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INTRODUCCION
La presente tesis tiene como finalidad establecer estrategias de marketing para el
posicionamiento de las tabletas Hepapet, ya que este producto tiene baja participacion en
el mercado a pesar de llevar 4 afios comercializandose. En la actualidad, el mercado de
las empresas dedicadas a proveer servicios especializados en el area de la Prevencion y
control y cuidado de las enfermedades en las mascotas tienen grandes oportunidades de
desarrollo, ya que las nuevas leyes y reglamentos de seguridad contra el maltrato animal
y el incentivo al cuidado de estos, incrementaran la demanda de estos productos y
servicios en los diferentes sectores socio economicos de Guayaquil, ya que la nueva

tendencia del mercado asi lo indica.

Gracias a las estrategias de investigacion a la empresa, con mas de 20 afios de experiencia
lider en productos medicinales naturales, se implementa en la actualidad la Division
Veterinaria Nature’s Pet, exclusiva de Nature’s Garden. Carvagu S.A.; empresa
orgullosamente Ecuatoriana, comprometida con el cuidado de la salud y dedicada a la
investigacion, elaboracién y distribucién de productos naturales y organicos que
benefician la calidad de vida de las personas, lo que los convierte en lideres del segmento
de empresas dedicadas al cuidado de la salud en la Industria.

Carvagu S.A. através de su marca Nature’s Garden es lider indiscutible en ventas a nivel
nacional; actualmente tienen presencia en los principales paises de Sudamérica,
Centroamérica, Estados Unidos, proximamente en mercados de Europa y Asia. De igual
manera se espera, como implementacién futura de los resultados de esta investigacion,
contribuir a la consolidacion de la marca Nature’s Pet a nivel local para posteriormente,

consolidarse a nivel nacional y por qué no, a hacerlo internacionalmente.



A continuacion se muestra mas en detalle la Empresa en estudio, se procede a

particularizar la informacion de la empresa dando a conocer lo siguiente:

Razon Social del emisor: CARVAGU S.A.

Fecha de la escritura publica de constitucion e inscripcion en el Registro Mercantil

La compafiia fue constituida en la Republica del Ecuador mediante escritura publica
otorgada ante la Notaria Décima Tercera del Canton Guayaquil, el 16 de mayo de 1997,

mediante resoluciéon No. 97-2-1-1-2155 como CARVAGU S.A.

La compafiia CARVAGU S.A. fue inscrita en el Registro Mercantil del Canton Guayaquil

el 9 de junio de 1997.

Numero del Registro Unico de Contribuyente: 0991434879001

Objeto de la compafiia: La compafiia tiene como objeto, dedicarse a la comercializacion
en la compra, venta y distribucién de toda clase de productos, para el cuidado natural de

nuestro cuerpo, y, actualmente, para el cuidado de nuestras mascotas.

e Domicilio principal del emisor: Oficina Matriz
e Direccién: Cdla. Guayacanes, Mz.136 S.8

o Teléfonos: (593) (4)2821165 / 2396415

Nomina de los principales ejecutivos y administrativos de la empresa:

e Presidente Ejecutivo: Carlos Valarezo Guzman

e Gerente General: Ing. Lorena Valarezo Sanchez



El proposito del investigador y del desarrollo del presente proyecto de tesis, es analizar
las oportunidades que brinda el Marketing Estratégico en el mercado de cuidado animal,
en especial de mascotas. Asi mismo, desarrollar el alcance y construccion de la identidad
de la Marca, para poder trabajar en una oferta que permita la comercializacion y
promocion de los servicios de las Tabletas Hepapet ya que debido a su bajo
reconocimiento en el mercado veterinario local, su principal objetivo es lograr el
fortalecimiento y correcto posicionamiento de la marca, para incrementar ventas a través

de la aplicacion de las correctas Estrategias de Marketing.

Cada uno de los capitulos de este proyecto, aporta al correcto entendimiento de la
investigacion, empezando por la problematica detectada, investigacion de las diferentes
teorias que presiden el estudio, seguido por una investigacion de mercado que avala la
hipdtesis planteada y finalmente la solucion del problema a través del desarrollo de una
propuesta que genere el impacto planteado y tenga como beneficiario a las Tabletas

Hepapet y a su grupo objetivo.



CAPITULO I
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing estratégico para el posicionamiento de las tabletas “HEPAPET” en las

distribuidoras veterinarias de la ciudad de Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

La Empresa CARVAGU S.A.”"NATURES GARDEN” con 20 afios en el mercado
distribuyendo y comercializando productos de procedencia organica y natural para el
consumo humano, empezd, hace 7 afos, la ardua tarea de introducir al mercado
ecuatoriano la linea Veterinaria “NATURES PET” la cual, agarrada de la mano con la
estructura ya establecida, comercializa y distribuye productos Veterinarios. En la

actualidad cuenta con un portafolio de 10 productos en el mercado veterinario.

Dentro del portafolio de productos, hace 4 afios se decidio sacar al mercado las
tabletas HEPAPET un producto desarrollado a base de materia prima 100% natural como
lo es la Silimarina y la Alcachofa, de las cuales se ha podido determinar que no tienen un
posicionamiento definido a pesar de los afios que tiene, debido al desconocimiento de los
beneficios y bondades del producto entre los animales domésticos que pueden percibir
los duefios de los mismos, y, cuyo cuidado ha repuntado en la actualidad, creando nuevas

tendencias y posicionando a la linea de “Mascotas” en un sitio privilegiado.

A pesar de todo lo explicado con anterioridad, HEPAPET no ha logrado la
anhelada consolidacién en el mercado y, en los ultimos dos afios, no ha tenido un

incremento notable en sus ventas. Dentro de las causas que ha originado esta situacién



estd la carencia de una estrategia de marketing, no se ha realizado las promociones ni
impulso con el producto lo que desata el desconocimiento de los beneficios del mismo,
al ser un producto natural en el mercado veterinario que aln esta en una etapa de
desarrollo de productos nuevos es lo que ha ocasionado el desinterés y desconocimiento
del producto por parte del cliente. Si la situacion persiste, el producto quedara como uno
mas en el portafolio, serd un desarrollo sin futuro esto reducira las ventas y la marca

perderé credibilidad.

Existen diferentes promociones de acuerdo a los canales de distribucion:

Tiendas propias

Autoservicios

Tiendas naturistas

Cadenas farmacéuticas

En lo que respecta a tiendas propias, se realizan las siguientes activaciones esperando
una mejor acogida del producto “HEPAPAET”, pero hasta el momento sigue
mostrandose como un producto no tan reconocido para el cuidado de las mascotas del

hogar:

e Ofertas como el 2x1.

e Cajas de los productos en presentacion tabletas que traen 30 capsulas y se entrega
10 cépsulas adicionales gratis.

e Elcliente puede adquirir un segundo producto a mitad de precio por la compra del
primero.

e Organiza bingos para los clientes en los puntos de ventas para personas que

cumplen con sus pagos en las fechas establecidas de crédito.



Tiene muy poca publicidad pero la misma si es muy diversa, se muestra en Television,
radio, vallas, revistas, internet, prensa escrita, eventos deportivos y conciertos musicales;
también se maneja BTL (Merchandising, mercadeo directo, redes sociales, entre otros),
pero al parecer, segln resultados actuales, no se estan realizando estas actividades con el

enfoque correcto.

Nature’s Garden, con su producto “HEPAPET”, participa en ferias muy conocidas en
el medio, como lo es la del Colegio Guayaquil, con el fin de captar personas que se
interesen por la venta por catalogo, también promociona los productos en ferias dentro
del Centro de Convenciones de Guayaquil, pero no han tenido el efecto adecuado; no se

ha registrado un aumento en la aceptacion de las tabletas HEPAPET.

Tiene anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, en vehiculos de
transporte publico, también realiza contratos para colocar publicidad de los productos con

personas que poseen vehiculos y realizan el servicio de taxi ejecutivo.

Por estas razones, en donde se muestra que el enfoque de promocién no es el
adecuado, se propone realizar estrategias de marketing adecuadas para posicionamiento
del producto en base a sus beneficios en los distintos puntos clave de distribucion de

productos veterinarios de la Ciudad de Guayaquil.

1.3 Formulacién del Problema

¢De qué manera la adecuada aplicacion de estrategias de Marketing fortalecera el
posicionamiento de las tabletas HEPAPET en el mercado de productos de cuidado

animal?



1.4 Sistematizacion del Problema

¢De qué manera la imagen de marca debe posicionar a una empresa en el mercado?

e (Por qué es necesario utilizar Marketing Estratégico para elevar el reconocimiento
que tiene actualmente las tabletas HEPAPET?

e (Como la identificacion del concepto de la marca permitird conocer a su competencia
prioritaria?

e ;Qué tipo de estrategias de Marketing se deben utilizar para incrementar las ventas de

las tabletas HEPAPAET?

1.5 Objetivo General

e Disefiar estrategias de marketing adecuadas para el incremento en el posicionamiento
de las Tabletas HEPAPET en las Distribuidoras y Veterinarias de la Ciudad de

Guayaquil

1.6 Objetivos Especificos

e Reconocer las percepciones de los clientes actuales y potenciales con respecto
a la marca, para que sean susceptibles del desarrollo de Estrategias de

Marketing.

e Establecer estrategias de Marketing adecuadas que incrementaran el Share de
mercado y las ventas de las tabletas “HEPAPET” en las distribuidoras de

productos veterinarios en la ciudad de Guayaquil.



e ldentificar los factores que influyen en las personas que utilizan medicamentos
para animales para el incremento del posicionamiento de las tabletas
“HEPAPET” en las distribuidoras de productos veterinarios en la ciudad de

Guayaquil.

e Definir las principales estrategias implementando el Marketing Estratégico que
las tabletas “HEPAPET” necesita efectuar para el posicionamiento de manera
efectiva en las distribuidoras de productos veterinarios en la ciudad de

Guayaquil.

1.7 Justificacion

La presente investigacion, permitira un fortalecimiento y posicionamiento de las
Tabletas Hepapet, posicionandolas de manera estratégica en la mente de los duefios de
mascotas como la opcién principal al momento del cuidado y prevencion de
enfermedades hepaticas en perros y gatos. El desarrollo de esta investigacion generara
un aporte empresarial, ya que servira como material referencial para aquellas compafiias
de servicios que tienen problemas de posicionamiento de Imagen de Marca, y quieren

hacer un cambio como se plantea en la presente investigacion.

Existe otro factor fundamental que justifica la investigacion en desarrollo, es asi como
se considera y sigue la linea de investigacion que pertenece al Plan Nacional del Buen
Vivir, y corresponde a: “Fortalecimiento de pequefias y medianas empresas en ramas
estratégicas”; cuya importancia reside en promover la produccion de bienes y servicios,
estimular la competitividad y optimizar las capacidades empresariales, con el fin de

fortalecer la economia ecuatoriana; razén por la cual, existe la necesidad de ligar a esta



estructura, las estrategias de Marketing que desarrollen nuevos ideales junto con

propuestas competitivas que vigoricen a las pequefias y medianas empresas del pais.

Cabe resaltar que) en la actualidad, el maltrato animal en Ecuador se sanciona con
penas que van desde realizar 50 horas de trabajo comunitario hasta prision por treinta
dias, segun lo determina el Cddigo Organico Integral Penal (COIP), en sus articulos 249

y 250.

Pero los castigos contra los pendencieros podrian acrecentarse, de ser aprobado el
proyecto de Ley Organica Reformatoria al COIP para Sancionar el Maltrato Animal,
propuesto por la legisladora Viviana Bonilla (AP), primera vicepresidenta de la

Asamblea.

Ademas, se proponen castigos no solo para casos en los que el animal sea lastimado o se
provogue su muerte, sino que también enuncia sancionar factores que en la actualidad no
son condenados, como el abandono, el maltrato que no necesariamente implique lesiones

en el animal, asi como la zoofilia y el bestialismo.

"El maltrato animal no solo es la violencia fisica ejercida contra un animal, también lo es
el abandono, la falta de atencion y no proporcionarles adecuadas condiciones de vida. No
podemos permanecer impasibles ante los continuos casos de maltrato animal en el

Ecuador", indica Bonilla. (El Universo, 14  de  Septiembre, 2017;

https://www.eluniverso.com/noticias/2017/09/14/nota/6381118/proyecto-ley-propone-hasta-tres-anos-

prision-maltrato-animal)

Este proyecto de investigacion se puede llevar a cabo ya que cuenta con el respaldo de

los Directivos de la empresa, y las investigadoras cuentan con los conocimientos


https://www.eluniverso.com/noticias/2013/12/17/nota/1930126/fundacion-animalista-insatisfecha-manejo-maltrato-animal-coip

adquiridos en la Carrera de Mercadotecnia. Dentro del ambito Social, el posicionamiento
de la Marca, permitira el crecimiento y desarrollo de Tabletas Hepapet; es decir, se
beneficiard la empresa y los colaboradores, ya que habra nuevas fuentes de empleo debido
a que las tabletas son parte de un gran portafolio de productos los cuales, las personas que
crean tanto en Hepapet como en la empresa, podrian llegar a ser comerciantes directos y

puntos de distribucidn.

1.8 Delimitacion del problema

La investigacion se efectuara en relacion al posicionamiento de la Imagen de
Marca en el mercado. Se desarrollard en la provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil,
debido a que es el lugar donde Tabletas Hepapet lleva a cabo sus actividades y ha
decidido, por ser el puerto con el mayor nimero de negociaciones con clientes de
pequefias y medianas empresas; por lo que su segmentacion se plasmé de la siguiente

manera.

Unidad Geogréfica: Guayaquil

Tipo y tamario del cliente: familiar, micro y pequefia empresa

Género: Hombres y Mujeres que posean como mascotas a perros y gatos cercanos a la

zona de puntos de distribucion de insumos veterinarios.

Edad: 25 — 65 afios

NSE: Medio Alto — Alto
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Ubicacion geografica

907 Hideyo Noguchi Q :

Guayaquil, Guayas
S8 Google, inc

Street View - jun. 2015

P TN
- JAMES BROWN

Figura1

Fuente: https://www.google.com.ec/maps/place/Capit%C3%Aln+Najera+%26+Hideyo+Noguchi,+Guayaquil+090314/@-
2.202099,-79.8872916,3a,75y,69.02h,80.85t/data=!3m6!1e1!3m4!1sAISP9ib-
4FCFn9V0iPJOdg!2e0!7i1331218i6656!4m5!3m4!1s0x902d6e6f0aec3903:0x5ea54899fb9e7b2218m213d-2.2014278!4d-
79.8871702

Debido a que el problema es que existe un deficiente y casi nulo reconocimiento e
identificacion de la imagen del producto, es necesario establecer cual es la percepcion de
los clientes con respecto a los productos de prevencion y cuidado hepéticos para mascotas
(perros y gatos), para que en base a los resultados que se obtengan, elaborar tacticas de

Marketing Estratégico que sean aplicables a las Tabletas Hepapet.
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Este es uno de los locales que se encuentran dentro del sector que a continuacion se
delimita:

Ubicacion geografica
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Figura 2

Fuente:
https://www.google.com.ec/maps/place/Capit%C3%Aln+Najera+%26+Hideyo+Noguchi,+Guayaquil+090314/@-
2.2011276,-79.8891279,783m/data=!3m1!1e3!4m5!3m4!1s0x902d6e6f0aec3903:0x5ea54899fb9e7b22!8m2!3d-
2.201427814d-79.8871702
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1.9 Hipdtesis

e Si se establecen adecuadas Estrategias de Marketing, se fortalecera el
posicionamiento de las Tabletas Hepapet, en las Distribuidoras Veterinarias de la

Ciudad de Guayaquil.

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad

El segundo pilar para poder sustentar y justificar este proyecto de investigacion, esta
dentro de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, “Fomento y apoyo al desarrollo
socioeconémico con enfoque intercultural y territorial con caracter nacional e
internacional”; identificando necesidades como la entrada de nuevos productos o la
aplicacion de cambios en los servicios ya existentes, con el objetivo de que las empresas
sean sostenibles y perdurables; del mismo modo se plantea plantear estrategias
responsables y diferenciadoras de negocios que aporten al crecimiento sostenible del pais,

que, de manera global, es parte de lo que busca la elaboracién del presente proyecto.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2 Antecedentes

En la actualidad las empresas deben adaptarse al entorno de marketing, razén por
la cual sale al mercado nacional, y, con enfoque especial en el mercado guayaquilefio,
HEPAPET; mismo que es un producto desarrollado a base componentes naturales como
Silimarina y Alcachofa, producidos especificamente para el consumo animal; el cual es
manufacturado por CARVAGU S.A.”, o mejor conocido por su nombre comercial

“NATURES GARDEN".

En la actualidad, existe un gran interés por la medicina tradicional y natural que
algunos Ilaman complementaria, holistica o alternativa, ha sido motivo de una serie de
investigaciones divulgadas en prestigiosas publicaciones. El doctor M.K Yu Chung, en
su articulo "Why alternative medicine™ plantea que es posible que esa atraccion por la
medicina alternativa sea precisamente por la diferencia entre ésta y la medicina
convencional. El opina que en el caso de la medicina familiar y la medicina tradicional
existen elementos comunes, porque muchos de los principios basicos se relacionan como
son observar al paciente en su entorno social. (2018, Yu Chung, M.K.Why alternative

medicine. Publicado en https://health.usnews.com/doctors/yu-chung-517069)

Este autor muestra la necesidad de obtener mayor informacion y la generalizacién
de algunas de estas técnicas que son cada vez mas empleadas en la préactica clinica, para
ayudar a los galenos a hacer frente a un sinnimero de cuestionamientos que se les

presenta por parte de los atendidos.

14



A continuacion se muestra un poco mas en detalle informacién médica de mucho interés

para las personas que deban leer este proyecto de titulacion:

El sistema hepético forma parte del aparato digestivo de las mascotas en general,
formado por el higado, bazo, pancreas y vesicula biliar. Su funcién es ayudar al sistema
digestivo en la digestién, asi el higado produce sustancias que facilitan la digestion y
actua con el pancreas como filtro de sustancias que podrian ser toxicas si se llegan a

concentrar altas dosis en la sangre.

El higado tiene muchas funciones, incluyendo la transformacion de los alimentos en
energia y la eliminacion de residuos y las toxinas de la sangre. Existe un gran namero
de animales que sufren de enfermedades del higado que de no ser tratadas a tiempo

podrian llevar a la muerte del animal.

2.1 Breve informacion sobre la tecnologia de Carvagu S.A.

En el mundo se han realizado numerosos estudios a diversas plantas medicinales
las cuales son las principales para la elaboracion de los productos de laboratorios
Carvagu; en laboratorios farmacéuticos de Ultima tecnologia; mismos que a

continuacion se detalla brevemente su operatividad.

Segun el texto de consulta para equipos y técnicas de laboratorio de Maria del

Carmen Diaz, se explica lo siguiente:

El laboratorio es un lugar dotado de los medios necesarios para realizar
investigaciones, experimentos, practicas y trabajos de caracter cientifico, tecnoldgico
0 técnico; estd equipado con instrumentos de medida 0 equipos con que se

realizan experimentos, investigaciones o practicas diversas, segun la rama de la ciencia
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a la que se dedique. También puede ser un aula o dependencia de cualquier centro
docente. Su importancia, sea en investigaciones o a escala industrial y en cualquiera
de sus especialidades radica en el hecho de que las condiciones ambientales estan
controlada y normalizadas, de modo que se puede asegurar que no se producen
influencias extrafas que alteren el resultado del experimento o medicion: control. (Diaz

Mario, 2017)

2.1.2 Laindustria farmaceutica mejora su tecnologia y mantiene su crecimiento

La Asociacion de Laboratorios Farmaceuticos solicitd que en el pais se
compita en cuestiones de calidad, y en la elaboracion de medicinas, asegurando

también que en el Ecuador si hay capacidad para aprovisionar el consumo interno.

La industria farmacéutica ecuatoriana conserva un progreso del 14% en promedio
anual en los ultimos tres afios. El acceso de la poblacion a medicamentos y servicios
de salud aumenta paulatinamente. EI mercado de medicinas, en el Ecuador, abarca en
precio de venta a las farmacias un total de Mil doscientos millones de dolares; de los
cuales el $300°000.000 corresponde al mercado publico y $900°000.000 al mercado

privado.

La industria nacional tiene plena capacidad para proporcionar la demanda
institucional, y se encuentra capacitada para un proceso de sustitucién de importadores,
puesto que la capacidad instalada opera al 40%, por lo que cuenta con un 60%
disponible para hacer frente al aumento de produccion. Asi lo manifest6 el Sr. Renato

Carlo, presidente de la Asociacidn de Laboratorios Farmacéuticos de Ecuador.
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Segln un estudio de la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (Flacso)
realizado el afio pasado, la inversion privada en el sector (se estima en $ 25 millones
en los préximos tres afios) y la generacion de clUster, empresas proveedoras y de
bienes intermedios, se desarrollan en paralelo. En los Gltimos tres afios, las
inversiones en Guayaquil han sido de més de $ 10°000.000 en infraestructura y
capacitacion. El sector farmacéutico importa un 80% de las medicinas que se utiliza en

el mercado nacional. So6lo el 20% es de elaboracion nacional. (Carvagu, 2014)

2.2 Fundamentacién tedrica

En el libro que es considerado Best-Seller a nivel mundial, (William, 2015) ,
indica que la segmentacion del mercado no es méas que la division del mercado total
de un bien o servicio de varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de los

factores que in fluyen en la demanda.

Existen estudios semejantes a la investigacion que se esta efectuando, como el
proyecto de tesis realizado en el 2014, en la U. Salesiana en el cual indican que, mediante
estrategias direccionadas a las 8P del marketing, para cambiar la imagen de la empresa,
se logra incrementar las ventas, y se demuestra con un incremento del 7% en productos.
Manifestando que invertir tiempo y dinero en fortalecer o reconstruir una Marca para
alcanzar la imagen deseada, forja valor ya sea para la empresa como para los clientes en
si. (L6pez, M. Molina, C. Plan Estratégico de Marketing para posicionar la Marca e

Imagen de la compafiia Interbyte, http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/3124, 2014)
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En la tesis que fue consultada, (Aguirre, X., Andrade, M., Carrién, M., Propuesta para
fortalecer la marca identidad corporativa Universidad Politécnica Salesiana a nivel

nacional, http:/dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/1220, 2015) los autores disefiaron su

propuesta a través de Estrategias de Marketing, la cuales se orientaron explicitamente
en potencializar y fortalecer la Marca, debido a que es el particular que permite
diferenciar a un producto o servicio de la competencia, ya que, entre mas fuerte es una

Marca en el mercado, mayor seré su vigencia y valor.

2.2.1 Marketing

Es importante, que se inicie la exploracion conceptualizando la palabra Marketing, ya
que sus diversos elementos y definiciones, ayudaran a conocer y entender los beneficios
que aporta su aplicacion al mundo empresarial, ya que sus actividades han logrado

establecer excelentes resultados empresariales.

La evolucion y el origen del Marketing no se resumen en una pagina, por el contrario,
el nacimiento del mismo se da con el desarrollo empresarial a lo largo del siglo XX, sin
embargo se debe aclarar que previo a esto, se presentaron diversas circunstancias que
contribuyeron a la aparicion y formacion del Marketing como el centro de las empresas,
entre estos antecedentes se encuentra la Revolucion Industrial, entre los siglos XVIII y
XIX, la cual se caracterizo por el incremento de la produccion y el comercio; es decir,
se vendia todo lo producido a quien estuviera en capacidad de adquirirlo: a esto se
denomind Marketing 1.0, y fue este hecho que ocasioné la aparicion de diferentes

requerimientos de mercado para los empresarios (Martinez Garcia A, 2015)
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Los primeros institutos especializados en los consumidores y las ofertas en los
mercados, aparecieron en el siglo XX, y realmente fue a partir de los afios setenta y
ochenta que se empez0 a estudiar al consumidor, centrdndose en el cliente para satisfacer
sus necesidades, ya que los consumidores de hoy se encuentran bien informados de los
productos y pueden comparar las ofertas del mercado, por lo que aparecio la necesidad
de trabajar en lo que quiere el consumidor, ya a mediados de siglo, se contaba con
diferentes funciones del marketing, poco a poco fue incursionando al sector no lucrativo,

social e industrial. (Quinatoa-Arequipa E, 2017)

También, con la aparicion de las “cuatro P’s”, el Marketing pudo pasar los limites del
ambito empresarial, ya que nacieron nuevos conceptos, aplicaciones y técnicas, que
pueden ser implementadas en todos los sectores buscando la satisfaccion de los clientes,

a esto se llama Marketing 2.0.

En la actualidad el Marketing del siglo XXI, se enfoca en estar en el Top of Mind y
corazén de los consumidores, por tal, la fase del Marketing 2.0, se considera
expresamente una actividad pasiva, para los objetivos de las empresas de hoy en dia,
dando paso al desarrollo del Marketing 3.0, el cual se centra en los valores, emociones y
parte humana de los consumidores, es decir, ya no se trata a los clientes como simples

consumidores, por el contrario las organizaciones los ven como seres humanos.

Las empresas, en la actualidad se enfocan en la parte experiencial del consumidor,
van mas alla de una venta o de una satisfaccion basica, se esta experimentando en hacer
parte del proceso de venta al cliente, se llega a dar un pequefio adelanto de lo que el
cliente obtiene si accede a este producto servicio; en el caso del producto en

investigacion, tenemos que, a través de lo consagrado de la marca, como lo es
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“NATURES GARDEN?”, y, basandose en testimoniales, se esta tratando de crear un

precedente, a través de la valoracion propia de los consumidores.

A pesar de no ser lo mismo, ya que “NATURES GARDEN” se dedica a personas y
“NATURES PET” es para animales domésticos, la experimentacion es un buen recurso
al momento de mostrar similitudes, ya que si un producto de la misma casa comercial,
bajo las mismas normas de calidad, resulta de una éptima calidad; pues no es para menos

el esperar un resultado similar con el resto de productos.
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Figura 3: Evolucion de los conceptos de Marketing

Fuente: (Kotler-Keller, 2015)

La fase 3.0 esté orientada a dar soluciones a sus clientes, que resuelvan los problemas
de la sociedad, asi como el Marketing 2.0 se basa en el consumidor, también el Marketing
3.0 busca esta satisfaccion, pero lleva este concepto a lo espiritual al elegir productos o

servicios (Kotler P, 2014)
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2.2.1.1 Importancia del Marketing.

En este punto se explica y demuestra la importancia que tiene el Marketing para
aumentar la competitividad y reconocimiento de las empresas que se desenvuelven en

mercados complejos, permitiendo la fidelidad y satisfaccion de los clientes.

Segun los autores (Rivera, J., Garcillan Lépez, M., Direccién de Marketing —
Fundamentos y aplicaciones, ESIC Editorial, 2012), se puede evidenciar la importancia
del Marketing, cuando se observa a las personas sin tener conocimientos, aplicando leyes
0 técnicas de Marketing en actos cotidianos, lo que quiere decir que tiene incidencia en
diferentes areas. No solamente en las empresas es en donde se desarrolla acciones que
promuevan los producto o servicio y los den a conocer en el mercado; su uso se puede
dar en diferentes sectores o profesiones, y su influencia va mas alla de vender; por el
contrario, con el Marketing se realiza un estudio de lo que se va a ofertar a los clientes
ya que debe ser atractivo para lograr un posicionamiento, debe cumplir con las
expectativas, satisfacer a los clientes a tal punto que sientan que todos se benefician, es
decir hay todo un trabajo y analisis para lograr el cumplimiento de objetivos planteados

y siendo competitivos.

2.2.2 Marketing Estratégico

El mercado identificado en la ciudad de Guayaquil representa una oportunidad
econdmica cuyo atractivo de mercado es preciso evaluar. Como base a esta evaluacion,
el atractivo de un producto dentro de un mercado depende de su competitividad, es decir,
su capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda de los consumidores.

Esta competitividad existira en la medida en que la empresa detecte una ventaja
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competitiva ya sea por el nacimiento de una nueva tendencia, por la presencia de
cualidades distintivas que la diferencien de sus rivales, por una productividad superior
que le da una ventaja de costos de produccion, por mayor disponibilidad en perchas,
entre otras ventajas mas. Las estrategias de Marketing, consisten en acciones o en la
I6gica de Marketing, mediante la cual los negocios esperan cumplir los objetivos de

marketing que se han propuesto. (Kotler P A. K., 2008)

La creacion de estrategias de Marketing, pertenece a una de las actividades que
debe realizar el mismo productor dentro de su Departamento de Marketing. Previo a ello
debe analizar al grupo objetivo, con el fin de disefiar estrategias que se orienten a
satisfacer las necesidades de este grupo y fidelizarlos al producto y a la empresa.
También se debe considerar a la competencia y otros aspectos como la capacidad e
inversion de la compafia; en conclusion, las Estrategias de Marketing establecen el
camino para la consecucién de los objetivos de Marketing que se han establecido en la

planificacion de la empresa.

La funcion del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos-mercado y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

(Lambin J.J, 2015)

Las marcas manejan una variedad de estrategias de marketing con el fin de lograr
esta unién entusiasta con sus clientes y consumidores. Segun el enfoque de (Palacio,
2014) este nuevo tipo de estrategias surgen con motivo de lograr una mayor interaccion
entre el consumidor y la marca, para destacarse en forma innovadora, inesperada y

generando un gran impacto sobre los consumidores.
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Por otra parte (Reverté & Pérez, 2013) sefialan que este tipo de estrategias son
basicamente intangibles y que la experiencia que se crea en base a la participacion de los
consumidores, es mucho més importante inclusive que los beneficios tangibles que en

ciertas ocasiones se les ofrecen.

Para (Schnarck, 2013), menciona que “El marketing estratégico se refiere al
andlisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y al desarrollo de los
conceptos productivos rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y
que presentan cualidades distintas que los diferencien de los compradores inmediatos,

asegurando asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendibles”.

Se debe definir los inconvenientes que estan afectando a la empresa, descubrir las
equivocaciones que pueden reducir rentabilidad y beneficios, asi también porque no
responden a anuncios, publicidad promociones; con lo expuesto anteriormente se puede
mencionar que lo valioso en todo negocio, es el ambiente donde se desenvuelve y ejecuta

sus actividades sean estas internas o externas.

Es trascendente dentro de la exploracion, establecer métodos y procedimientos en
el momento de evaluar una estrategia; ademas de entender lo importante del marketing
dentro de las empresas y sobre todo si se trata a nivel estratégico donde se deben plasmar
los lineamientos a alcanzar dentro de una estructura, sin embargo la ignorancia de factores
hace gque se vuelva complejo el desarrollar un plan de marketing, debido a errores que se

pueda cometer en su disefio.
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Entender la importancia del marketing
esiratégico y conocer los lineamientos

bdsicos de un plan de marketing

“—. Flaneacién i

> Rentabilidad
Por que y crecimiento a
largo plazo

Redactar un plan de
“ —’

Figura 4 - Importancia del Marketing
Fuente: (Charles L, 2015)

2.2.2.1 Dimensiones del Marketing Estratégico

Las dimensiones del marketing estratégico pretenden entender y visualizar de mejor
manera las necesidades de consumidor, donde su propdsito es indagar la forma de
estimular la demanda de productos. Para lograrlo, se deben encontrar debilidades,
fortalezas para crear ventajas competitivas y poder combatir en el mercado, hoy en dia se

han vuelto mas exigente con cambio rapido en cuanto a gustos y preferencias.

Por lo que segun (Valler, Teresa; Vallet, Antonio; Vallet, LLu; Casanova, Emilia;
Del Corte, Victor; Estrada, Marta; Fandos, Juan; Gallart, VValentin; Monte, Pilar, 2015)
menciona que el marketing estratégico deben incluir cuestiones que la empresa debe
responder:
e ;Cuales son las necesidades y deseos del comprador?
e ;CoOmo lo esta haciendo la competencia?

e ;Cual es el potencial de la empresa?

e ;Qué podemos hacer mejor que la competencia para conseguir la ventaja

competitiva?
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La competitividad es uno de las caracteristicas primordiales que las compafiias
deben obtener con relacion a sus rivales; la definicion a nivel estratégico debe ser clara y
especifica para poder apostar de manera apropiada su posicién en el mercado, por lo que
deben desarrollar estudios sobre la conducta del consumidor, analizar oportunidades de
venta, fraccionar el mercado o definir el cliente, aplicar marketing para crear valor, crear
mejorias en las cuales se busque tener un desempefio a plazo mediano, dependiendo de

los objetivos que persiga la empresa.

2.2.2.2. Acciones que persigue el Marketing Estratégico

Se debe entender que el marketing estratégico es un proceso integral; y que se debe
realizar de manera continua, bajo sistemas de control permanentes, por lo que se debe de
valorar la informacion extraida del mercado; la misma que permitira establecer estrategias
que mejoren resultados dentro de la empresa; como por ejemplo lograr un incremento en

ventas, fidelidad de los clientes, innovacion de productos, lealtad a la marca, entre otros.

Para lograr estos resultados, (Schnarch, 2011), menciona que se deben efectuar las

siguientes acciones, las mismas que son:

Identificar el mercado o segmento

e Investigar las necesidades

e Determinar el mercado meta

e Valorar la demanda actual y potencia

e Disefiar estrategias de diferenciacion
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El desarrollo del Marketing Estratégico se basa en una estructura previamente
establecida, la misma que servira para presentar propuestas de salidas a las probleméaticas
presentadas dentro de las distintas organizaciones, se busca aportar con claridad al
momento de otorgar respuestas idoneas a las problematicas planteadas, por lo que se
utiliza herramientas que permitan mejorar la organizacién en un determinado tiempo,

conociendo que siempre se debe estar en procesos de actualizacion de estrategias.

Para (Sainz de Vicufia Acin , 2014), menciona que el plan de marketing en la
practica tiene una diferencia con relacion al plan estratégico de la empresa, en donde, a

continuacion, se presenta la siguiente estructura para mayor comprension:

Analisis OBJETIVOS Andlisis
F———— -
exlerno CORPORATIVOS interno
Oportunidades | o L8 Estrategias corporativas . | Puntos
¥ amenazas actvidades o unidades de fuertes
P negocio (UEN) y estrategias y debiles
competitivas, eic
2} Estrategia de cartera Analisis del C V P
Analists de ol - Cartera de negocios i ¥y de otros
cartera (UEN). instrumentos de
- Asignacidn de analisis estratégico
PLAN ESTRATEGICO w recursos por UEN
3) Estrategias de segmenta- PLAN DE MARKETING
ANALISIS b= | cony posicionamiento
DE LA SITUACION - Segmentos estatégicos
EXTERNA: L] s " o | Ftanes de Acotn;
- Estructra del mercado’ | gm — Promocién
- Tamano, TCM, {C | 4) Estrategia funcional e
competidores (Marketing mix} — Ventas, etc.
- Naturaleza del mercado — Productos |
segmenios, proceso de e - Brecios.
compra, molivaciones - Distribucion
actitudes, elc 0| - Medos de apoyo Y
promocion, publicdad
INTERNA; w y fuerza de ventas. PRESUPUESTO
- Recursos utilizados s y cuenta
- Obyetivos marcados * de explotacion
- Estrategia comercial y de
marketing adoplada - OBJETIVOS
- Elc DE MARKETING

Figura 5 - Estructura de Plan de Marketing

Fuente: (Sainz de Vicufia Acin, 2014)
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En conclusion, al definir los procesos a seguir y, finalmente constituir el proposito
del Marketing Estratégico, el resultado de este va a ser muy similar al de un Plan
Estratégico, el mismo que parte de una planificacion y se alinea a las estrategias
corporativas establecidas por la alta direccion. A continuacion un detalle del proceso; se
da una muestra de las acciones que deben seguirse para disefiar la herramienta o

instrumento preciso, que dara lugar al Plan de Marketing Estratégico.

Analisis de I Diagnostico I Objetivos
la Situacién de la Situacidn de Marketing

it 8=

Estrategias I Decisiones
de Marketing Operativas

Plan de Marketing Estratégico

Figura 6 — Construccion de un Plan de Marketing
Fuente: https://jbohorquezblog.wordpress.com/2014/09/23/plan-de-marketing/

2.2.3 ESTRATEGIAS

El analisis de todas las situaciones empresariales que resulten en la afectacion del
resultado en las ventas de un producto, se debe enmarcar en el desarrollo de lo que en
marketing se conoce como la Mezcla del Marketing o el denominado Marketing Mix, el
mismo que permite tener una herramienta completa para la gestion de las actividades
mediante la puesta en practica de una correcta planificacion, seguida de una correcta
organizacion, donde después se combinan esfuerzo, recursos y tacticas para alcanzar

resultados a través del estimulo de la demanda en un mercado previamente determinado.
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Segun menciona (Ferrel, O. C. & Hartline Michael, 2015), la estrategia de
marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa satisfard las
necesidades y deseos de los clientes. También se pueden incluir actividades ligadas a
mantener relaciones con otros segmentos de interés, como empleados o socios de la

cadena de suministro.

A pesar que se determine la utilizacion de estrategias para un periodo actual, se
necesitara realizar ajustes para alguno posterior, ya que el mercado puede reaccionar de
forma diferente, no hay una formula lista y constante, se deben aprovechar las
oportunidades que se presenten; pueden existir factores a considerar en el estudio de
mercado con el fin de evitar el fracaso del disefio, implementacion y desarrollo de las

acciones en el mercado.

2.2.3.1 TIPO DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Para establecer una estrategia se debe conocer las falencias, esto servird para
fortalecer las debilidades que tiene las compafias para competir en un mercado o
segmento determinado, hay que tener presente que existen una gran variedad de
estrategias que se puede utilizar para solucionar los problemas presentados; sin embargo
esta responde a los requerimientos por lo que se debe trabajar siempre en la mente de

consumidor.

El marketing en la actualidad se basa en las cuatro P del marketing, que son bien
conocidas por los profesionales que prestan servicios en las empresas, cada una de ellas
se puede implementar en diferente acciones, tanto para precio, producto, distribucién o la
plaza; sin embargo la evolucion del marketing ha llevado a incorporar otros tipo de

estrategias que toman en cuenta a las personas, presencia del producto en el mercado, las
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alianzas estratégicas y los procesos que se utilizan para generar productividad dentro de
la organizacion. Las estrategias que existen en el mercado son distintas, existen autores
que recomiendan utilizarlas segin su necesidad como por ejemplos las estrategias de
crecimiento, estrategias de posicionamiento, estrategias competitivas y estrategias que

puedan crear ventajas competitivas.

Para (Monferrer, 2013), menciona que segun Porter y Kotler aportan a la
clasificacion de estrategias que se las pueden utilizar de las siguientes formas y

dependiendo sus necesidades:

» Estrategia de crecimiento

= Estrategia de crecimiento intensivo

e Estrategia de penetracion
e Estrategia de desarrollo de mercado

e Estrategia de desarrollo de producto

= Estrategia de crecimiento por diversificacion

e Estrategia de diversificacion no relacionada

e Estrategia de diversificacion relacionada

= Estrategia de crecimiento por integracion

e Estrategia de integracion vertical hacia atras
e Estrategia de integracion vertical hacia adelante

e Estrategia de integracion horizontal
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Estrategias competitivas

= Estrategia del lider
= Estrategia de retador
= Estrategia de seguidor

= Estrategia de especialista

Estrategias segun la ventaja competitiva

= Estrategia de costes
= Estrategia de diferenciacion

= Estrategia de enfoque o especializacion

Asi también se puede mencionar a otros autores, los cuales aportan al desarrollo de

estrategias, es por eso que se indica que, segun (Fischer Laura & Espejo Jorge, 2014), su

libro mencionan que se pueden utilizar las siguientes estrategias dentro de las

organizaciones para asi implementar acciones a futuro:

>

Estrategia de posicionamiento

= Posicionamiento con base en los atributos

= Posicionamiento con base en los beneficios

= Posicionamiento con base en las ocasiones de uso
= Posicionamiento con base en los usuarios

= Posicionamiento comparativos

= Estrategia de reposicionamiento

= Posicionamiento en contra
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Estrategia de producto

= Estrategia respecto a la marca

Etiqueta

Envase

Empaque

Embalaje

= Estrategia de entrada al mercado

e Administracion de la etapa de crecimiento
e Administracion de la etapa de la madurez

e Administracion de la etapa de declinacion

Estrategia de distribucion

= Estrategia de distribucion fisica

Una sola planta y un solo mercado

Planta unica y mercados multiples

Planta multiples y mercados multiples

Centro de distribucion

Estrategia de promocion

= Estrategia para consumidores

e Premios
e Cupones

e Reduccidn de precios y oferta
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e Muestras

e Concursos y sorteos

Estrategia de precio

= Estrategiay Politicas para la fijacion de precio

e Politica de sobrevaloracion de precio descremado
e Politica de penetracion

e Politica de precio de linea

e Politica de fijacion de precios por prestigio

e Politica de liderazgo en el precio

e Politica de fijacion de precios por costumbre

e Politica de precio en funcion de la competencia

= Establecimiento de tacticas para afinar el precio base

e Politica de precio por area geogréafica
e Politica de un solo precio

e Politica de precio variable

= Discriminacion de precios

e Discriminacion con base en el cliente
e Discriminacion con base en el lugar

e Discriminacion con base en el tiempo

= Descuentos y bonificaciones

e Descuento por cantidad
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e Descuentos por cantidad acumulativa
e Descuento por patrocinio

e Descuentos comerciales

e Descuentos estacionales

e Descuentos promocionales

» Estrategia de publicidad

= Publicidad de cooperacion
= Publicidad de enfoque de mensaje
= Publicidad social

= Publicidad subliminal

2.2.4 POSICIONAMIENTO

Segun (Mapcal, 2016) en su libro Técticas aplicadas de marketing indica
que reposicionar el producto / servicio significa aumentar la participacion del
mercado vendiendo el producto o servicio en nuevos segmentos de consumidores,
0 usuarios o clientes del mismo mercado. Para lograr que nuevos segmentos
adquieran los productos o servicios de la empresa es necesarb reposicionarlos en
el mercado. Recordemos que posicionamiento es: La forma como esperamos que
nuestro producto o servicio sea percibido por la mente de los consumidores usuarios

y clientes.

El reposicionamiento implica: Modificar la percepcidn actual que tienen los
miembros de determinados segmentos del mercado para que perciban que pueden
y deben consumir o usar un producto o servicio que antes consideraban que

no era adecuado para ellos.
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(Kotler, 2007) Afirma que, en marketing se llama posicionamiento de marca al
lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente
del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen
propia, se construye mediante la comunicacion activa de 4 unos atributos, beneficios o
valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en
base a la estrategia empresarial. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en
la mente del consumidor, ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre el
producto y mezcla de marketing en comparacion con los demas producto existentes en el
mercado. A través de los mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera

la estrategia de posicionamiento que se optd por llevar a cabo.

Las principales estrategias de posicionamiento para una marca segun (Armstrong,
2007), pueden ser por; atributo, la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antiguedad de la marca. Cuantos mas atributos se intente posicionar mas dificil resultara
posicionarse en la mente de los consumidores. Por otro lado, puede ser por beneficio, el
producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona. Por la calidad o el
precio, es cuando se basa la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de
ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. Por la competencia,
comparar las ventajas y atributos con la competencia. Puede ser por uso o aplicacion, en
este caso, se trata de posicionar a la empresa como la mejor en base a usos o aplicaciones
determinadas. Y por altimo, por categoria de producto, esta estrategia se centra en

posicionarse como lider en alguna categoria de productos.
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2.3 MARCO LEGAL

El trabajo de investigacion correspondiente a HEPAPET, el cual se enmarca en las
siguientes leyes y normativas que buscan avalar de mejor manera el proyecto, en cuanto
a la credibilidad y soporte del mismo; donde se busca ofrecer productos que ayuden a
mejorar el cuidado de los animales domésticos principales como lo son los gatos y los
perros; asi como también hacer respetar los derechos del consumidor, las regulaciones

entre fabricante, proveedores y consumidores.

A continuacion se detalla los siguientes articulos de la constitucion de la Republica

del Ecuador y la Ley Organica de Defensa del Consumidor:

En la constitucion mencionan que tanto las personas como los animales de Fauna
Urbana, tienen derecho a alimentos sanos y seguros, suficientes y nutritivos de
preferencia que cumplan con la calidad requerida, en el articulo 13 y 15 hablan del acceso
y promover la soberania alimentaria, dando uso a la tecnologia y que respete el medio
ambiente a través de energia limpias y alternativas no contaminantes en ninguna forma
y de tenga un bajo impacto en el territorio esta en cuanto a alimentacion y el buen vivir.

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2017)

En cuanto a consumidores mencionan que las entidades deben producir bienes,
servicios de calidad, para comercializarlos de manera responsables como menciona el
articulo 54; es decir que la prestacion del servicio debe presentar condiciones que de
acuerdo las comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a beneficiarse del
ambiente, en cuanto a productos que ofrezca segun la trasformacién a alimentos sanos
siendo unos de los objetivos del estado ecuatoriano que estan descrito en el articulo 54 y

74.
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Brindar servicios que puedan aportar al buen vivir a las personas satisfaciendo
necesidades de diversas formas a la comunidad a través de produccion, intercambio de
bienes y servicios que se puedan consumir, por lo que es necesario utilizar medio
alternativos dentro del proceso de produccion como es el abono orgénico, siempre y
cuando sea responsable social y ambientalmente como lo menciona en el articulo 278 y
281; por lo que se debe garantizar el derecho a desarrollar un ambiente adecuado y
propicio, que garantice bienestar, salud y el buen vivir. (Asamblea Nacional del Ecuador,

2017)

El Estado debe impulsar el apoyo al desarrollo y la difusion de nuevos
conocimientos y tecnologia que ayuden a mejorar procesos Y los factores de produccion;
esto servira para promover y garantizar la soberania en cuanto a los factores que se
encuentren inmersos dependiendo el sector donde se desarrolle las diferentes actividades
; por lo que se fundamentara en las politica gubernamentales y que permita la equidad y
soberania en el entorno de la alimentacion, energeética, empleo y valor agregado como lo

mencionan en su articulo 326, 334 y 340.

Existen otras leyes que hay que tomar en cuenta, la ley de defensa del consumidor
que esta inmerso entre derechos y responsabilidades como lo menciona el articulo 4, este
menciona la proteccion a la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
donde se ofertan productos que lleven a la competitividad, que en el mercado hayan
bienes y servicios ofrecidos con caracteristicas innovadoras y relevantes, minimizando el
riesgo, teniendo derecho a evitar dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de

bienes y servicios.

Los productos que se pretende ofertar deben cumplir con normas que estan

establecidas en el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, provenientes tanto del
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sector privado, cumpliendo con el control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, asi como los cddigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o
resoluciones como lo mencionan en su articulo 64 y las sanciones en el articulo 70.

(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion , 2015)

En la actualidad, los ecuatorianos se han planteado una discusion que tiene un
alcance social y legal muy coherente, que sorpresivamente, antes no se lo contemplaba,
se trata de la regulacion, mediante Ley, de todo lo que se conoce como bienestar de los
animales, en especial los mas comunes que son los domésticos; el cual ya se encuentra
vigente y el mismo que debe ser asumido juridicamente por los organismos judiciales del
gobierno. Dentro de los cambios legales que rigen actualmente en Ecuador, se encuentra

el articulo 249 del Cédigo Organico Integral Penal (COIP), el cual establece que:

“La persona que por accidon u omision cause dafo, produzca lesiones, deterioro a la
integridad fisica de una mascota o animal de compafiia, sera sancionada con pena de 50
a 100 horas de servicio comunitario. Si se causa la muerte del animal sera sancionada con

pena privativa de libertad de tres a siete dias.

Se exceptlan 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” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2017)

El Cédigo Organico del Ambiente, en su Titulo 1, articulo 3, numeral sexto indica:
Regular y promover el bienestar y la proteccion animal, asi como el manejo y gestion
responsable del arbolado urbano. Por otro lado, se habla, dentro del mismo Cédigo, de la

Fauna Urbana, su manejo y en si, disposiciones generales que se detalla a continuacion;
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dejando constancia que los animales domésticos, ahora con mucha mas fuerza y avalados

por la ley, forman parte activa de las actividades diarias del ecuatoriano promedio:

TITULO VII
MANEJO RESPONSABLE DE LA FAUNA Y ARBOLADO URBANO
CAPITULO I.- MANEJO RESPONSABLE DE LA FAUNA URBANA
SECCION | DISPOSICIONES GENERALES PARA EL MANEJO

RESPONSABLE DE LA FAUNA URBANA

Articulo 139.- Objeto. EIl presente capitulo tiene por objeto la promocién y la
garantia del bienestar animal, a través de erradicar la violencia contra los animales,
fomentar un trato adecuado para evitarles sufrimientos innecesarios y prevenir su
maltrato, y de aplicar y respetar los protocolos y estandares derivados de instrumentos
internacionales reconocidos por el Estado. La tenencia de animales conlleva la
responsabilidad de velar por su bienestar, y su manejo debera promover una relacién

armoniosa con los seres humanos.

Articulo 140.- De la Fauna Urbana. La fauna urbana estd compuesta por los
animales domésticos, los animales que tienen como habitat espacios publicos y areas
verdes, y los animales que constituyen un riesgo por el contagio de enfermedades en el

perimetro cantonal.

Articulo 141.- De la Fauna Silvestre Urbana. Es el conjunto de especies de fauna
silvestre que han hecho su habitat en zonas urbanas o que fueron introducidas en dichas
zonas. Se propendera que la fauna silvestre se mantenga en su habitat natural. (Asamblea

Nacional, 2016)
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2.4 MARCO CONCEPTUAL

Medio ambiente: Conjunto de circunstancias exteriores a un ser vivo. (RAE, 2018)

Naturaleza: Principio generador del desarrollo arménico y la plenitud de cada ser, en

cuanto tal ser, siguiendo su propia e independiente evolucion. (RAE, 2018)

Animal: El Diccionario de la RAE define animal como, "Ser organico que vive, siente y

se mueve por propio impulso™ (RAE, 2018)

Marketing: Es una herramienta que todo empresario debe conocer. Sin duda, todas las
compafiias de una u otra forma utilizan técnicas de marketing, incluso, sin saberlo.
Marketing no es otra cosa que la realizacion de intercambios entre un minimo de 2 partes

de forma que se produzca un beneficio mutuo. (RAE, 2018)

Sumak Kawsay: “El Sumak Kawsay (Buen Vivir), desde una perspectiva indigenista,
como aquella filosofia de vida de los indigenas basada en la basqueda y el mantenimiento
de la armonia con la comunidad y con los demas seres de la naturaleza, y que tiene tanto

un plano de aspiracion vital como otro de cotidianeidad vital”. ((Hidalgo-Capitan, 2014)

Pachamama: En la Constitucion del Ecuador (Asamblea Nacional EC, 2015) se reconoce
a la naturaleza o Pachamama como sujeto de derechos. Para los pueblos indigenas la
Pachamama, (allpa mama) siempre ha sido un sujeto que, en su derecho propio, el
consuetudinario, se ejercita con rituales y tabu es que aplican restricciones y normas para

respetar y proteger sus derechos de existencia (Berros, 2015)

Mercado: Se trata de un lugar fisico especializado en las actividades de vender y comprar
productos y en algunos casos servicios. En este lugar se instalan distintos tipos de

vendedores para ofrecer diversos productos o servicios, y como es aqui donde concurren
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los compradores con el fin de adquirir dichos bienes o servicios el mercado es un lugar

fisico. (RAE, 2018)

Anélisis de mercado: El anélisis de la situacién del mercado comprende el examen de
los ambientes externo e interno de la organizacion. En cada uno de ellos, conforme a lo
establecido en el marco teorico, se especifican los componentes necesarios para un

adecuado estudio de los mismos. (RAE, 2018)

Segmento de mercado: Divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos
objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de

marketing. (RAE, 2018)

Canales de Distribucion: Medio por el cual un fabricante pone a disposicion de los

consumidores sus productos para que sean adquiridos. (RAE, 2018)

Consumidores: Cualquier agente econémico en tanto consume Bienes y servicios. Todas
las personas, sin excepcion, son consumidores, pues es inevitable que utilicen Bienes y
servicios para satisfacer las necesidades que se presentan a lo largo de su vida. (RAE,

2018)

Maltrato: Accidn y efecto de maltratar. (RAE, 2018)

Captacion de clientes: Es un proceso critico de buena parte de las empresas actuales,
méaximo cuando el sector terciario o de servicios ha cobrado primacia sobre el sector

extractivo e incluso sobre el manufacturero (RAE, 2018)

Desarrollo de nuevos productos: Es un proceso crucial para la supervivencia de las

compaiiias, especialmente los negocios pequefios. (RAE, 2018)
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Necesidades del mercado: Las necesidades humanas son estados de carencia percibida.
Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Los mercaddlogos no inventaron estas necesidades; son un componente

basico del ser humano. (RAE, 2018)

Ventaja competitiva: Capacidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas

manera que sus competidores no pueden o no desean igualar. (RAE, 2018)
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3. METODOLOGIA

En este capitulo se evidencia la metodologia empleada en el desarrollo de la
investigacion propuesta en este proyecto de investigacion; la misma que contempla la
ejecucion de varias actividades de campo que permitiran tener la certeza que el proyecto

que se esta implementando posee todos los requerimientos necesarios.

Existen diferentes metodologias a las cuales se puede recurrir en el desarrollo de
un proyecto de investigacion, se puede nombrar, entre los méas utilizados, a un sinnimero
de opciones; pero, para el caso de estudio, se utiliz6 los siguientes métodos los cuales se

detallan mas adelante en el capitulo.

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA: Este tipo de investigacion sirve para
proponer mayor Yy eficaz informacion y al mismo tiempo, tener presente todos los datos
gue se necesita para que la ejecucion del proyecto sea factible. (TALAYA & COLLADO,
Investigacion de Mercados, ESIC Editorial, Madrid, 2014). Este tipo de investigacion
ayuda saber cual es el problema que debemos estudiar o algo que se desconocia, para asi

llevar una investigacion mas completa.

3.1.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA: También Ilamado investigaciones
diagndsticas, permiten describir la realidad de las situaciones, costumbres y actitudes. En

este tipo de investigacion se a acumular y procesar datos.
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La investigacion descriptiva utiliza criterios sistematicos que permiten poner de
manifiesto la estructura de los fendmenos en estudio, ademas ayuda a establecer
comportamientos concretos mediante el manejo de técnicas especificas de recoleccion de
informacion. (Méndez, C., http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2012/zll/metodologia-

investigacion.html, EUMED, 2014)

3.2 ENFOQUE

Los enfoques de investigacion que se utilizaron en el presente proyecto son:

3.2.1 ENFOQUE CUANTITATIVO. - Se realizo la recopilacion de datos que se
obtuvieron mediante la aplicacion de la hipdtesis planteada y andlisis de las encuestas,
para saber cudles son las necesidades o beneficios que los compradores de las tabletas
HEPAPET, esperan recibir para sus mascotas de este nuevo producto lanzado al mercado
con altas expectativas de crecimiento, ya que se encuentra avalado por la Multinacional

de Nature’s Garden, con su nueva firma para mascotas denominada Nature’'s Pet, de

CARVAGU S.A.

3.2.2 ENFOQUE CUALITATIVO: Se procede con el analisis e interpretacion de
resultados que se obtienen de la aplicacién de la investigacion, realizada mediante
preguntas abiertas del grupo focal a aplicarse. Luego de esto, se describen los principales
hallazgos encontrados, en funcion de la herramienta aplicada, en donde permite la
identificacion de fendmenos nuevos que puedan surgir al momento que se estén dando

las recomendaciones finales y la propuesta de mejora.
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3.3 TECNICA E INSTRUMENTOS

3.3.1 ENCUESTA: Son encuestas aleatorias donde se conocieron las opiniones de los
futuros clientes potenciales, este tipo de investigacion permite obtener y elaborar datos

de manera rapida y eficaz.

3.3.1.2 LA TECNICA DE LA ENCUESTA:

Procedimientos: Consiste en el desarrollo estructurado de un cuestionario de preguntas
abiertas y cerradas, con el objetivo de facilitar la tabulacion de las encuestas. Se debe
mencionar que la encuesta se aplico tanto a clientes potenciales a las afueras de los
distintos negocios similares a las distribuidoras veterinarias, como a los clientes que
frecuentan el negocio, con el fin de obtener diversas opiniones que permitan mejorar la
afluencia de clientes al negocio en mencién. Adicional a esto, la informacion obtenida
proporciono datos de como el Grupo Objetivo percibié tanto a la Marca como a la

competencia. El formato de la encuesta se puede observar en el Anexo 1.

3.3.2 GRUPO FOCAL.: El desarrollo de este de métodos se realizé con un grupo de
personas de las cuales se cuentan tanto con clientes actuales, como con personas que no
lo son. Donde su modalidad fue abrir un debate y recolectar informacion donde se
conocid cudles son los gustos y preferencias, los aspectos positivos y/o negativos de las
tabletas HEPAPET, una vez pasado el periodo de prueba en sus mascotas.

3.3.2.1 LA TECNICA DEL GRUPO FOCAL:

Procedimientos: Esta técnica se empled, a un grupo de personas (8 personas) duefios de
mascotas que sean posibles clientes de las tabletas HEPAPET; para esto se cit6 en dos

ocasiones: la primera para poder presentar las tabletas, en el caso de no conocer el
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producto y al mismo tiempo se dio indicaciones sobre lo que se buscd en este proceso;
donde se entregd 60 pastillas a cada uno de los duefios de las mascotas. Luego de
terminadas las tabletas, se establecié una nueva reunion donde se explicd la experiencia
con su mascota, cambios que haya sufrido, mejoras, algun efecto secundario, alguna
falencia percibida, todo eso en la segunda reunion final en donde se llevo a cabo el anélisis
de esta herramienta y de cuya retroalimentacion otorgada por los duefios de las mascotas,

se sacaron distintas conclusiones.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La seleccion de la muestra esta influenciada por la poblacion del sector conocido como

parque Chile donde se encuentras las Distribuidoras Veterinarias.

Los Datos fueron proporcionados por los duefios de las distribuidoras ubicadas en las
calles Capitan Damian Néajera y Dr. Hideyo Noguchi, sector centro — sur de la ciudad de

Guayaquil.

Donde reciben un total de 500 clientes a la semana, de manera mensual un total de 2000

clientes.

Para la definicion de la muestra se tomara en cuenta la cantidad de clientes de los
almacenes de venta de productos veterinarios de la ciudad de Guayaquil, siendo un
aproximado de 2000 personas, lo cual hace uso del error muestral del 0,05%, siendo
entonces la proporcién del éxito y fracaso del 0,5%, dando el valor de la confianza de
1,95%, por consiguiente el tamafio de la poblacion seria de 320 personas a encuestar en

el lugar de mayor concentracion de estos locales.
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ZZ«N+Px(Q
[e2 (N—1)]+ (Z%2+P=Q)

n=

Donde:

N = Simboliza el nimero de elementos de la poblacién. (2.000)
E = Equivale al margen de error muestral (0.5)

P = Representa la proporcion del éxito (0.5)

Q = Representa la proporcion del fracaso (0.5)

Z = Se lo adjunta como el valor de la confianza (1.95)

1.95% %2000« 0.5 % 0.5
[0.052 (2000 — 1)] + (1.952 0.5 % 0.5)

n=

n =320

Para cumplir con la recoleccion de informacion, se empled tanto la técnica de la Encuesta,
como la aplicacion de un Focus Group, los cuales se aplicaron a los clientes de los
negocios que existen en el sector, presentandose como estudiantes de la UNIVERSIDAD
LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL; vale mencionar que las 320
encuestas se realizaron entre la primera y segunda semana del mes de Enero de 2019, asi
mismo como el Grupo Focal, que se reunio en dos instancias a 10 personas duefias de

mascotas.

La informacion recopilada durante la investigacion se obtuvo a traves de un proceso
estadistico tanto cuantitativo como cualitativo, en donde los resultados logrados se
ingresaron en el programa de Microsoft Office Excel, para luego ser tabulados mediante
funciones estadisticas; permitiendo asi la estructuracion de tablas y gréaficos

comparativos, ya que esta conformado por datos numéricos y porcentuales.

Una vez que dicha informacion se encontré correctamente tabulada, se procedio a realizar
un andlisis exhaustivo de las mismas, para luego determinar conclusiones del trabajo vy,

finalmente, la presentacién de los resultados esperados.
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En resumen, la informacion recolectada en el campo se dio de la siguiente manera:

Elaboracion de la Encuesta/Grupo focal
Aplicacion de las 320 Encuestas/10 participantes de FG
Tabulacion de la informacion recopilada

H w0 np e

Analisis e interpretacion de los resultados

Se debe recordar que el Focus Group es una manera de hacer investigacion de mercado.
Sirve para poner el foco de atencion en algo que te interesa observar, sirve como
herramienta para analizar una respuesta ante alguin estimulo de un grupo concreto, en este
caso, de los resultados obtenidos tras el uso de las tabletas en sus mascotas. Tan sencillo
como un experimento acerca de la reaccion de un pablico ante un producto o servicio que
se les muestra.

Se va a analizar en primera instancia, el resultado de las encuestas, luego se procede al

Focus Group.

3.5 DESARROLLO DE LAS ENCUESTAS

A continuacidon se ofrece en detalle cada una de las respuestas obtenidas:
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Pregunta 1: ;Usted posee mascotas en casa?

350
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50

Figura 7— Grafico estadistico de la pregunta 1

Tabla 1: Mascotas en casa

Respuestas Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa
Si 300 93,16%
No 22 6,83%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

Pregunta 1

93,16%

Si

I Frecuencia Absoluta

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

= Frecuencua Relativa

Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

Esta primera pregunta nos muestra un panorama alentador, ya que solamente el 7% del

total encuestado (320) nos respondieron gue no tienen mascotas en su domicilio, lo que

indica la apertura del mercado con respecto a animales domésticos, mientras mas duefios

de mascotas existan, mas mercado por cubrir van a tener las tabletas HEPAPET.
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Pregunta 2: ¢En cudl de los siguientes grupos usted se siente identificada/o?

Tabla 2: Grupo familiar

Respuestas Frecuencia Frecuencia
P Absoluta Relativa
Familia con mascotas de compaifiia 145 45,03%
Familia con mascotas por seguridad 115 35,71%
Empresas (perros guardianes) 8 2,48%
Matrimonios sin hijos 31 9,62%
Mujeres solteras sin hijos 18 5,50%
Hombres solteros sin hijos 5 1,50%
Otros 0 0,00%
Total 322 100%
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 8 — Grafico estadistico de la pregunta 2
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).

En los resultados de la segunda pregunta se puede observar el tipo de clientes que tenemos
en la mayoria de los casos para asi poder dirigir las estrategias de Marketing a aplicar, las
dos terceras partes de los encuestados son familias con caracteristicas muy similares, lo

que va a facilitar la estandarizacién de promociones y publicidad.
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Pregunta 3: Por favor, indique sus ingresos mensuales de manera aproximada:

Tabla 3: Ingreso familiar

Respuestas Frecuencia Frecuencia
P Absoluta Relativa
Ingresos mensuales menos de $400 26 8,07%
entre $401 y $600 45 13,97%
entre $601 y $800 110 34,16%
entre $801 y $1000 75 23,29%
entre $1001 y $1500 45 13,97%
entre $1501 y $2000 8 2,48%
entre $2001 y $2500 8 2,48%
Mas de $2501 5 1,50%
Total 322 100,00%
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
Pregunta 3
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Figura 9- Grafico estadistico de la pregunta 3
Elaborado por: Leon Rodriguez I, & Quijje Elaje M, (2019).

El 90% de los encuestados es de clase trabajadora con ingresos medios, esto muestra que

a pesar de ganar de promedio $800, se puede establecer una demanda 6ptima de producto,

ya que si se destina una parte del sueldo a compras para mascotas.
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Pregunta 4: ;Qué tipo de mascotas posee?
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Tabla 4: Tipo de mascota

Respuestas Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa
Perros 166 S15%
Gatos 110 34.16%
Otros 46 14,28%
Total 322 100,00%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 10— Grafico estadistico de la pregunta 4
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Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).

El mercado esta mas que asegurado en lo que corresponde a tendencias en preferencias
de mascotas, dejando sélo un 14% de mercado que tentativamente NO utilizaria el
producto HEPAPET; ya corresponde a Nature’s Pet lograr entrar en la mente del

consumidor a través de estrategias apropiadas de Marketing.

51



Pregunta 5: ;Cuanto gasta aproximadamente al mes en el cuidado de su o0 sus

mascotas? (Médico Veterinario, Alimentacion, juguetes, spa, etc.)

Tabla 5: Dinero asignado a gasto en mascotas

Respuestas Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa
10% del sueldo 146 45,34%
Depende de las circunstancias 101 31,36%
No mas de $30 48 14,90%
Gasto solo cuando lo amerita 14 4,34%
No visito frecuentemente al veterinario 8 2,48%
Otros 5 1,55%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 11- Grafico estadistico de la pregunta 5
Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Luego del desarrollo de esta pregunta, resultd complicado determinar la cantidad

especifica de gasto incurrido por los duefios de mascotas sobre las mismas, pero lo que si

se denota es la apertura al gasto, estandarizar un valor no seria lo correcto, pero si queda

demostrado que mas del 75% de los encuestados estd consciente de realizar un gasto

mensual por concepto de mascotas.
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Pregunta 6: Aproximadamente cuantas veces al afo lleva a su mascota al veterinario

Tabla 6: Frecuencia de visita veterinaria

Frecuencia Frecuencia
Respuestas Absoluta Relativa
1 - 2 veces al afio 125 38,81%
3 - 4 veces al afio 45 13,97%
5 - 6 veces al afio 12 3,72%
Cada vez que lo amerite 136 43,23%
No acostumbro a llevarlo 4 1,24%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)
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Figura 12— Grafico estadistico de la pregunta 6
Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

Esta evaluacion de respuestas va de la mano con las respuestas de la pregunta siguiente
ya que a través de las mismas, se va a determinar el lugar ideal para masificar las
estrategias de Marketing, determinando el lugar donde mas frecuentan los duefios de

mascotas.
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Pregunta 7: En promedio, qué tan frecuente usted visita una distribuidora

veterinaria?

Tabla 7: Frecuencia de visita a Distribuidora

Frecuencia Frecuencia

Respuestas Absoluta Relativa
1-2 veces al mes 6 1,86%
1 -2 veces al afio 103 31,98%
1 vez al mes 141 43,78%
Cada ano 69 21,42%
No asisto 3 0,93%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)
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Figura 13- Grafico estadistico de la pregunta 7
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

Al comparar las respuestas de la pregunta anterior con estas, se denota que la frecuencia
de asistencia a las distribuidoras veterinarias es mayor que las veces asistidas a las
veterinarias particulares, entre las razones que expusieron los encuestados fue que
aprovechan la visita mensual a las distribuidoras en las que compran alimento a mas bajo

precio, y ahi compran cualquier otro producto necesario para el cuidado animal.
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Pregunta 8: ¢ Conoce alguna marca de productos veterinarios, no alimenticios, que

se promocione en television, radio o prensa escrita?

Tabla 8: Frecuencia de publicidad

Frecuencia Frecuencia
Respuestas Absoluta Relativa
Si 0 0%
No 322 100%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 14— Grafico estadistico de la pregunta 8
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

Esta pregunta tiene doble connotacidn, ya que es preocupante enterarse a través de la
encuesta que no se hace ningun tipo de promocion o publicidad a productos veterinarios
para el cuidado de la salud animal, pero al mismo tiempo alegra saber que HEPAPET va
a ser el pionero en promocion y publicidad tanto en medios ATL como BTL, brindando

al mercado la primera pastilla hepato-protectora para uso animal.
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Pregunta 9: ¢(En qué medios de comunicacion le causaria mayor impacto la
publicidad de las Tabletas HEPAPET de Nature’s Pet, firma oficial de productos

para mascotas de Nature’s Garden?

Tabla 9: Medios de promocion

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Tv 35 10,86%
Radio 15 4,65%
Prensa escrita 44 13,66%
Tiendas/distribuidoras veterinarias 99 30,74%
Internet 115 35,71%
Vallas 10 3,10%
Otros 4 1,24%
Gtotal 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 15— Grafico estadistico de la pregunta 9
Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

40,00%

Sin duda, los preferidos en la actualidad son los medios digitales, por ende, se va a

desarrollar un plan de medios que abarque las preferencias de los compradores; asi

mismo, se va a intensificar en los puntos de distribucion de productos para mascotas, la

promocion y publicidad de HEPAPET, ya que es el segundo lugar con mayor aceptacion.
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Pregunta 10: ¢Cuales de los siguientes aspectos considera importante al momento

de elegir un producto veterinario?

Tabla 10: Aspectos importantes del producto

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Precio 113 35,09%
Cantidad 18 5,59%
Calidad 69 21,42%
Presentacion o Empaque 21 6,52%
Promociones 88 27,32%
Otros 13 4,03%
Total 322 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes varios (2019).
Elaborado por: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 16— Grafico estadistico de la pregunta 10
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

Sin duda, el precio sigue siendo el factor preponderante al momento de comprar un
producto, HEPAPET, es el suplemento medicinal con valor mas bajo en el mercado;
aparte, la empresa esta preparando estrategias de marketing que van a acompafiar al

producto para incentivar la compra en las distribuidoras de productos veterinarios.
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3.6 DESARROLLO DEL FOCUS GROUP

La primera reunion se llevd a cabo el dia 8 de Enero del 2019, iniciando a las 17h30 y
culminaron a las 18h15, con un tiempo de duracion de 00:45:30, la misma que se registro
con la grabadora de los dos celulares de los investigadores, y fue realizada en la ciudadela
La Alborada, domicilio de una de las investigadoras.

La segunda reunidn, donde se realizd la ronda de preguntas del FG, se llevo a cabo el dia
10 de Marzo del 2019, iniciando a las 11h30 y culminaron a las 13h10, con un tiempo de
duracion de 01:40:50, la misma que se registrd con la grabadora de los dos celulares de
los investigadores, y fue realizada en la ciudadela La Alborada, domicilio de una de las

investigadoras.

Se debe indicar que se va a detallar en el grafico las apreciaciones obtenidas en cada

pregunta realizada.

Preguntas realizadas:

1. ¢Cudl es su primera impresion al visualizar el producto?

2. ¢Cual fue la reaccion de su mascota luego de la tercera dosis?
3. ¢Noto algun cambio positivo en su mascota?

4. ¢ Tuvo algun efecto secundario (negativo) que pueda informar?
5. Conclusiones sobre el uso de tabletas HEPAPET

6. (Recomendaria el producto?
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Andlisis y Conclusion - Pregunta 1:

Al momento de la entrega del producto a los duefios de las mascotas (perros y gatos) se
lo realiz6 en fundas de color negro y se les solicité que, por favor, no las abran hasta
llegar a su hogar para evaluar la reaccion de ver el producto por primera vez, aqui un
resumen de las distintas opiniones obtenidas:

Se supo indicar que el envase es muy llamativo, el fondo blanco realza las letras azules
y rojas empleadas en el nombre del producto, y las ilustraciones son muy llamativas para
los amantes de los animales; es un frasco normal, propio de tabletas o pastillas pero muy
Ilamativo en su colorido, posee indicaciones muy claras y sin duda, las iméagenes de las
mascotas son lo mejor, las tabletas en si, son de color de la comida de los animales, cosa

que a opinion de todos, le va a resultar familiar a la mascota al momento de verlo.

Resultados pregunta 1

M Figuras de mascotas
B Color de las tabletas
m Colores llamativos
Frasco acorde al contenido

M Presentacion de tabletas optima

Figura 17— Grafico representativo pregunta 1 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)
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Andlisis y Conclusion - Pregunta 2:

Segun respuestas recibidas, todas fueron de agrado y aceptacion, en 6 de los 8 casos, ya
que, de 10 citados en primera instancia, fueron 8 duefios de mascotas, estos seis duefios
expresaron lo siguiente: su mascota tenia mas energia, se encontraba mas juguetén, parece
que se le ha activado mas el apetito, la saliva no es tan apestosa como de costumbre, tiene

mayor y mejor defecacion, toma mucha mas agua, se lo ve mas vigoroso.

Las otras dos personas fueron méas parcas al momento de expresar sus ideas, dijeron que
no vieron muchos cambios en sus mascotas, se mostraban igual y que no tenian mucho
que opinar, razon por la cual en el préximo cuadro se muestra las respuestas obtenidas

para ilustrar mejor lo que aprecia el 75% entrevistado.

Resultados pregunta 2

M Total aceptacion y
recomendacion de las
tabletas HEPAPET para
perros y gatos

No existente en el
mercado

Figura 18- Grafico representativo pregunta 2 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
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Andlisis y Conclusion - Pregunta 3:

La reaccion a esta pregunta en todos los entrevistados, estuvo muy ligada a la pregunta
anterior, las respuestas fueron complementadas con lo que se dice en primera instancia,
al tener mayor energia, la mascota se mostraba mas activa, queria salir al patio o al parque,
incentivaba al duefio, lo mismo que ser méas jugueton, pero se lo traduce con querer

expresar mas carifio, lo que indica méas aspectos positivos al producto.

Una de las caracteristicas principales de los perros mascota es que llenan de saliva todos
lados pero segun indicaron, la saliva no tenia tanto hedor como es costumbre, inclusive

en ciertos casos la notaron mas transparente.

En definitiva, los cambios observados hasta este punto han sido positivos, los duefios de
los perros que pasaron por esta prueba estan satisfechos con los resultados obtenidos.

Resultados pregunta #:

B Con mayor actividad

m Expresa mas carifio, union

m Saliva mas transparente

m No mostro alteracion alguna

M Los gatos mostraron mayor apetito

Figura 19- Grafico representativo pregunta 3 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
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Anélisis y Conclusion - Pregunta 4:

En el caso de efectos secundarios, se informé de un caso muy particular con uno de los
gatos que participd en este proyecto. Se mostro esquivo, es decir, no socializaba mucho
los primeros 5 dias, hasta que, al parecer, el efecto de las pastillas empez6 a normalizarse
en su cuerpo, es probable que el animal haya tenido alguna afectacion en su higado y las
tabletas HEPAPET llegaron en el momento preciso para reforzar esa dolencia que tenia,
al cabo de la prueba, el desempefio del animal fue mucho mejor que al inicio.

Lo que si se observo en los dos gatos participantes del proyecto es que tenian bastante
sed, y eso resultaba algo incdmodo a los duefios ya que pedian a cada rato el liquido vital.

Esta novedad también se presentd en los caninos pero en menor intensidad, ya que
normalmente los animales beben agua cierta cantidad ya conocida por los duefios, pero
se intensificaba en ciertos dias, segun la apreciacion de los duefios de las mascotas.

Resultados pregunta 4

M Total aceptacién y recomendacion de
las tabletas HEPAPET para perros y
gatos

B No existente en el mercado

Debe implementar publicidad

Figura 20— Grafico representativo pregunta 4 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)
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Andlisis y Conclusion - Pregunta 5:

Como resultado se obtuvo que a pesar de que las personas conocen del producto no les
genera mayor interés, porque no tiene buenos espacios para realizar exhibiciones, la
publicidad que se emplea no es la correcta, de las 8 personas que participaron en el
Focus Group, ninguna sabia de la existencia de estas tabletas, quizas porque como el
producto esté en la etapa de introduccion, lo han dejado por fuera del portafolio de
productos estrella de Nature’s Garden, cuando la estrategia seria apalancar el producto
nuevo a productos ya existentes, aparte que las personas participantes no han visto
ninguna campafia promocional y esto le resta fuerzas para competir con los demas

producto, lo hace menos atractivo.

Se puede indicar que el olor y el color si les atrajo, la mayor parte de personas compartio
esta opinion; Y por ultimo a la mayor parte de personas les parecié muy atractiva la
compra de este producto, no tenian idea de la existencia de un hepato-protector para
mascotas, cosa que les resultdé muy novedoso. Ahora con la tendencia del cuidado animal
en auge, el producto va a ser una idea novedosa en el mercado, al no existir producto

similar en las perchas.

Resultados pregunta 5

M Total aceptacién y recomendacion
de las tabletas HEPAPET para
perros y gatos

B No existente en el mercado

® Debe implementar publicidad

Excelente idea, no existe
hepatoprotector para animales

Figura 21— Grafico representativo pregunta 5 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)
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Andlisis y Conclusion - Pregunta 6:

Sin duda alguna, todos los participantes de este Focus Group tienen excelentes criticas de

las tabletas HEPAPET, la apreciacion de todos es que es el primer producto que esta

destinado al cuidado hepético de las mascotas del hogar, esta dirigido exclusivamente

para perros y gatos, abriendo espacio a nuevas experiencias y dejando abierto el interese

de los compradores a este tipo de productos, por lo general en el mercado, segln lo

expresado, existen productos de cuidado y limpieza externa, mas no de salud animal de

este tipo, asi que es una nueva oportunidad de mercado.

HepaPE'l'
[ Hepatoprotector ]

/Silimarina

¢Alcachofa %

VComplejo B B
Vitamings e
Ao Conistas

Figura 22: Presentacion final de tabletas HEPAPET

Fuente: Nature’s Garden, portal de productos

Resultados pregunta 6

W Total aceptacion y recomendacion de las tabletas HEPAPET para perros y gatos

Figura 23— Grafico representativo pregunta 6 del Grupo Focal
Elaborado por: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
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3.7 ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Luego de aplicadas tanto la encuesta como el Focus Group, existen varios puntos de

analisis, los cuales se van a detallar a continuacion:

En la ciudad de Guayaquil, las autoras de proyecto realizaron una encuesta a 322 personas
para determinar los factores por los cuales el bajo rendimiento de ventas de las tabletas
HEPAPET. Cabe resaltar que esta actividad fue realizada durante una semana entre las
calles Capitan Damian Najera y Dr. Hideyo Noguchi, sector centro — sur de la ciudad de

Guayaquil.

De igual manera, se reunio a 8 personas en el domicilio de una de las investigadoras para
desarrollar el Grupo Focal en donde se evalud la experiencia de uso de las tabletas
HEPAPET en sus mascotas.

Mediante ambos instrumentos se pudo confirmar que en efecto el mayor nimero de la
muestra si tiene mascotas en casa y esta dispuesta a comprar productos que ayuden a
mejorar la calidad de vida de sus mascotas. Es la primera vez que se va a consumir
medicamentos para enfermedades hepaticas que afecten a los animales; partiendo de esto

tenemos claro que las personas tienen una cultura ya definida para este consumo.

Las personas encuestadas consideran que lo mas importante al realizar la compra del
producto es el precio y promocidn (en ese orden), seguido de la calidad que este tenga.
HEPAPET esta en un nivel medio de rango de precios, y el lugar mas votado para adquirir
este medicamento son las distribuidoras de productos veterinarios, donde los duefios de
mascotas aprovechan la compra de otros productos para efectuar la compra del hepato-

protector.

A pesar de que estas personas no tienen una opinion clara sobre la experiencia de
consumir este medicamento, los mismos dieron a conocer que la mayoria de veces que lo
han visto ha sido en las distribuidoras de productos veterinarios, lugar que les parece
Optimo para la venta. Se pudo conocer también que el medio por donde les gustaria recibir
informacion de este producto y conocerlo méas es el internet y las tiendas veterinarias

donde ya resulta habitual encontrar el producto.

Al terminar este capitulo podemos asegurar con bases que nuestro proyecto tiene

viabilidad ya que el instrumento utilizado aportd para reconocer cuales son las
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oportunidades que tenemos que explotar en el posicionamiento de las tabletas hepato-
protectoras para mascotas HEPAPET ya que hasta el momento no se ha tenido buenas

campafias de comunicacion.

Ademas de que las personas son un poco reacias a comprar medicamentos, y peor ain lo
seran para comprarle a sus mascotas; ya que se utiliza este tipo de medicamentos por
diferentes motivos, ya sea de prevencion o por enfermedad ya diagnosticada, por
referencia de personas de su entorno, por todo esto sabemos que tenemos las posibilidades

de que nuestra marca se convierta en su primera eleccion.

Se llega a determinar también que las personas duefias de mascotas, ya sea para seguridad
de la casa 0 como por compafiia, son fieles a sus tradiciones y destinan pocos recursos
economicos para el cuidado de sus mascotas, razon por la cual se debe explotar ese poco

recurso economico y apropiarse de la mente del cliente.

Se propondra estrategias aplicadas al Marketing Estratégico para poder mejorar el
posicionamiento de las Tabletas HEPAPET en las distribuidoras veterinarias de la ciudad

de Guayaquil.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL O PROPUESTA
4. TITULO DE LA PROPUESTA

MARKETING ESTRATEGICO PARA POSICIONAR LAS TABALETAS HEPAPET
EN LAS DISTRIBUIDORAS VETERINARIAS UBICADAS EN GUAYAQUIL

4.1 INFORME FINAL

Las tabletas HEPAPET nacen de la necesidad actual de tener un producto hepato-
protector para mascotas, ya que el mercado de duefios de animales domésticos esta en
continua alza, razon por la cual se muestra a HEPAPET como la primera solucion a este
gran nuevo problema de mercado, centrado en el cuidado de las mascotas de la poblacién

guayaquilefia.

HEPAPET viene de la familia de NATURE'S GARDEN vy su nueva linea de cuidado de
mascotas llamada NATURE’S PET, la misma que entre sus objetivos principales, tiene
colocar en la mente del consumidor a las tabletas antes mencionadas, siendo las primeras
en el mercado y entrando a la venta a un precio econémico en comparacion con los

beneficios que esta brinda a las mascotas.

Productos que ya se encuentran en el mercado como Capstar, o Flevox son para
enfermedades ya diagnosticadas, mas no existe producto que sea para prevencion de
enfermedades, como es el caso de HEPAPAPET que es un producto para proteger el
higado de sus mascotas (perros y gatos) sin importar raza o tamafio. Ademas, se debe
indicar que el producto no tiene efectos secundarios, actia como producto protector y
preventorio de enfermedades hepaticas. Luego del estudio realizado, se pudo observar,
como resultado del Grupo Focal, una marcada mejoria en los animales a los cuales se les
dosifico el producto en estudio, ya que, al cabo de dos meses, se procedio a evaluar de
manera rapida los resultados de la administracién del producto y los resultados fueron

muy buenos dejando como expectativa el lanzamiento oficial de HEPAPET.

La zona a empezar a detonar con las estrategias esta muy bien definida y se encuentra por
demas aceptada por las dos integrantes de este grupo de investigacion; dejando a 322

personas encuestadas con ganas de ya conocer mas beneficios del producto; dicha
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consulta se la realizd en la interseccion de las calles Capitdn Damidn Najera y Dr. Hideyo

Noguchi, sector centro — sur de la ciudad de Guayaquil.

4.2 OBJETIVOS

4.3 BJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico aplicado al Marketing Mix que permita que las tabletas

HEPAPET logren posicionarse y alcance reconocimiento en el mercado.

4.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Fidelizar a los clientes mediante incentivos emocionales
e Cautivar al mercado meta a través de descuentos por frecuencia de compra y
monto total de compra.
e Incrementar la presencia de marca de las tabletas Hepapet.

e Captar nuevos clientes.

4.5 DEFINICION DE LOS PLANES DE ACCION

Los distintos parametros a seguir se desprenden del Marketing Estratégico que fue
estudiado y definido para este producto; a continuacion, se describen brevemente las
estrategias seleccionadas gracias al analisis de los resultados obtenidos en el Capitulo 3,
en la cual se va a describir las distintas acciones a tomar o estrategias que acomparian

dichas acciones, entre otros parametros.

En el transcurso de este capitulo se podra establecer pardmetros en los que se encuentra
fundamentado las estrategias de posicionamiento; se lograra definir un plan de accion y
control para las estrategias de posicionamiento que se plantearan para incrementar la
frecuencia de compra y finalmente se podra indicar el presupuesto de inversion que se

requerird para poner en marcha dichas estrategias de posicionamiento.
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A continuacion, se va a definir, a través del Marketing Mix, las distintas estrategias a
aplicar para las tabletas HEPAPAET en las distribuidoras veterinarias ubicadas en

Guayaquil.
4.6 MARKETING MIX
4.6.1 Producto

Por las investigaciones realizadas, se decide que una de las bases fundamentales para que
nuestro plan de reposicionamiento se logre, es dar un mejor impulso a la imagen del
producto, pues las estrategias que tiene en la actualidad, resulta poco o nada atractivas y

no causan ningun impacto a la atencién de los clientes.

El trabajo que se efectuara para esto sera disefiar nuevas formas de comunicacion,
atraves de los resultados de la encuesta y del Focus Group, donde se observa que el mayor
atractivo se da en redes sociales y en los puntos de venta, es decir en las distribuidoras
veterinarias, que es donde se desea atacar desde el principio de la investigacion, y que,

gracias al estudio e investigacion realizado, se logra concretar dicho objetivo.

4.6.1.1 Estrategia de producto
Accidn 1: Clientes (distribuidoras)

Por la compra de dos frascos de Tabletas HEPAPAET, se entrega un boleto para
participar en el sorteo de 4 entradas al club de la empresa con piqueos incluidos; un fin

de semana a elegir, son 10 ganadores. (40 personas invitadas)
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Postal de invitacién

Por la compra de dos frascos de
tabletas HEPAPET, recibe un boleto
para participar en un dia de
recreacion en el Club de la Empresa
(La Costa CC) con piqueos incluidos
durante todo el dia.

Son 4 ganadores por boleto.

Figura 24
Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

Con esta primera opcion, estamos logrando un sentido de pertenencia hacia la
marca, ya que se va a lograr la vigencia de la misma a través de recuerdos alegres que
puedan compartirse, asi el resto de personas que no alcancen a participar en este primer
encuentro, van a estar ansiosos por experimentar dicha experiencia y, los que tuvieron la

oportunidad de hacerlo, van a querer repetirlo, sin duda alguna.

Accion 2: Clientes (distribuidoras)

Incentivar a la compra mediante acumulacion de puntos para obtencion de
articulos de regalos o productos gratis dentro de las distribuidoras; esto se da al ingresar
nombres completos de la persona que realiza la compra y se va llenando una base de
datos anotando las compras que realice, a mayor cantidad de frascos de HEPAPET

compre, mayor va a Ser la recompensa.

Se planea entregar segun la siguiente cartilla no acumulable de compras; es decir, si ya

tiene cuatro compras y canjea un premio, empieza desde cero una vez realizado el canje.
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Tabla 11
Cuadro de premios

Niveles Cantidad Premios a canjear
1 4 frascos Una gorra del producto mads un llavero
2 6 frascos Un canguro del producto mds un esfero
3 8 frascos Un termo
4 10 frascos Un bolso grande de la marca
5 12 frascos Un pendrive mas un canguro

Fuente: Leon Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

Ilustraciones de los premios a entregar:

Premio por llegar al nivel 5

Figura 25
Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)



Premio por llegar al nivel 4

Figura 26

Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).

Premio por llegar al nivel 3
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Figura 27

Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
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Premio por llegar al nivel 2

Figura 28
Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).

Premios por llegar al nivel 1
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Figura 29
Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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La entrega de estos regalos significa la permanencia del producto no solo en la mente,
sino en las manos del cliente, ya que va a estar constantemente en contacto con la marca,
ofreciendo productos de manejo diario, de constante uso y de contacto directo, ya que la
marca se encuentra en el centro de estos regalos, dando constancia y preservando la marca

y el producto en la mente del cliente.

Accion 3: Clientes (contacto directo)

Hacerle llegar a los clientes una tarjeta de felicitacion digital animada en su fecha de

cumplearios.

Mediante este close up que se hace con el cliente, nuevamente se forja espacio en la mente
del mismo a traves de la continua visualizacion de la marca, aprovechando un dia muy
especial en la vida del cliente, el cual es su onomastico; dejando un buen recuerdo o

memoria ya establecida en un momento Unico para muchos.
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Arte preliminar de la tarjeta de cumpleafios

Figura 30

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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4.6.2 Precio

La estrategia de precios escogida para las tabletas HEPAPET esta orientada hacia la
competencia, ya que se decide tener un precio introductorio de $19,80 por un frasco de
200mg o lo que es el equivalente en gramos a 60 capsulas, esto mejord en base a los
estudios realizados ya que el P.V.P anterior era de $22; para conseguir esto se tuvo que
reducir el gramaje del envase y dejar de tener doble envoltura en el producto.
Determinamos esta estrategia ya que, desde el lanzamiento, el producto no habia
impactado como se tenia pensado y, a criterio gerencial, una de las principales razones
seria el precio de venta del producto, acompafiado con la competencia y sus productos
con funciones muy parecidas, pero con precios mas competitivos, los cuales salieron al

mercado después de lanzado HEPAPET.

En base a nuestros clientes y su cantidad de compra del producto (distribuidoras
veterinarias); dependiendo ademas de la aceptacion que se tenga en algun local en
particular, se van a otorgar descuentos del 10% por compras mayores a 500 unidades
mensuales, este descuento se entregard por medio de una nota de crédito. Se va a proponer
un criterio de crédito directo, es decir, el pago se efectuara con 30 dias de credito desde

la fecha de facturacion de los productos.

Otro punto de venta son las tiendas propias que manejan la venta por catalogo donde se
ofrecen el 40% de descuentos a las empresarias que son personas que pertenecen a una
red de Nature’s Garden o de Nature’s Pet, ellos obtienen el descuento sobre el precio

impreso en catalogo.

Estas personas compran una cantidad determinada de producto y dependiendo del monto
de compra sus pagos serian de 2 a 3 partes iguales semanalmente acercando hacer la

cancelacion de su crédito a los puntos de ventas de Nature’s Garden o de Nature’s Pet.

4.6.2.1 Estrategia de precio

Obijetivo: Cautivar al mercado meta a través de descuentos por frecuencia de compra 'y

monto total de compra.

Cada mes los clientes frecuentes recibiran un descuento del 10% extra en su préxima

compra de articulos de Nature’s Pet que contengan el producto HEPAPET.
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Arte final con nuevo PVP
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Figura 31
Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019)

4.6.3 Plaza

En este punto, el lugar especifico para poner en marcha las estrategias de posicionamiento
de la marca Nature’s Pet con su producto tabletas HEPAPET, es en la interseccion de las
calles Capitan Damian Néajera y Dr. Hideyo Noguchi, sector centro — sur de la ciudad de
Guayaquil ya que en el mismo, como se ha indicado durante todo el proceso de
investigacion, en este sector se encuentra el mayor conglomerado de distribuidoras
veterinarias de la urbe, razon por la cual, las tacticas mercadoldgicas deben efectuarse en

el sector.

4.6.3.1 Estrategias de Plaza:

Poder obtener una alta distribucion de las tabletas HEPAPET es uno de los objetivos
fijados desde el principio del proyecto, es por esto que el correcto uso de estrategias es
por demas necesario razén por la cual se va a proceder a cada punto de distribucion de las
tabletas a ubicar material panfletario, dar mayor visibilidad y peso al producto, mejorar
el impacto visual y sobretodo, mantenerse dentro de la mente del cliente ya que se necesita
reforzar mucho la parte promocional, no se debe dejar de mantener presencia en los

lugares de compra para asi aumentar el posicionamiento del producto.
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Ubicacion geografica de la zona de accion
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Figura 32
Fuente: Tomado de Google Maps (2019).

Arte # 1 para panfleto en distribuidora
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Figura 33
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)
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Arte 2 para panfleto en distribuidora

e La formula para una mascota
- -,.con hlgado saludable

Complejo B }
16 V:tammas
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Figura 34
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)

Banner final para distribuidoras

SALUD Y CUIDADO
PARA TU MASCOTA.

Figura 35
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)
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Para el segundo afo, existe ya una proyeccion de intervenir en autoservicios, los cuales
tienen una modalidad especial de venta: cada comerciante maneja un codigo que lo
identifica como cliente, esta modalidad es muy comun pero las compras que estos hacen
no son tan altas, ellos reciben mercaderia a consignacion y en el lapso de 30 dias la
mercaderia que no es vendida, se procede a devolver, que por lo general, segln
comentarios de los distribuidores con los cuales se estd desarrollando este proyecto, es
muy poca la que se procede a devolver; esto ayuda al movimiento de inventario y que la
mercaderia rote en perchas, razén por la cual este seria el canal en el cual, a futuro, se
establecerian planes de accidn y se conviertan en potenciales distribuidores minoristas de

la marca. .

De igual manera, existe la posibilidad de ingresar en las tiendas naturistas ya que el
negocio se encuentra en su etapa de crecimiento; actualmente existen alrededor de 300
tiendas que se dedican a esta actividad y gracias a los beneficios de la medicina natural y
de la cantidad de productos que se comercializan, se estan aperturando méas negocios de
este tipo, tendencia que se debe aprovechar para posicionar el producto en mas lugares y

asi mantener la vigencia de la marca dentro de la mente del cliente.

4.6.4 Promocion

Es necesario llevar a cabo una serie de actividades de promocion para el posicionamiento
de las tabletas HEPAPET en las distribuidoras veterinarias de la ciudad de Guayaquil,
razon por la cual se establecieron promociones tanto en los canales de distribucion como
para los consumidores finales como parte final de nuestro axioma en el Marketing Mix
que se esta planteando para este proyecto y que finalmente nuestro producto llegue a ser

comprado en los niveles esperados.

4.6.4.1 Estrategias de promocién

Tiendas propias: Por cada compra realizada de productos de la empresa, que incluyan
las tabletas HEPAPET y sumen més de $100, se realizara un sorteo de un televisor de 40”
para un primer ganador; y, una canasta de productos valorados en $50,00 para un segundo

ganador; dicho sorteo se realizaréa el 31 de Mayo del 2019 en la sede principal.
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Distribuidoras: Se instalaran stands de exhibicién con productos de muestra para
entregar a los asistentes en las 3 distribuidoras con niveles bajos en ventas para impulsar
y mejorar dicha venta de las tabletas HEPAPAET; para asi abarcar mas mercado, evitar
la devolucién de la mercaderia en los clientes que la llevan en consignacion y, mediante
presencia de marca, lograr entrar en la mente del cliente para lograr la venta y brindar los
beneficios del producto a su mascota; se colocara, en los locales que sea posible, un
inflable gigante con la marca de Nature’s Pet, para darle mayor realce a la activacion.

Se ejecutara la promocién denominada “Uno mas” que consiste en entregar gratis un
frasco de tabletas adicional por cada 12 frascos vendidos; es decir, entregar docenas de
13 unidades para que contemplen beneficios adicionales al comprador y obtenga mayor

rendimiento por el dinero invertido en nuestros productos.

Se debe recordar que la marca no se vende sola, se necesita el aval, el soporte, el
background de una marca solida en el mercado de productos de salud y cuidado, y, como
soporte principal, se estd apalancando la tabletas HEPAPET con su valor principal que
son sus raices, razén por la cual se representa, la mayoria de veces como NATURE’S

PET, y de ahi apalancar las tabletas.

Vista frontal de local con stands
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Figura 36
Fuente: Nature’s Pet
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Vista enfocada del stand frente al local

SALUD Y CUIDADO
PARA TU MASCOTA
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Figura 37
Fuente: Nature's Pet

Consumidor final: Utilizar medios de comunicacion online y radiales para promocionar

los productos de la marca Nature’s Garden, Nature’s Pet y tabletas HEPAPET.

Medio on-line: En las redes sociales como lo son Facebook, Instagram y Twitter de la
empresa y de la cadenas distribuidoras que maneja el negocio se publicara informacion
sobre las enfermedades hepaticas que combaten los productos de la marca Nature’s
Garden, Nature’s Pet y especificamente las tabletas HEPAPET, donde se etiquetara a las
personas usuarios que estén vinculados con el tema que se esta tratando, adicional de

darles espacio y tiempo virtual que muchas personas y entidades buscan.

Los medios digitales que se eligen, no se lo hace por costumbre ni por repetir estrategias
de otros productos/servicios; se lo hace porque dentro de estos se encuentran las mayores
plataformas de promocion gratuita (hasta cierto punto) y te permite establecer contacto
de manera inmediata con el cliente comprador de este producto, adicionalmente, con estas
redes sociales se puede interactuar de manera directa con las personas que buscan
informacion o consultas no solo de precio, sino de beneficios y demas aspectos

concernientes a la venta que se realiza.
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Adicional a estas razones, dentro de la consulta se deja sentado que el medio donde las
personas se enteran de las primeras noticias del dia es a través de sus redes sociales, y
segun las preguntas 8 y 9 de la encuesta, no existe en el mercado un producto de las
caracteristicas de las tabletas HEPAPET que sea promocionado, de igual forma, no existe
producto con presencia de marca dentro de las rede sociales que ayude a la difusion de
particularidades, beneficios y demas atributos del producto antes mencionado, con lo que

se deja por sentado que es esencial la presencia de la marca en medios digitales.

Red social: FACEBOOK.

n (2) Nature’s Pet - Inicio X -+
& c 8 https://www.facebook.com/naturespetec/? _tn_ =%2Cd%2CP-R&eid=ARDToM40mhb3NZj5dYx1rSelKBkTcYdygTBgHyTNIpKUP7ulcrlprd0hkyKpyMSWNV'

n Nature's Pet Q Inicio  Crear

s
€ SPEy
A

SALUD Y CUIDADO
PARA TU MASCOTA.

Nature's Pet
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Opiniones hTegustay | N\ Sig [ oy
Videos
Crear publicacion X o

Fotos 5 de 5 - Seguin Ia opinion de 2 personas
Informacion w Escribe una publicacion
Comunidad & Pregunta a Nature's Pet
Informacién y anuncios Fotolvideo g Etiquetar am... ° Estoy aqui ";Donde estan?" @ Preguntar

S “¢Horario de atencion?” @ Preguntar

Publicaciones “Quiero mas informacion sobre el
230 @ Preguntar
negocio.
Figura 38

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

Este tipo de claguetas que se va a mostrar a continuacion, se va a subir de manera
periodica para informar a los seguidores sobre los beneficios de los productos de Nature’s
Pet y de las tabletas HEPAPET, aparte, se van a indicar distintas curiosidades de los
animales que disfrutan de nuestro producto, ya sean perros y/o gatos.
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Info — Banner online
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Figura 39
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)
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Figura 40
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)




Afiche de informacioén 2

fo=t Nature's Pet

HepaPET e
p ® v/ IMPORTANTE +/ %A% Una mascota con una
enfermedad en su higado y que no se alimenta de
He DS to » rotector manera correcta, puede mostrarse inapetente frente
al plato de comida y tener vémitos.
ab’etas Con hepapet obtendra propiedades adecuadas
saborlzada cgmo 12 silimarina qug le ayudgra’ a desintoxicar el
higado, eliminar las células dafiadas
reemplazandolas por nuevas células hepaticas y
mejorar su capacidad de funcionamiento. "El higado
del perro es un érgano vital, en él se fabrican

vitaminas y proteinas, se depuran las grasas que el
can ingiere y se regula el metabolismo” % %

Qo‘f 326 40 comentarios 43 veces compartido
i Me gusta | (J Comentar 5> Compartir -
Mas relevantes v

Zulema Layanara Zamora Mendoza Buen
dia. En la ciudad de Milagro puedo
encontrar productos de nature pet

Me austa - Resnonder - 30 sem

@
3)

\;/

©

®
8

Figura 41
Fuente: Marketing Nature’s Pet (2019)

La publicacion de estos info-banners sera de manera quincenal siguiendo con la premisa
de mejorar el posicionamiento de las tabletas y, con el fin obvio de no dejar de penetrar
en la mente del consumidor y asi mejorar el posicionamiento y la presencia de marca de
las tabletas HEPAPET. Se debe contratar un Community Manager para mantener
continua la comunicacién con los clientes, actualizar contenidos y mantener activa las

Redes sociales.

Radio: Se utilizara cufias radiales en el que se dara a conocer las diversas estrategias que

se han planteado con la finalidad de posicionar las marcas en el mercado.

La emisora de radio escogida es la de 102.1 FM denominada WQ y la cufia sera
transmitida en la programacion de categoria entretenimiento con una duracion de 30

segundos.

De entre todas las radios analizadas, la mencionada anteriormente que es con la que se va
a pactar las cufas, entreg6 facilidades de pago a diferencia de otras, a mas de ser una de

las mejores posicionadas en el dial de frecuencia modulada.
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Material impreso: Los volantes y afiches tendrdn la misma descripcion publicitaria
debido a que se busca posicionar en el mercado los productos de la marca Nature’s
Garden, Nature’s Pet y tabletas HEPAPET, que seran repartidos en las 15 distribuidoras
en el sector objetivo centro sur, de la ciudad de Guayaquil durante un periodo de dos

meses.

Arte para volantes 1

Figura 42
Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).

Arte para volantes 2

Figura 43
Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Figura 44
Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

4.7 Situacion financiera

En este punto se va a detallar los ingresos de la Empresa por la venta de las tabletas
HEPAPET en los 15 centros de distribucion veterinaria en la zona a intervenir en primera
instancia (lugar donde se realizé encuesta), ya que resultaria muy arriesgado atacar a las

1.950 distribuidoras que se encuentran en toda la ciudad.

4.7.1 Ingresos:

Cabe recalcar que el precio de venta al consumidor final es de $19.80, el precio que se le
deja a los centro de distribucion de productos veterinarios estrella es de $17.23 y de ahi,

se parte con valores segun el monto de venta del producto.
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Tabla 12

Promedio de ventas Ano 2019

Locales Venta mes PVP Ingreso Mes | Ingreso Ao
1 |Distribuidora PITUCA 50 17,23 861,50 5.169,00
2 | Pet’s Zone 50 17,23 861,50 5.169,00
3 | Distribuidora Garnica 50 17,23 861,50 5.169,00
4 | Animal lovers 50 17,23 861,50 5.169,00
5 | Distribuidora prod. agricolas San Juan 50 17,23 861,50 5.169,00
6 | Animales de granja y casa 50 17,88 894,00 5.364,00
7 | Animaldpolis 50 17,88 894,00 5.364,00
8 | Dist. veterinaria Casa y Campo 40 17,88 715,20 4.291,20
9 | Distribuidora veterinaria Autopet 40 17,88 715,20 4.291,20
10 | AvicMartin 40 17,88 715,20 4.291,20
11 | Mundo Mascota 40 18,00 720,00 4.320,00
12 | Vital Pet 40 18,00 720,00 4.320,00
13 | Almacén Azar 40 18,00 720,00 4.320,00
14 | Gran Danés 40 18,00 720,00 4.320,00
15 | DiagnoVet 25 18,50 462,50 2.775,00
Total general $11.583,60 | $ 69.501,60
Fuente: Ledn Rodriguez, | &Quijje Elaje, M (2019).
Tabla 13
Ventas proyectadas 2019 — 2023
Aho 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
S 69.501,60 S 77.841,79 S 87.182,81 S 97.644,74 $109.362,11

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).

Aqui se indica el crecimiento constante que van a tener las ventas de las tabletas

HEPAPET al momento de aplicar este proyecto de investigacion, se aspira un crecimiento
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de un afio a otro del 10% en referencia a indices de inflacion y comportamientos del

mercado.

Se debe aclarar que se estd haciendo énfasis a las ventas de las distribuidoras méas
importantes y mas grandes de la ciudad, las mismas que, como se ha explicado con
anterioridad, se encuentran en la zona centro — sur antes mencionada, de ahi el calculo de

las ventas, ya que en estas es donde se va a empezar a aplicar lo descrito en este proyecto.

4.7.2 Gastos:

A continuacion se detallan todos los Costos y Gastos, tanto fijos como variables en los
que haya que incurrir para el correcto desempefio de esta propuesta.

A continuacion se muestra el costo de la puesta en marcha del Marketing Mix en la

propuesta.
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Tabla 14: Costo de la Propuesta

] ] # Pautas | Inversion Mes a Gasto
Variable Acciones Costo almes | mensual | invertir anual
Weekend para clientes $150,00
HEPAPET 1 $150,00 2 $300,00
Producto
Canjea premios por $50,00
consumo 1 $50,00 2 $100,00
Descuento compras por $1200,00
mayor 1 $900,00 1 $1200,00
Precio
Descuentos por $800,00
frecuencia de compra ! »1000,00 ! »800,00
Disefio de artes $500,00
HEPAPET (Volantes y ' 1 $500,00 2 $1000,00
afiches)
Plaza
Decorado de puntos de
. 1 780,00 2 1560,00
venta personalizados >780,00 > 2
Nature’s Pet (10 locales)
TV de 40" 2320,00 1 $320,00 2 $640,00
Canasta productos 250,00 1 $50,00 2 $100,00
Disefio de artes
HEPAPET online y $500,00 1 $500,00 12 $6.000,00
Promocion| tarjeta de cumpleafios
(community manager)
Cortesias varias de $100,00 1 $100,00 2 $200,00
producto
Cufia radial 215,00 96 $1440,00 3 $4320,00
TOTAL DE LA PROPUESTA $16.220,00

Elaborado por: Leon Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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4.7.3 Punto de Equilibrio

Costo Fijo
Precio de Venta unitario - Costo Variable unitario

P.E. horas

En este punto se va a mostrar, a través del calculo de esta formula, el total de ventas que

se necesita como minimo para mantener funcional el proyecto.

Descripcion Valor
Costo fijo $1.680,00
Precio de venta unitario $18,50
Costo variable unitario $0,45

Punto de equilibrio unidades: 93 unidades a un valor de $18,50 es igual a $1,721,88

A continuacion se van a mostrar los distintos estados de Pérdidas y Ganancias de los afios

2019 al 2023, de igual manera se muestran Estados de Situacién por afio proyectado.
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Tabla 15: Estados Financieros proyectados

Estado de Situacidn Financiera

:z:::g: corrientes 2019 2020 2021 2022 2023
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 45.000,00 | 46.200,00 | 43.200,00 | 45.800,00 | 50.800,00
Cuentas por Cobrar Corriente 22.580,00 | 20.000,00 | 18.500,00 | 16.000,00 | 21.500,00
Activos corrientes totales 67.580,00 | 66.200,00 | 61.700,00 | 61.800,00 | 72.300,00
Activos fijos

Muebles y enseres 135.000,00 | 126.000,00 | 130.000,00 | 122.000,00 | 115.000,00
Total de activos no corrientes 135.000,00 | 126.000,00 | 130.000,00 | 122.000,00 | 115.000,00
Total de activos 202.580,00 | 192.200,00 | 191.700,00 | 183.800,00 | 187.300,00
Patrimonio y pasivos

Pasivos corrientes

Cuentas por pagar comerciales 44.000,00 | 41.000,00 | 39.000,00 | 37.000,00 | 45.789,00
Documentos por pagar 87.920,00 | 80.100,00 | 78.800,00 | 75.000,00 | 72.500,00
Pasivos corrientes totales 131.920,00 | 121.100,00 | 117.800,00 | 112.000,00 | 118.289,00
Pasivos no corrientes

Otras deudas a largo plazo 50.000,00 | 45.000,00 | 43.900,00 | 38.400,00 | 37.100,00
Total de pasivos no corrientes 50.000,00 | 45.000,00 | 43.900,00 | 38.400,00 | 37.100,00
Total pasivos 181.920,00 | 166.100,00 | 161.700,00 | 150.400,00 | 155.389,00
Patrimonio

Capital Suscrito 20.660,00 | 26.100,00 | 30.000,00 | 33.400,00 | 31.911,00
Patrimonio total 20.660,00 | 26.100,00 | 30.000,00 | 33.400,00 | 31.911,00
Total de patrimonio y pasivos 202.580,00 | 192.200,00 | 191.700,00 | 183.800,00 | 187.300,00

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Tabla 16: Estados de P&G proyectados

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

2019 - 2023
2019 2020 2021 2022 2023

Ventas
Ventas netas 69.501,00 | 77.841,79 | 87.182,81 | 97.644,74 | 109.362,11
Total Ventas Netas 69.501,00 | 77.841,79 | 87.182,81 | 97.644,74 | 109.362,11
COSTOS
Compras o Costos de
Produccidn

5.500,00 | 3.500,00 | 2.800,00 | 2.800,00 | 2.800,00
Total de Costos 5.500,00 | 3.500,00 | 2.800,00 | 2.800,00 | 2.800,00
UTILIDAD BRUTA 64.001,00 | 74.341,79 | 84.382,81 | 94.844,74 | 106.562,11
GASTOS VARIOS
Servicios Basicos 1.800,00 | 1.750,00 | 1.900,00 | 1.830,00 | 1.666,00
Gastos de suministros y
Papeleria 900,00 900,00 700,00 700,00 750,00
Gastos de suministros
de limpieza 500,00 500,00 450,00 500,00 450,00
Gastos publicidad 16.220,00 | 8.110,00 | 4.05500 | 4.055,00 | 4.055,00
IESS Patronal 1884,96 1884,96 1884,96 1884,96 1884,96
Otros Gastos 10.630,00 | 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Total de Gastos 31.934,96 | 14.344,96 | 10.189,96 | 10.169,96 | 10.005,96
Utilidad antes de
Impuesto

32.066,04 | 59.996.83 | 74.192,85 | 84.674,78 | 96.556,15
(-) 15% Trabajadores 4.809,90 | 8.999,52 | 11.128,92 | 12.701,21 | 14.483,42
(-) 22% de Impuestos 5.996,35 | 11,219,40 | 13.874,72 | 15.834,18 | 18.065,00
UTILIDAD NETA 21.259,79 | 39.777,91 | 49.189,21 | 56.139,39 |64.016,73

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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Tabla 17: Flujo de efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Ingresos por distribuidoras 69.501,00 | 77.841,79 | 87.182,81 | 97.644,74 | 109.362,11
Total de Ingreso 69.501,00 | 77.841,79 | 87.182,81 | 97.644,74 | 109.362,11
COSTOS
Costo del Producto 46.200,00 | 49.500,00 | 49.800,00 | 49.500,00 | 49.799,00
Total de Costos 46.200,00 | 49.500,00 | 49.800,00 | 49.500,00 | 49.799,00
MARGEN BRUTO 23.301,00 | 28.341,79 | 37.382,81 | 48.144,74 | 59.563,11
GASTOS
Servicios Basicos 1.800,00 1.750,00 1.900,00 1.830,00 1.666,00
Gastos de suministros y papeleria 900,00 900,00 700,00 700,00 750,00
Gastos de suministros de limpieza 500,00 500,00 450,00 500,00 450,00
Publicidad 16.220,00 | 8.110,00 4.055,00 4.355,00 4.055,00
IESS Patronal 1.884,96 4.128,00 4.128,00 4.128,00 4.128,00
Otros Gastos 700,00 700,00 500,00 500,00 500,00
Total de Gastos 22.004,96 | 16.088,00 | 11.733,00 | 12.013,00 | 11.549,00
Beneficio Antes de Impuesto 1.296,04 12.253,79 | 25.649,81 | 36.131,74 | 48.014,11
(-) 15% Trabajadores 194,40 1.838,06 3.847,47 5.419,76 7.202.11
(-) 22% de Impuestos 242,36 2.291,46 4.796,51 6.756,63 8.878,64
UTILIDAD NETA 859,28 8.124,27 | 17.005,83 | 23.955,41 | 31.833.36

Fuente: Ledn Rodriguez, | & Quijje Elaje, M (2019).
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4.8 Tasa Interna de retorno

Para el andlisis del TIR en este proyecto, se tomo6 como referencia la tasa activa del Banco
Central del Ecuador, vigente desde el afio 2013; la misma que se sitda en el 15.20% entre

los pardmetros de financiamiento normal de las entidades bancarias a nivel nacional.

La formula que se presenta a continuacion es la que se va a aplicar para el calculo del

Valor Actual Neto del proyecto en investigacion.

Fcl Fc2 Fn

VAN =_INV+{1+l}1+{1+i}2+(1+i}“

Aplicando la formula que provee Excel, y, dejando aclarado que la tasa que se utilizo para
este célculo fue de 15.20%, la aplicacion de las distintas formas nos arrojan los siguientes
valores:

TIR=22%

VAN= $2.770,81

Andlisis del resultado: Tanto el Valor Actual Neto como la Tasa Interna de Retorno son
positivos y arrojan valores viables para la puesta en marcha de la propuesta; se debe
recalcar que el TIR es positivo y este escenario se presenta cuando un proyecto es
cdmodamente rentable, ya que, segun datos proyectados, la empresa posee estabilidad en
el mercado, a partir de su tercer afio; y la aplicacién de Marketing Estratégico para el
posicionamiento de las tabletas HEPAPET en las distribuidoras veterinarias de la ciudad
de Guayaquil segun los resultados de la presente investigacion, resultan favorables para
continuar con el proceso. Se concluye que tanto el VAN y TIR son muy buenos lo cuales

muestran la vialidad del proyecto.

95



CONCLUSIONES

Este proyecto de investigacion contribuye al fortalecimiento del desarrollo econdmico de
la empresa naturista y de los amantes de las mascotas; mas muestra la diferenciacion del
producto con que se trabajé en este proyecto ya que es una propuesta nueva en el mercado
Yy su aceptacion tiene alto grado de satisfaccion.

El lograr que el personal de los puntos de ventas (distribuidoras) preste un mejor servicio
y una buena identificacion del producto ayuda a que se logre el objetivo, para eso se va a

implementar uno de los puntos del marketing mix de forma directa en los distribuidores.

Aunque en la que ciudad de Guayaquil la venta de medicinas para enfermedades del
higado en mascotas es bastante reducido, nuestro producto sabe aprovechar esa cualidad
del mercado y se muestra como pionero en este tipo de medicamento animal, y ademas
muestra una ventaja competitiva por ser un producto natural, de libre prescripcion, sin
efectos secundarios y con el adicional que ayuda a desintoxicar todo el sistema hepatico

de las mascotas (perros y gatos).

Para llevar a cabo toda esta tarea del plan de posicionamiento es importante ejecutar con
exactitud todas las acciones establecidas en sus tiempos y monitorearlas; a medida que el
plan de posicionamiento se desarrolle, las variables de marketing podrian tener cambios,

dependiendo el comportamiento del mercado.

A raiz de este proyecto se dejo establecido el grupo objetivo es inicialmente de las
distribuidoras veterinarias que se encuentran en el sector centro-sur de la ciudad de
Guayaquil, en el cual se trabajara este plan; de ahi, segtn se detalla en el factor “Plaza”

del Marketing Mix, se va a continuar con otros locales muy importantes del sector.
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RECOMENDACIONES

Los datos financieros indican una buena proyeccién para este primer afio, sin embargo,
se espera que para los proximos afios, mejoren las ventas de las tabletas HEPAPET y la
liquidez de la empresa se incremente mucho mas de lo estimado en este proyecto.

La empresa debe mantener, para continuar con la planeacion realizada en este trabajo,
con campafias de publicidad de manera continua para que, de esta forma, se siga
recordando ante la audiencia la presencia de HEPAPET en el mercado.

Realizar constantes investigaciones de mercado para corroborar el ingreso a otros
segmentos de mercado, como los detallados en el Capitulo 4 de este trabajo. Procurar
mantener revisiones periodicas constantes del servicio que ofrece el personal de cada
punto de venta y reforzar puntos que no les sea muy claro tanto a los nuevos como a los

ya existentes colaboradores ya que ellos son la cadena que une al cliente con la empresa.

Refrescar periodicamente la imagen de los puntos de ventas con el fin de no saturar la

vista del consumidor y mantenerlo comunicado de todas las promociones del producto.

Revisar constantemente las estrategias de precios, de promocion a fin de que el producto

no decaiga.
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ANEXOS

ANEXO 1: Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE s
== GUAYAQUIL FADM

FACULTAD DE ADMINISTRACION

FACULTAD

ADMINISTRACION

CARRERA MERCADOTECNIA

ENCUESTA

INSTRUCCIONES: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible.
No deje espacios en blanco y siga las instrucciones para cada pregunta. El
cuestionario durard alrededor de 5 minutos

1.- ¢Usted posee mascotas en casa?

2.- ¢éEn cual de los siguientes grupos usted se siente identificada/o?

Familia con Mascotas de compafiia

Familia con Mascotas por Seguridad

Empresas (Perros Guardianes)

Matrimonios sin hijos

e Mujeres solteras sin hijos

Otros
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3.- Por favor, indique sus ingresos mensuales de manera aproximada:

Ingresos Mensuales menos de $400
e entre$401yS$600

e entre$601yS800

e entreS$801yS$1000

e entreS$1001yS$1500

e Mas de $2501

4.- ¢Qué tipos de mascotas posee?

e Perros
e Gatos
e Otros

5.- ¢ Cuanto gasta aproximadamente al mes en el cuidado (Médico Veterinario,

Alimentacion, juguetes, spa, etc.) de su o sus mascotas?

6.- Aproximadamente cuantas veces al afio lleva a su mascota al veterinario

7.- En promedio que tan frecuente usted visita una distribuidora veterinaria?
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8.- ¢Conoce alguna marca de productos veterinarios que se promocione en televisidn radio o

prensa escrita?

o Si
e No

e Muy Pocos

9.- ¢En qué medio de comunicacidn le causaria mayor impacto la publicidad de las

Tabletas HEPAPET de Nature’s Pet, firma oficial para mascotas de Nature’s Garden?

e TV
e Radio
e Prensa Escrita
e Tiendas Veterinarias
e Internet
e Vallas
10.- ¢ Cudles de los siguientes aspectos considera importante al momento de elegir un

producto veterinario?

e Precio

e C(Calidad

e Presentacién o Empaque
e Promociones o Publicidad

e Otros:

Muchas gracias por su colaboracion
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ANEXO 2: Formato de Focus Group

= UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE s
—r e GUAYAQUIL FADM

@
o
dresh

FACULTAD DE ADMINISTRACION

FACULTAD

ADMINISTRACION

CARRERA MERCADOTECNIA

FOCUS GROUP

INSTRUCCIONES: Por favor, conteste las preguntas luego de evaluar de manera
personal sus vivencias; responda segun solicita la pregunta, no existe cantidad maxima
de palabras para responder. El cuestionario durara alrededor de 5 minutos; después se
pasaré a una charla donde se discutiran las respuestas entre todos los participantes.

1. ¢Cual es su primera impresion al visualizar el producto?

2. ¢Cual fue la reaccion de su mascota luego de la tercera dosis?
3. ¢Notd algun cambio positivo en su mascota?

4. ¢ Tuvo algun efecto secundario (negativo) que pueda informar?
5. Conclusiones sobre el uso de tabletas HEPAPET

6. ¢ Recomendaria el producto?

Nota: Porque se desconoce la extension de la respuesta a indicar, favor llenar en la parte
de atras y de ser el caso, solicitar mas hojas para continuar.
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