof es altamente rentable, escalable y sostenible dentro del
mercado con una TIR de 36,34% y un VAN de $ 58.862,94.
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CAPITULO 10

10. Recomendaciones

Durante el desarrollo del trabajo de titulacion se encontraron datos los cuales

se pueden recomendar para los siguientes afios de funcionamiento:

Dado que la empresa crea servicios por medio de aplicativos moviles se
recomienda la ampliacion y franquiciado a otros paises del mundo, determinando
los precios de acuerdo a la estabilidad politica y econémica de cada pais, incluso
por su moneda.

Ampliar la gama de aplicativos méviles a largo plazo para diferentes comunidades
que necesiten de ayuda o de algun tipo de apoyo al cual se pueda conectar con
una organizaciéon o fundacion adecuada.

La creacion de otros modelos de ingresos, para Petwoof al mediano plazo, o
identificar nuevos modelos para la diversificacion de aplicativos méviles que se
recomendo en el punto anterior.

Establecer cuidadosamente las estrategias de marketing, ya sea por el giro del
negocio, o por lo que los usuarios quieren ver, para crear reconocimiento y lealtad
a la marca.

En un futuro a largo plazo presupuestar la compra de servidores propios, tomando
como referencia la capacidad instalada analizada en el plan operativo; para una

mayor seguridad de la organizacion
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12.Anexos

Anexo 1: Modelo de contrato civil de prestacion de servicios

En la Ciudad de Guayaquil, alos .... dias del mes de ..... del afio ...., entre la empresa
“OCOMANSA” Organizacion Comunidad Animal S.A., representada legalmente
por el ingeniero Jaime Mantilla Moreno, en su calidad de Gerente General; y por otra
parte el ... oo , por sus Propios Derechos, quienes convienen
en celebrar un Contrato Civil de Prestacion de Servicios Profesionales, del tenor
siguiente:

PRIMERA.- Comparecen a la celebracion del Presente contrato, por una parte la
Empresa “OCOMANSA” Organizacion Comunidad Animal S.A., representada
legalmente por el ingeniero Jaime Mantilla Moreno, en su calidad de Gerente
General; con domicilio en la Ciudad de Guayaquil; y por otra parte el
................................... , por sus Propios Derechos, profesional en el libre ejercicio
de su profesion de ........ ,enelareade .................... y otras actividades a fines
dentro de la empresa contratante.

SEGUNDO.- La Empresa “OCOMANSA” Organizacién Comunidad Animal S.A., y
el i convienen en celebrar un contrato de Servicios Profesionales,
bajo la modalidad permitida en el Manual de Requisitos y Definiciones apropiadas en
el area de ............. dentro de la empresa contratante, en concordancia con el
Mandato N° 8 en sus Arts. 3,4 y 5 que permiten contratar externamente el servicio
............. o con suficiente practica profesional en dicha area, sin necesidad estar
enrolado ni constar en ndmina de trabajadores de la empresa contratante, por lo que
las partes se someten a dicho ordenamiento juridico.

TERCERA .- El objeto del presente Contrato es la Prestacion de Servicios inmateriales
y profesionales, especializados en aéreas afinesa ............... de la empresa y como
tal el profesional contratado tiene autonomia académica, cientifica, para atender los
casos que le sean puestos a su conocimiento por parte de la empresa contratante. El
profesional actuara en atencion a su experiencia y conocimiento sin tener horario de
trabajo fijo sino que se desempefara siguiendo las instrucciones de la empresa para
cada caso que sea puesto a su conocimiento.

CUARTA.- Las partes de mutuo acuerdo han pactado como honorarios profesionales

la suma de $......... i Délares Americanos). Para el pago de la factura
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mensual la profesional presentara dicho documento debidamente autorizado por el
SRI, y del cual se haran las deducciones legales.
QUINTA.- El plazo del presente Contrato dada la naturaleza de la Prestacion de los
Servicios Especializados es por un.......
SEXTA.- El presente contrato terminara de mutuo acuerdo entre las partes o
comunicando con al menos 30 dias de anticipacién la decision de terminar
unilateralmente el contrato Civil o por las siguientes causales:

a. Por las causales previstas legalmente en el presente contrato;

b. Por causa fortuita o fuerza mayor,

c. Por muerte del profesional

d. Por extincion juridica de la Empresa Contratante.

e

Por inobservancia de las instrucciones y directrices de la empresa.

En todo caso, terminada la relacién civil no habra derecho a reclamo de indemnizacion
alguna.

SEPTIMA.- El profesional ..... cccoceveviiiiiiinicenen. , declara que ejerce su profesion
liberal en su oficina particular o en el lugar que le asigne la empresa para atender a
los clientes, si el caso a merita.

El profesional declara como domicilio para recibir notificaciones el ubicado

recibira toda clase de comunicaciones, notificaciones, y correspondencia en general.
Para constancia, aprobacién y ratificacion, firman las partes por triplicado vy

comprometiéndose a reconocer las firmar y rubricas ante un Notario Publico.
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Anexo 2: Modelo de cddigo de ética
1. Historia

2. Informacion basica de la empresa
2.1.Mision

2.2.Visién

2.3.Valores

Organigrama

Objetivo del Cédigo de ética

Elementos fundamentales

o 0o bk w

Responsabilidades Personales
6.1. Cumplimiento de las Reglas
6.2. Responsabilidad
6.3. Puntualidad
6.4. Actuar con integridad
6.5. Cooperatividad
6.6. Confidencialidad
7. Atencion al cliente
7.1. Saludo y cortesia
7.2.Relacion de Respeto
7.3. Espiritu de proactividad
8. Entorno de trabajo
9. Relaciones con la competencia

10.Relaciones con la comunidad (sociedad)
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Anexo 3: Artes graficos de la organizacion

Isotipo

Tarjetas de presentacion

f (593) 958 729 613

Q @jaimepatriciom
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Membrete y sobre

OCOMAINSA

Oficina: Bellavista Alta Mz. 38 . 7 ‘Correo: Info@imypetwool._com
Celutar:

Guayaquil - Ecusdor

Entradas departamentales
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Anexo 4: Guia para el grupo focal

GUIA DE PREGUNTAS PARA GRUPO FOCAL
INTRODUCCION (informacién y observacion del mercado)
¢, Qué clase de mascota poseen en sus hogares? (perros, gatos, tortugas, etc.).
¢Las mascotas que tienen en casa son de raza? (puros, mixtos, rescatado).
¢,Donde adquiriste tu mascota? (regalo, compra, tiendas, adoptado en una feria,
etc.).
¢ Prefieres los animales de raza pura, mixta o rescatada?
¢, Qué tipo de mascota prefiere mas?
¢ Qué sabes del rescate animal y de las comunidades de apoyo (menciona las que
conozcas)?
¢,Crees que existan muchas comunidades o que por el contrario, se deban crear
mas?
¢ Estarias dispuesto a rescatar un animal de la calle?
¢Adoptarias un animal que necesite una familia?
SEGUNDA PARTE (competidores)
Explicacién de lo que hace la aplicacion, parte de negocios, red social y rescate
animal
¢,Cree usted que exista un aplicativo movil que realice algo parecido?
¢, Qué opina usted del trabajo que se esta desarrollando?
CIERRE (expectativas)
¢Le pondria una mejora al servicio presentado?
¢, Qué forma de apoyo social a mascotas y duefios crees que seria la mejor para este

proyecto?
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Anexo 5: Guia de entrevista para veterinarios

10.

11.

GUIA PARA ENTREVISTA
VETERINARIO/A

¢, Cuales cree usted que sean los motivos por que existan tantos animales en las
calles?
¢ Qué soluciones, como profesional del tema, propone?
¢, Qué opina usted del maltrato animal y cree que rescatistas empiricos estén listos
para combatirlo?
¢,Cree usted que la existencia de las comunidades animales sean las suficientes
para cubrir con todos los animales callejeros o cree que falta mucho?
Como médico veterinario ¢ CoOmo podria aportar al rescate animal?
¢, Qué animales son mas frecuentes en las consultas? ¢ Han existido animales que
podriamos pensar como “raros” en una consulta?
En consultas ¢ Qué enfermedades son las mas frecuentes?
¢ Cuantas consultas recibe a la semana?
¢,Ha hecho uso de servicios publicitarios ya sea en medios clasicos o medios de
distinto alcance?
¢ Preferiria un servicio publicitario que asegure un alcance solo de su mercado
especifico?
¢, Qué opina usted de la creacidén de una organizacion de apoyo y rescate animal,

gue junte fundaciones, comunidades y amantes de los animales?
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Anexo 6: Guia de entrevista para participante de una fundacién
GUIA PARA ENTREVISTA
PARTICIPANTE - FUNDACION

1. ¢Cudles cree usted que sean los motivos por que existan tantos animales en las
calles?

2. ¢Qué soluciones, como representante de una fundacion, propone?

3. ¢Qué opina usted del maltrato animal y cree que rescatistas empiricos estén listos
para combatirlo?

4. Como una fundacion ¢cree usted que el apoyo brindado a los amantes de los
animales por todas las comunidades existentes sea el suficiente? Existe aln una
tasa alta de mortalidad de animales en las calles, ¢Cree usted que las
comunidades existentes no tengan el suficiente alcance?

5. Gracias a toda la informacion que nos ha otorgado, ¢ Cree usted que la creacién
de una organizacién de apoyo a los animales y que conecte a todas las
comunidades con todos los animales en peligro sea de importancia?

6. ¢Como cree usted que ayudaria? ¢Crearia mas apoyo? ¢Se darian mas
adopciones?

7. Para mi, La concientizacion de las personas es mucho mas importante que el
rescate animal, porgue eso crea rescatistas y evita abandonos ¢Cudl seria la
importancia de las capacitaciones y qué temas serian los mejores?

8. Como fundacién ¢ Participaria o se uniria a la organizacion?
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Anexo 7: Guia de entrevista para rescatista

10.

GUIA PARA ENTREVISTA
RESCATISTA

¢, Cuales cree usted que sean los motivos por que existan tantos animales en las
calles?
¢ Qué soluciones, como rescatista, propone?
¢, Qué opina usted del maltrato animal y cree que las personas estén listas para
rescatar animales de las calles de forma empirica?
Como rescatista ¢,Cree usted que la existencia de las comunidades animales sean
las suficientes para cubrir con todos los animales callejeros o cree que falta
mucho?
¢,Cree usted que la existencia de las comunidades animales sean las suficientes
para cubrir con todos los animales callejeros o cree que falta mucho?
Usted como rescatista ¢,como cree poder aportar a las comunidades animalistas?
¢,Cree usted que la adopcion responsable es un hecho? ¢Cree que se podria
aplicar para animales de raza?
¢La existencia de una organizacién que conecte las fundaciones con los animales
en peligro mas cercanos es buena y necesaria?
¢, COmo cree gue aportaria a los usuarios amantes de los animales y rescatistas
este tipo de aplicativos moviles?
¢Existiendo un listado de contactos con un Rank especial, los tomaria como
referencias para hacer atender a sus mascotas y/o rescatados?
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Anexo 8: Encuesta preliminar

$

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENTREPRENEURSHIP

CARRERAPEEMPRENDIMIENTO

“PROPUESTA PARA LA CREACION DE UNA ORGANIZACION DE APOYO Y RESCATE
ANIMAL BASADA EN APLICATIVOS MOVILES EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”

Las preguntas expuestas seran usadas para un proceso de investigacion y estudio de

mercado de un trabajo de titulacion de la carrera de emprendimiento.

Marque su respuesta con una “X” o con un visto.

Edad

Género M F

Provincia

1 ¢Cuéntas mascotas posee en su hogar?

Perros

Gatos

Aves

Roedores

Otros

2 ¢Quéredes sociales suele usar mas?

Medianamente
usada

Usada por
necesidad

Poco usada

No usada

Facebook

Twitter

Instagram

Tumblr

Snapchat

3 ¢Cual es el fin de usar sus redes sociales?

(Enumere por importancia, siendo 4 la mas importante y 1 la menos importante)

I 1

2

3

Ver informacioén
(Noticias, etc.)

Entretenimiento
(Videos, memes,
etc.)

Conexion con
otras personas

Subir fotos,
comentarios, etc.
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4 ¢Le gusta publicar imagenes de su(s) mascota(s), de otros o los que observa en
otros lugares (parques, calles, etc.)?
1 2 3 4 5

Me gusta No me gusta

5 Sisemezclaraunared social clasica con los animales ¢ La usaria?
Si
No

¢ Por qué?

6 ¢Cual de las siguientes opciones le gustaria que tenga una aplicaciéon para

amantes de los animales? (puede seleccionar varias)

Red social clasica

Red de apoyo y rescate

Conexiones con servicios para animales

Adopciones en linea

Otras

7 ¢Hariauso de servicios para su(s) mascota(s) referidos por una organizacién y
por otros usuarios?

Si

No

8 ¢Qué servicios considera usted que son mas importantes para su mascota?

Medianamente .
Importante . No muy importante
importante

Veterinaria (Salud)

Peluqueria
(Cuidado de
imagen, etc.)

Entretenimiento

(Juguetes,

paseadores, etc.)

9 ¢Harescatado algunavez animales en peligro, callejeros, abandonados o

mascotas perdidas?

Si Rara vez No

10 ¢Estaria usted dispuesto a adoptar mascotas rescatadas?
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Si
No

¢ Por qué?

11 ¢Estaria usted dispuesto a dar mascotas en adopcién? (ya sean rescatados o de

raza)

Si
No

¢ Por qué?

12 ¢Con qué frecuencia usaria unared social que le de estos servicios? (el
encuestador presentara imagenes)
1 2 3 4 5

Poco Mucho
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CAPITULO 13

13.Material complementario
Presencia del Servicio “Petwoof” en la Asociacion de Jovenes Empresarios
(AJE).

C' | [3 aje-ecuador.org/portfolio/petwoof,

s Q0 (S}

2 Aplicaciones [} Proyectos & AddMefastcom X Free Music [ POTTER COCKTAILS Ml Proyecciones Poblac: [@ Referencias Tesis [}) Como citar en format 4 repositorio de tesis [l deGerencia: Portal d= »

(J . e
) a e Asociacion g
: dOVenes Emprescrics Inicio Conécenos Beneficios Eventos Afiliate Noticias Contactenos
>\ J ECUADOR

Descripcion

“Petwoof” es una aplicacién/red social que une comunidades animalistas a

nivel global, creando a la vez vinculos entre estas comunidades y los

animales que més ayuda necesitan, ya sean animales callejeros,

JAIME
MANTILLA

abandonados o perdidos. A su vez, promoveremos la adopcion, eliminando

la venta indiscriminada de mascotas

Detalle del Proyecto
Petwioof £ 09Dic2014
& TICS

2 Jaime Mantilla

Proyectos relacionados

v @ A G DB g0

16:01

Figura6l: Presencia en AJE

Elaborado por: El autor

Supuestos para el desarrollo del plan financiero.

Tabla 76: Inflacion proyectada

103.66%
INFLACION GENERAL (PROY, BCE) 103.49%
103.35%
PROMEDIO 103.50%

Elaborado por: El autor

Fuente: Previsiones macroecémicas del Ecuador (BCE, 2015)
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Andlisis del crecimiento publicitario general para el crecimiento mensual.

Tabla 77: Variacion del crecimiento publicitario general

CRECIMIENTO PUBLICITARIO GENERAL
S 432,000,000.00 100.00%
S 453,000,000.00 104.86%

Elaborado por: El autor

Fuente: Inversion en publicidad en Ecuador (Statista, 2016)

Tabla 78: Aumentos especiales en el crecimiento

Meses de feriados especiales se duplican las visitas
Meses previo y de navidad se triplica
*Informacidn tomada de las entrevistas.

Elaborado por: El autor

Fuente: Entrevistas
Crecimiento de publicidad anual digital.

Tabla 79: Publicidad digital anual

CRECIMIENTO ANUAL PUBLICIDAD DIGITAL

2014 5.30%
0,
2015 >-30% VARIACION
2016 5.90%
PROYECCION 2017 17.10%

TOTAL 11.20%

DECLINACION DEL SERVICIO
VARIACION ~ CRECIMIENTO NETO
Elaborado por: El autor

Fuente: Inversién publicitaria digital (Marketing, 2016)
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Andlisis de TAM, SAM y SOM de usuarios y clientes.

Tabla 80: SOM de usuarios

SOM DE USUARIOS
TEMA | PORCENTAJE | TOTAL
TAM
Poblacion | 100% | 389751
SAM
Aceptacion del senicio 92.21% 359389
Uso del Senicio (Contactos) 94.21% 338581
SOM
Mercado alcanzable para primer mes| 2.75% 9311
Crecim. Publ anual en Redes Sociales 33%

Elaborado por: El autor

Tabla 81: SOM de clientes

SOM DE CLIENTES
TEMA | PORCENTAJE | TOTAL
TAM
Poblacion a usar | 100% | 5540
SAM
Uso de publicidad segmentada | 100% | 5540
SOM
Mercado alcanzable para primer mes | 1% | 55
Ventas Semanales 14
Ventas diarias 3

Elaborado por: El autor

Uso de supuestos en estados financieros.

Tabla 82: Uso de supuestos

GASTOS GENERAL
PRECIOS GENERAL
COSTOS GENERAL
CREC. MENSUAL PUB. GENERAL
ANUAL PUB. DIGITAL

Elaborado por: El autor
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| Presidencia _Plan Nacional $

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Mantilla Moreno, Jaime Patricio con C.C: # 0705515583 autor/a del
trabajo de titulacion: Propuesta para la creacion de una organizacion de
apoyo y rescate animal basado en aplicativos moviles en la ciudad de
Guayaquil previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Desarrollo de

Negocios Bilingle en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacibn que tienen las
instituciones de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Organica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato
digital una copia del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al
Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para

su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de
titulacién, con el propésito de generar un repositorio que democratice la

informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 25 de Agosto del 2016

Nombre: Mantilla Moreno, Jaime Patricio

C.C: 0705515583
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