UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
La Universidad Catélica de Loja

AREA ADMINISTRATIVA

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON
MENCION INNOVACION

TRABAJO DE TITULACION

Innovacion de la propuesta de valor de la Startup 4 Paws
Nutrifood, a través de la herramienta Lienzo de modelo de
negocio en el canton Loja, provincia Loja afio 2021.

Autor: Sanchez Burneo, Igor Gabriel

Directora: Espinosa Ludefia, Maria Auxiliadora

LOJA - ECUADOR
2021



Esta version digital, ha sido acreditada bajo la licencia Creative Commons 4.0, CC BY-NY-
SA: Reconocimiento-No comercial-Compartir igual; la cual permite copiar, distribuir y
comunicar publicamente la obra, mientras se reconozca la autoria original, no se utilice con
fines comerciales y se permiten obras derivadas, siempre que mantenga la misma licencia al
ser divulgada. http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.es

2021


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.es

Aprobacidn del director del trabajo de titulacion

Loja, 14 de octubre de 2021

Magister.

Angela del Cisne Salazar Romero.

Directora Programa De Maestria En Administracion De Empresas
Ciudad.-

De mi consideracion:

El presente trabajo de titulacion denominado: Innovaciéon de la propuesta de valor de la
Startup 4 Paws Nutrifood, a través de la herramienta Lienzo de modelo de negocio en el
cantén Loja, provincia Loja afio 2021, realizado por Igor Gabriel Sanchez Burneo, ha sido
orientado y revisado durante su ejecucion, por cuanto se aprueba la presentacion del mismo.
Asimismo, doy fe que dicho trabajo de titulacién ha sido revisado por la herramienta antiplagio

institucional.

Particular gue comunico para los fines pertinentes.

Atentamente,

Maria Auxiliadora Espinosa Ludefa
C.I1: 1104234370



Declaraciéon de autoriay cesién de derechos

“Yo, Igor Gabriel Sanchez Burneo, declaro y acepto en forma expresa lo siguiente:
Ser autor del Trabajo de Titulacion denominado: Innovacién de la propuesta de valor de
la Startup 4 Paws Nutrifood, a través de la herramienta lienzo de modelo de negocio en
el cantdn Loja, provincia Loja afio 2021, del Programa de posgrados Maestria en
Administracion de Empresas Mencion Innovacion, especificamente de los contenidos
comprendidos en: Introduccién, Capitulo uno: Analisis del sector de alimento para
mascotas; Capitulo dos: Emprendimiento y herramientas para el disefio del modelo de
negocios; Capitulo tres: Metodologia; Capitulo cuatro: Resultados del estudio de campo;
Capitulo cinco: Empresa y lienzo de modelo de negocio; Capitulo seis: Analisis
Econdémico financiero; Conclusiones y Recomendaciones. Siendo Maria Auxiliadora
Espinosa Ludefa, directora del presente trabajo; y, en tal virtud eximo expresamente a la
Universidad Técnica Particular de Loja y a sus representantes legales de posibles
reclamos o acciones judiciales o administrativas, en relacion a la propiedad intelectual.
Ademads, ratifico que las ideas, conceptos, procedimientos y resultados vertidos en el
presente trabajo investigativo son de mi exclusiva responsabilidad.

Que mi obra, producto de mis actividades académicas y de investigacién, forma parte del
patrimonio de la Universidad Técnica Particular de Loja, de conformidad con el articulo
20, literal j), de la Ley Organica de Educacion Superior; y, articulo 91 del Estatuto Organico
de la UTPL, que establece: “Forman parte del patrimonio de la Universidad la propiedad
intelectual de investigaciones, trabajos cientificos o técnicos y tesis de grado que se
realicen a través, o con el apoyo financiero, académico o institucional (operativo) de la
Universidad”.

Autorizo a la Universidad Técnica Particular de Loja para que pueda hacer uso de mi obra
con fines netamente académicos, ya sea de forma impresa, digital y/o electronica o por
cualquier medio conocido o por conocerse, sirviendo el presente instrumento como la fe

de mi completo consentimiento; y, para que sea ingresada al Sistema Nacional de



Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para su difusiébn publica, en

cumplimiento del articulo 144 de la Ley Organica de Educacién Superior.

Autor: Igor Gabriel SAnchez Burneo

C.l.: 1103656037



Dedicatoria

El presente trabajo investigativo lo dedico principalmente a Dios, a mi esposa Anita, por su
amor y sacrificio incondicional en todo este proceso, a mis hijos Victor Gabriel y Juan Martin
por ser el motor inspirador de mi vida y cumplir mis objetivos y finalmente para todas las

mascotas que han pasado por nuestras vidas y nos brindan su amor incondicional.



VI

Agradecimiento

Agradezco infinitamente a todas las personas que me apoyaron a lo largo de este maravilloso
afio de experiencias y conocimientos, que han hecho posible que el trabajo culmine con éxito,

y de manera especial a todos los maestros que nos abrieron las puertas y compartieron sus

conocimientos.



W

indice de Contenido

(O =1 LU = PP I
Aprobacion del director del trabajo de titulacion ............ccceeeeeiiiiiiiiee e, Il
Declaracion de autoria y cesion de dereChosS...........coovvieiiiiiiiie e I
D =To o= 1 (o] = PRSP Vv
F Yo =T [Tt 1 0T =T o (o PP PP PPPRPPO Vi
[gTe (oL LY 07014114 11e (o J OO Vil
RESUIMBIN ... e 1
Y 0111 =T PR 2
T 10T [0 T [o ] o 1SR 3
(0T 011 11] [0 U] o o T PP PP OPPRPTPPPRN 5
Analisis del sector de alimentos para MASCOLAS ..........c.c.eeeeeeeeeiiiiiiiieiee e e e 5
1.1  Tipos de alimentos segun su humedad.............cccoeiiiiiiiiiiniii e 7
1.2  Materias primas utilizadas en la alimentacion de las mascotas ............cccccceeeeeeines 9
(7= 011 1V1 (o 1o [0 1= USRI 11
Emprendimiento y herramientas para disefiar modelos de negocio ...........cccccccvveeeviicennnnen. 11
211 Tipo de emprendimiEntOS..........ueiiiiii i e e 12
P2 1 41 010 V7= Tor o] o SR 14
2.3 Herramientas para disefiar modelos de NeQOCIO ..........uuvvvirvviiiiriiiminrmiinriierniennnnnn. 17
231 1Y [oTe (=] (013 o [N g T=To o Lo (o RSP P P PPPPP 17
2.4  Lienzo de MOdelo d€ NEGOCIO ....eiieeeii ittt et e e e e e e 18
25 LeAN CANVAS ..o i 20
2.6 Producto Minimo Viable (PMV)........coiiiiiii e 23
(07T o 11 (V1o 1 1 {1 RSP 24
Y1000 [0] (oo 1T NOS P PUPRRRR PP 24
3.3 PODIACION Y MUESTIA. .....ciiiiiiiiiie et 25
3.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..........cccocvveveiiiiieee i, 26
3.5  Validacion del INSITUMENTO ........c.uuiii it 27
(0= T 011 11] 0 I o U - 11 (o SRR 28
ANALISIS dE reSUNAUOS ... e e e e e e e r e e e e e s s s nraaereeaeeas 28
(071 11 1V1 o J o3 [o]o T RS 39
Modelo de negocio de 4 Paws NULIHTOOd. ...........cooiiiiiiiiiiiee e 39
5.1 Antecedentes de 18 EMPIESA ........couiiiiiiiiiiiiiiie e 39
5.2  DescripCiOn de [a MPrESaA ......uueiieeiii it 39
5.3  DescripCiOn del ProdUCTO.........cuueiiieiii it e e e e et re e e e e e 39
5.3.1 EMPAIGUE. ... 40
5.3.2 [ (0170 1 o T TP PPUPPRN 41

5.4  COMPELENCIA ..cccoieii i, 43



VIl

5.5 Lienzo de Modelo d€ NEGOCIO ....ciieeeii ittt e e e e 44
5.6  ANALSIS fINANCIEIO .....eeiiiiiiiie e e e et e e e e nnneeee s 61
L0700 o] 11 1= o] 1= 1R 57
[y Tot0] g L= gL o Tl [0 ] T PSR P 59
] (=] =T o3 = L P PEPTR P 60
F Y o= Lo [Tt TP 64

indice de Tablas

Tabla 1: Estimacion de los costos fijos mensuales de la empresa. ......cccccceeeeeeviiciiiieeeennn. 52
Tabla 2: Estimacion de los costos variables por unidad de producto. ............cccoecvvvieeeennn. 53
Tabla 3: Distribucion de la poblacién de Loja por edad. ..........ccccceeeeiiiiiiiiiieiiee e, 53
Tabla 4: Estimacion de costos fijos anualizado. ............cocveiiiiiiiieiiiie e 54
Tabla 5: Estimacion de costos variables e ingresos anualizado. ...........ccccccveeiiiiiieeiiineen. 55
Tabla 6: Estimacion del punto de equilibrio anual. ............cccccoiiiiii e, 55
Tabla 7: Estimacion del punto de equilibrio anual. ..., 64

indice de Figuras

Figura 1. Lienzo de un modelo de NEJOCIOS. ........ueieiiiiiiieiiiiee ettt 19
Figura 2. Lean Canvas adaptado al Modelo Canvas. .........ccooocuueiieiiee oo 21
Figura 3. GEnero de 10S eNCUESTAUOS. ........uvviiieiiiiiiiiieeiec e 28
Figura 4. DistribuciOn etaria de 10S encuestados. .........ccceeieeiiiiiiiiiieiie e 28
Figura 5. Estado civil de 10S €NCUESIAUOS. ..........cooiiiiiiiiiei e 29
Figura 6. Cantidad de MasCOtaS €N CASA.......ceveeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeieiiirrer e e e e e s s sstrrre e e e e e s e e s sanrneees 30
Figura 7. Tamano de la raza del PeITO. ......cuuiii i 300
Figura 8. Razones por 1S QUE tIENE PEITO. .....cciiuuriiiiiiiiieeiieee et saeee e 311
Figura 9. Persona que compra el alimento para PeITOS. ........cocoiiurrieriiiirieeiiiieee e e 31
Figura 10. Tipo de alimento que CONSUME SU MASCOLA. ........cccuerrrrirrriieiiiee e 32
Figura 11. Frecuencia en la compra de alimento para MasCotas...........ccccevrvvreeernivreeeennnnn 32
Figura 12. Preconcepto de 10S snacks para MasCoOtas. ..........ceeeruvrreeriiieeeenniieee e 33
Figura 13. Compra de snacks para MasSCOLaS. ....ccceeerririririiriiiisisisres s s s s s s ss s s s s s s s s s s s s s s s e e s e e e e 34
Figura 14. Frecuencia en la compra de snacks para mascotas. .......cc.cccoeevvvvereeeeeeeesscnvennn. 34
Figura 15. Tipo de shacks que compra para SU MaSCOta. ........cccuvveereeeeesiiiiiireeeeeeeeeeesnnennens 35
Figura 16. Nivel de gasto destinado a la adquisicion de SNacks. ............cccccvvvveeeeeeeeiiicinnnnen, 35
Figura 17. Lugares donde compra productos para animales. .........ccccoeueveeiiiieeeeiniiiee e 36
Figura 18. Rango de precios y presentaciones preferidas para el aderezo......................... 36
Figura 19. Medio de pago utilizado para la COMPra.........ccccceeeeeiiiiiieniiiiee e 37
Figura 20. Preferencia de compra ONINE. ..........ccueiiiiiiiiiiiie e 37
Figura 21. Preferencia de compra ONlNE. ..........cooiiiiiiiiiiie e 38
Figura 22. Recepcion de informacién adicional en la compra online. ..........cccccceeeeeeiiinnnnen. 38
Figura 23. Producto 4 Paws NULHFOOd. .......cccooiiiiiiiiiiicicisicr s 40
Figura 24. Envase de 4 Paws NULNFOOM. ..........ccooiiiiiiiiiiiii e 41
Figura 25. Proceso para la elaboracion de 4 Paws NUtrifood. ........ccccccovveciiieeeneee e, 42
Figura 26. Proceso de testeo de 4 Paws NUtHfood. .........cccccooviiiiiiieiiee s, 43
Figura 27. Primer lienzo de modelo de negocio de 4 Paws Nutrifood. ............ccccoecvveeeennnen. 45
Figura 28. Nuevo lienzo de modelo de negocio de 4 Paws Nutrifood...........ccccceevvvveeeennnne. 46

Figura 29: Punto de equiliDrio @anual..............ooooiiiiiiiiii e 55



Resumen

En los ultimos afios, se ha incrementado el nimero de familias que han incorporado a alguna
mascota como nuevo integrante. En consecuencia, ha crecido la demanda de productos para
el cuidado y desarrollo saludable de los animales. El presente trabajo de titulacién se
desarrollé con el objetivo de crear una propuesta de valor innovadora para lanzar una startup
dedicada a la fabricacién de un aderezo, que complemente la dieta que ingieren los canes,
de facil dosificacibn y empaque seguro para mantener las caracteristicas propias de los
nutrientes. Para cumplir con el objetivo, se realizé una encuesta de opinién a los duefos de
mascotas en la ciudad de Loja, Ecuador; y luego se utilizo el lienzo del modelo de negocios
como herramienta de andlisis y disefio. Los resultados obtenidos permitieron definir
apropiadamente la propuesta de valor del negocio, acotar el segmento objetivo de clientes y

seleccionar los canales de distribucion mas adecuado para el lanzamiento del producto.

Palabras claves: mascotas, startup, lienzo de modelo de negocio.



Abstract

In recent years, the number of families that have incoporado a pet as a new member has
increased. Consequently, the demand for products for the care and healthy development of
animals has grown. The present titling work was developed with the aim of creating an
innovative value proposition to launch a startup dedicated to the manufacture of a dressing,
which complements the diet that dogs eat, easy dosing and safe packaging to maintain the
characteristics of the nutrients. To meet the goal, an opinion poll was conducted with pet
owners in the city of Loja, Ecuador; and then the business model canvas was used as a tool
for analysis and design. The results obtained allowed to properly define the value proposition
of the business, to narrow the target segment of customers, to select the most appropriate

distribution channels for the launch of the product.

Keywords: pets, startup, business canvas.



Introduccién

Se ha detectado que las personas estan invirtiendo en una alimentacibn mas
saludable para sus mascotas; buscando el aporte de los suplementos nutricionales
necesarios para el crecimiento éptimo del animal. Los veterinarios expertos en nutricién
establecen los requerimientos para cada caso, tomando como referencia la etapa o edad de
desarrollo del animal, la raza y la actividad fisica que realiza. Sin embargo, las mascotas
requieren que el alimento que consumen sea ademas de nutritivo, sabroso. El presente
trabajo de titulacion parte de la idea de producir un aderezo que funcione como suplemento
del alimento, generando un balanceado méas completo de nutrientes y alta palatabilidad
(cualidad del alimento que resulta agradable al paladar) para el animal, generando un mayor
consumo del producto.

La empresa es disefiada y evaluada a través del lienzo de modelo de negocio, para
definir todas las caracteristicas que debe tener y conocer a los entes que interacturan con
ella. Con dicha herramienta se pretende dotar a la empresa de mayor solidez para su
desarrollo y crecimiento en el mercado local. El analisis permite definir una propuesta de valor
innovadora para el sector comercial bajo estudio.

El objetivo general del trabajo es crear una propuesta de valor innovadora para lanzar
una startup dedicada a la produccién y comercializacion de aderezos para mascotas en la
ciudad de Loja, Ecuador, para el afio 2021, las mismas que, daran a conocer las
caracteristicas actuales del mercado de alimentos para mascotas, analizar las necesidades y
expectativas de los compradores de alimentos para mascotas en la ciudad de Loja y
finalmente, analizar la propuesta de valor de la startup por medio del lienzo de modelo de
negocios.

Para cumplir con los objetivos, se disefié una encuesta por medio de la cual se pudo
conocer las caracteristicas del publico que adquiere alimento para mascotas, sus
preferencias de pago y formas de compra. Cabe destacar que el desarrollo del trabajo tuvo
ciertas complicaciones por la imposibilidad de realizar la encuesta de manera presencial; sin

embargo, se pudo sortear la dificultad por medio de la distribucion online de las mismas.



La metodologia aplicada fue descriptiva y cuantitativa. Se logré tener una recopilacion
de informacion, analizar los datos y generar estadisticas exactas para dedudir y comprobar
si la propuesta de valor de 4 Paws Nutrifood puede cumplir con los objetivos planificados para
poner en marcha el lanzamiento del producto al mercado lojano. Por otro lado, se definieron
las caracteristicas mas relevantes por medio del lienzo de modelo de negocio, que responden
también a las preferencias del publico encuestado. En dltima instancia se estudio la
rentabilidad de la inversion a partir de la estructuracién de los costos e ingresos que se
definieron junto con los requerimientos de inversion.

Esta investigacion cuenta con cinco capitulos. El primer capitulo desarrolla las
caracteristicas del sector de alimento para mascotas. El segundo aborda los conceptos claves
del emprendimiento y la innovacién. El tercer capitulo detalla la metodologia utilizada. El
cuarto expone los resultados de la encuesta. El quinto capitulo define la idea de negocio, la
innovacién del producto a lanzar, la marca, el envase y el proceso de fabricacion.

Esta investigacion aporta con procedimientos e ideas de innovacion que se deben
llevar a cabo al momento de emprender, con conocimientos sélidos sobre las caracteristicas

del mercado y el modelo de negocio a emplear.



Capitulo uno
Andlisis del sector de alimentos para mascotas

El mercado mundial de alimentos para mascotas se encuentra en expansion desde
hace algunos afos; especialmente, en lo que se refiere a alimento para perros y gatos (Rios,
2016). Este impulso en las fuerzas de oferta y demanda del mercado analizado, se debe
principalmente al cambio de percepcion que las familias tienen sobre adoptar una mascota y
el rol que ocupan en el hogar. Es decir, se observa crecimiento del nimero de mascotas a
nivel global, a la vez que hay un incremento del gasto promedio en cuidado y alimentacién de
cada uno de los animales (All Extruded, 2020).

A lo largo de la industria dedicada a las mascotas (que incluye los sectores de
alimentacién, de servicios para el cuidado y la belleza del animal, etc.), se observa un
fendmeno de gran crecimiento que esta explicado basicamente por tres factores (Carbajo,
2021):

- El creciente atractivo multigeneracional de las mascotas.

- La apreciacion de las mascotas como miembros de la familia.

- Una mayor conciencia de la importancia del bienestar y la salud del animal.

Mercado Cisneros (2020) sefiala que América del Norte es el segmento geografico
mas importante del mercado de alimento para mascotas representando alrededor del 39%
del total. Dentro de este segmento, Estados Unidos genera la mayor cuantia de ingresos,
valorado en U$S 30 mil millones anuales aproximadamente. Reino Unido, Francia, Brasil y
Rusia completan la némina de los cinco paises con mayores ingresos generados por la
produccién y comercializacién de alimentos para mascostas, aunque con una facturaciéon
menor a los cinco mil millones de ddlares cada uno.

La industria de alimentos para mascotas se presenta con un buen desempefio en los
ultimos afios, a pesar incluso de la recesién econémica causada a nivel mundial por la

pandemia del Covid-19. En muchos paises de Europa, Asia-Pacifico, América y Africa se



observa un incremento acelerado de la poblacién de mascotas, que traera mas demanda de
alimento en los préximos afios.

Sobre las proyecciones, Mercado Cisneros (2020) espera que el mercado mundial
alcance los U$S 98 mil millones para el 2024. En tanto, que un informe del Informe de
Expertos (2020) estima que el mercado latinoamericano de alimentos para mascotas crecera
a una tasa compuesta anual en torno al 5,6% durante el quinquenio 2020-2025, superando
asi los U$S 12 mil millones.

En Estados Unidos es habitual alimentar a las mascotas con comidas procesadas
como golosinas, productos secos o deshidratados, colaciones saludables y de tipo premium,
0 con caracteristicas similares a la de los alimentos para humanos (Connect Americas, 2017).
Las familias de otros paises estdn adoptando la misma tendencia; que implica, generar una
dieta balanceada con este tipo de productos, disminuyendo la cantidad de comida cocida en
los hogares (Arboleda Villa y Restrepo Pérez, 2017). Las razones de este cambio de habito
responden a diversos factores, como el estilo de vida acelerado que se observa en las
sociedades modernas o el incremento de la informacién sobre las mejoras que produce el
alimento balanceado en la salud de los animales.

Esta tendencia estd siendo detenidamente estudiada por los especialistas, porque
implica un cambio de habito tanto en los duefios como en los animales. Muchas veces, la
comida tradicional con que se alimenta a las mascotas proviene de los sobrantes de la comida
de los humanos, como la carne de vaca o el pollo. A pesar de ser mas sabrosa para los
animales, probablemente no representa la opcidbn mas nutritiva. Dentro de la oferta de
alimentos preelaborados, se destacan los llamados “comerciales” de los “balanceados”
(Nutricién Canis, 2019). Son los alimentos balanceados los que cuentan con la supervision
de los nutridlogos especialistas, que determinan la cantidad de cada componente de acuerdo
a las necesidades de cada raza. Es por ello, que se aconseja no complementar el alimento
balanceado con comida casera, ya que se estaria desequilibrando su dieta.

Por lo expuesto anteriormente, se detectan oportunidades de negocios no solo en la

produccion de alimentos para mascotas, sino también en todos los productos y servicios



conexos que se demandan para abastecer el mercado principal. Tal es el caso de la
investigacion y desarrollo de los empaques necesarios para comercializar el alimento para
mascotas. En este sector, la innovacién resulta fundamental. Los fabricantes de empaque
buscan cumplir con los requerimentos de los procesadores de alimentos y superar lo ofrecido
hasta el momento.

Las tendencias de los empaques se dirigen hacia varias direcciones. Se busca
versatilidad, resellabilidad o empaque al vacio para que las propiedades del alimento no se
vean alteradas, aun después de que el cliente abra el paquete. También se innova en la
utilizacion de materiales mas livianos y que sean amigables con el medio ambiente (Pefiuela
Rojas, 2020). Cabe destacar que, dentro de la gama de empaques, los mas vendidos en el
tltimo tiempo son los de tamafio pequefio, por ser este formato el mas accesible para las
clases sociales media y baja.

El empaque de los alimentos para mascotas depende principalmente del tipo de
alimento que se trate y su composicion. Segun la revista PetFood Latinoamérica (2020), el
contenido de humedad es uno de los parametro mas importantes en la industria de alimentos
para mascotas, dado que determinard la tecnologia de proceso que debe utilizarse, la forma
de presentacion y el uso del producto final.

1.1 Tipos de alimentos segun su humedad

Freire (2019) expone que los alimentos para mascotas pueden clasificarse de acuerdo
a su cantidad de humedad. En el mercado se pueden encontrar alimentos secos, alimentos
semihumedos y alimentos enlatados. La humedad, el costo, el gusto y la calidad nutritiva por
kilogramo de alimento deben considerarse al evaluar una dieta alimentaria para los perros y
gatos. Cabe destacar que, a pesar de las diferencias expuestas en los proximos parrafos y
gracias a la tecnologia de avanzada que existe, todos los tipos de alimentos para mascotas
estan formulados para proporcionar una nutricion completa y balanceada.

Los alimentos secos para mascotas son aquellos que contienen un porcentaje de
humedad hasta el 12%. Este tipo de alimento es comiunmente sometido a procesos de

molienda, extraccion, secado y enfriado. Comparativamente, el costo de produccion del



alimento seco es menor al de las otras variantes. Los alimentos secos son los mas
representativos en el mercado de alimentos para mascotas con un 83,23% de participacion
(Arboleda Villa y Restrepo Peréz, 2017).

Los alimentos secos tienen la cualidad de ser mas concentrados que el resto de las
variedades. Es por ello que aportan una mayor cantidad de energia y nutrientes por kilogramo
de alimento. La mayoria contienen entre el 18% y el 27% de proteinas, el 7% al 15% de
grasas y entre el 35% y 50% de carbohidratos (Foyel, 2009). Son mas faciles de conservar y
favorecen la higiene dental del animal. En el mercado hay varias opciones que dependen de
la calidad y la composicion del producto, entre las que se destacan el alimento econémico,
premium, super premium y medicado (Gaviria Arango, 2016).

Por su parte, el alimento semihumedo tiene un indice de humedad del 30%-50%
aproximadamente. Foyel (2009) especifica que este tipo de alimentos contiene entre el 16%
y el 25% de proteinas, entre el 5% y 10% de grasas; y entre el 25% y el 35% de carbohidratos.
En comparacion con las dietas secas, los alimentos semi himedos son mas sabrosos para
el animal, mas facil de servir y de conservar, aungque son mas costosos que la primera opcion.

La incorporacién de sustancias ligantes a base de agua, evita el desarrollo de
microorganismos. Al poseer una textura blanda es sumamente atractiva para el animal.
Dentro de este tipo de alimentos, se incluyen también los llamados aperitivos; que
generalmente son alimentos incompletos y palatables, usados de forma ocasional e
intermitente en la dieta. No obstante, hay aperitivos formulados como alimentos completos
gue pueden formar parte del régimen dietético del can (Gaviria Arango, 2016).

El alimento enlatado es el que tiene la mayor cantidad de humedad concentrada. En
promedio se registran con un 75% de humedad. Los enlatados contienen entre el 8% y el
15% de proteinas y entre el 2% y el 15% de grasas, segun el tipo de tejido animal utilizado
en la dieta (Foyel, 2009).

El alimento enlatado o himedo también puede ser suministrado en una mezcla con el
alimento seco. Donde su palatabilidad resulta apreciable para los animales por su textura. El

periodo de conservacion del enlatado es prolongado, pero una vez abierto el envase debe



ser llevado a refrigeracion y debe ser consumido de inmediato. La dieta blanda sigue siendo
considerada como un producto complementario que es consumido principalmente por
mascotas con duefios de altos ingresos por su elevado costo de adquisicion (Arboleda Villa 'y
Restrepo Perez, 2017).

1.2  Materias primas utilizadas en la alimentacion de las mascotas

La industria de alimentos para mascotas utiliza materias primas de origen animal y
vegetal, que deben cumplir con los mismos estandares de calidad establecidos en la industria
alimentaria para seres humanos. Los tejidos enfermos y otros materiales no aptos para el
consumo humano tampoco son aceptados para la elaboracion de alimento para mascotas.
Gaviria Arango (2016) explica que en la produccién se busca suministrar los nutrientes
apropiados y las calorias suficientes para satisfacer sus necesidades energéticas. El nUmero
de calorias indicado depende de su tamafo, de la cantidad de actividad o ejercicio que realice
y de la etapa de vida en la que se encuentre. Asi por ejemplo, los perros ancianos, los que
estan en fase de crecimiento, las perras prefiadas o las que estdn amamantando a sus crias,
cuentan con requerimientos energéticos especificos.

La selecciobn de materia prima utilizadas en la elaboraciéon del alimento es muy
importante por el aporte nutricional y la calidad de la misma. El alimento para mascotas debe
constituirse como fuente de proteinas, carbohidratos, vitaminas y minerales.

La mayor parte de los ingredientes proteicos son de origen animal, entre los cuales se
destacan las carnes frescas y las harinas. Hay una variada gama de harinas de origen animal
entre las que se destacan las de carne y hueso, de pollo, de cordero y de pescado. La
proporcion minima de proteinas en perros de edad adulta es del 18%, debido a su necesidad
de reponer las que pierden dentro del catabolismo proteico. Se estima que la proteina
suministrada al perro debe aportar del 4% al 7% en calorias para ser utilizada como energia
metabolizable (Salinas Alcocer, 2017).

Los carbohidratos son la fuente de energia primaria para la mayoria de los animales.
La digestion y absorcién de la mayoria de los hidratos de carbono ocurre en el intestino

delgado, donde la sacarosa, la maltosa y la lactosa son degradadas en moléculas hasta su
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forma mas simple, que es la glucosa, para luego ser absorbida en el intestino y aprovechada
por las células para sus funciones normales.

Ademdas de todos los ingredientes mencionados anteriormente, el alimento para las
mascotas debe contener otro tipo de productos, que genere mayor palatabilidad. La
palatabilidad es “la aceptacion de un alimento por parte de una mascota relacionada con los
aspectos de olor, sabor y textura. Este aspecto afectara directamente el tipo de relacién que
el animal tendra con su alimento” (All Extruded, 2019: 1).

Cuando las caracteristicas sensoriales de los alimentos no son aprobadas por los
animales, el duefio observa falta de apetito, pérdida de peso y cambios en el comportamiento
de la mascota, que pueden producir enfermedades o complicaciones en su natural desarrollo
y crecimiento (Borg Cardona, 2011). La palatabilidad tiene una influencia significativa en las
ventas de alimentos para mascotas. Teniendo en cuenta que los perros tienen un sentido
olfativo hiper desarrollado, el aroma de su alimento es el primer factor que incide en la
eleccion.

Segun un informe de All Extruded (2019), los alimentos secos requieren un mayor uso
de palatabilizantes, ya que los alimentos semihimedos o enlatados son naturalmente mas
sabrosos debido a la presencia de humedad. Las fuentes para obtener los palatabilizantes
pueden ser de origen vegetal y animal, e incluyen levaduras, melaza, carne de pollo, cerdo o

pescado, maiz, soja, papas, entre otros.
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Capitulo dos
Emprendimiento y herramientas para disefiar modelos de negocio
2.1 Emprendimiento

La primera definicion formal de emprendimiento fue en el afio 1732, en una publicacién
denominada Diccionario de las Autoridades. El emprendimiento deriva del latin in prendere
gue significa coger o tomar. Su uso se destinaba para la designacién de los aventureros o
militares (Borja et al., 2020).

El fendmeno emprendimiento puede definirse como el desarrollo de un proyecto que
persigue un determinado fin econdmico, politico o social; entre otros, y que posee ciertas
caracteristicas; principalmente que tiene una cuota de incertidumbre y de innovacion (Vélez
y Ortiz, 2016).

La actividad emprendedora tiene como finalidad la identificacion y exploracién de
nuevos conocimientos, generando oportunidades empresariales que proporcionen
rentabilidad (Sanchez, Garcia y Mendoza, 2015). Se considera que, el emprendimiento como
oportunidad, puede tener un impacto importante en el largo plazo por los beneficios
econdmicos y de crecimiento que resultarian para una ciudad, provincia o pais; en tanto que,
el emprendimiento por necesidad también seria crucial porque contribuye a fortalecer los
ingresos y los gastos de los hogares (Fuentelsaz et al., 2015).

El emprendimiento es importante para las naciones en un mundo globalizado como el
actual, donde internet se ha convertido en un gran protagonista. Los emprendimientos
evolucionaron, encontrando en las nuevas tecnologias y en las redes, novedosas formas de
hacer negocios (Capsir, 2016). Emprender contribuye a la expansién de la economia,
generando empleos, introduciendo nuevos productos y servicios, y promoviendo mayores
actividades dentro de la cadena de valor (Barkawi y Waddah, 2016).

Los emprendedores desempefian un papel clave en cualquier economia,
especialmente por el hecho de que, a partir de sus habilidades y la iniciativa necesaria,

pueden anticipar las necesidades de los individuos y aportar con nuevas ideas en el mercado
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(Borja et al., 2020). Una vez enfocada la habilidad y la oportunidad de emprender, los

emprendedores necesitan identificar las fuentes de financiamiento para realizar la inversion.
En este contexto, Larios (2017) advierte que es necesaria la participaciéon de

instituciones financieras en apoyo a las pequefias y medianas empresas (PyMES), para que

puedan obtener algun tipo de crédito, que les permita posicionarse en un escenario tan

competitivo como el actual.

2.1.1 Tipo de emprendimientos

Los emprendimientos pueden clasificarse de acuerdo a su nivel de financiamiento:

v Pequefios: Son todos aquellos emprendimientos en los que el propietario
dirige su empresa y trabaja con un par de empleados, usualmente familiares. Se considera
gue son exitosos cuando cumplen el objetivo de sostener a la familia y brindar un minimo de
beneficios (Caro, 2020).

v Escalables: Son emprendimientos en los que se llevo a cabo un proceso de
validaciéon de un modelo de negocio para dar solucién a un problema social a nivel local,
difundirlo en beneficio de otros, maximizando su impacto social para dar acceso a sus
productos y servicios a una mayor cantidad de beneficiarios (André y Paché, 2016).

4 Grandes: Este tipo de emprendimiento debe mantener una constante
innovacién en sus productos y servicios para poder crecer. Por ello, se somete a un proceso
continuo de investigacion y comprension de los cambios en el mercado. Los gustos
cambiantes de los clientes, las nuevas tecnologias, los cambios en la legislacion y la
innovacién de los competidores deben ser criterios a tomar en cuenta para que un
emprendimiento grande se mantenga con vida (Caro, 2020).

Los emprendimientos también podrian ser clasificados por la motivacion que mueve a
los emprendedores. Los emprendimientos creados por necesidad, buscan generar ingresos
diarios para vivir. Se caracterizan por obtener bajos niveles de ingresos, utilidad y activos. No
tienen una planificacién o vision de crecimiento para el futuro, por esta razén no se observa
un valor agregado o perspectiva de mercados nacionales o internacionales (Vélez y Ortiz,

2016).
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A suvez, los emprendimientos creados por oportunidad, intentan cubrir una necesidad
insatisfecha o nicho de mercado desatendido (Alcaraz, 2017). La deteccion de estas
necesidades, complementada con ideas innovadoras pueden derivar en negocios muy
exitosos.

Por otro lado, los emprendimientos pueden ser clasificados por su nivel de innovacion.
En este caso, se detectan cuatro tipo de emprendimientos (Caro, 2020):

v Emprendimientos incubadores: Son una demostracion de la solidaridad que
puede existir en el mundo de los negocios. Por medio de ciertas acciones, se genera un
semillero de emprendedores talentosos. Deben tener experiencia en la investigacion y el
desarrollo de los mercados. Se requiere un alto nivel de financiacién para acelerar el
crecimiento de los negocios y asi lograr los resultados esperados.

v Emprendimientos novedosos: Su finalidad es desarrollar un producto o
servicio totalmente innovador. Requieren un arduo y costoso proceso de I+D, que termina
siendo compensado con el impacto que causa al entrar al mercado.

4 Emprendimientos de imitacién o espejo: Como su nombre lo indica, buscan
imitar un producto o servicio ya existente. Pueden ser muy rentables, porque la meta es lograr
el mismo éxito que ya ha tenido el modelo de negocio aplicado en otro emprendimiento. Sin
embargo, se observa un obstaculo y es el gran capital que se requiere para la adquisicién de
franquicias.

v Emprendimientos oportunistas: Consisten en detectar una necesidad
momentanea y urgente, que pueda ser satisfecha por un emprendimiento con una idea clara
de negocio. Este tipo de emprendimientos es ideal para aquellos emprendedores que no le
temen al riesgo. Se requiere una gran vision de negocio y rapidez en la ejecucion.El espectro
de emprendimientos es tan vasta, que se puede clasificar a los mismos por tipo de
emprendedor, destacandose los siguientes:

v Emprendimientos privados: Son ejecutados por empresas privadas, que
requieren inyeccion de capital privado, que generalmente es aportado por el mismo

emprendedor.
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4 Emprendimientos publicos: Son ejecutados por el sector publico, a nivel
local, regional o nacional; y buscan satisfacer las necesidades de las personas mas
vulnerables de una regién.

4 Emprendimientos individuales: Son ejecutados por pocas personas que,
generalmente son miembros de una misma familia. En este caso, los procesos de
investigacion y desarrollo casi no se efectian (Arteche y Rementeria, 2012).

v Emprendimientos en masa: Favorece la creacion de empresas nuevas
gracias a la estimulacion del gobierno en forma de apoyo econdmico, de deduccién de
impuestos, mejores prestaciones en el ambito social e incentivos tecnoldgicos.

v Intraemprendimiento: Es el empresario dentro de la empresa. Asume la
responsabilidad de producir cualquier tipo de innovacién dentro de una compafia; “introduce
y produce nuevos productos, procesos y servicios, que le permiten a una empresa crecer y
beneficiarse” (Schnarch, 2014, p. 35).

v Emprendimientos en serie: Los emprendedores crean una empresa, le
gereran valor agregado y luego la enajenan para la creacién de otra nueva (Alcaraz, 2017).

4 Emprendimientos sociales: El emprendedor busca fines benéficos para la
sociedad. Ellos detectan los problemas que aquejan a sus comunidades y proponenn
soluciones creativas y practicas, sin esperar que el gobierno los solucione (Moreno Velasquez

y Egusquiza Giribaldi, 2017).

2.2 Innovacion

La innovacion tiene como objetivo la mejora de los resultados de la empresa mediante
la obtencidon de ventajas competitivas, desplazando positivamente la curva de demanda de
los productos, desplazando hacia abajo la curva de costos, o0 mejorando la capacidad de la
empresa para innovar (Tanaka et al., 2007). Es el resultado de un proceso de transformacion,
dinamico y activo, mediante el cual las empresas pueden aprovechar las oportunidades,

generar ideas creativas con diferentes enfoques y transformarlas en realidades que
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produzcan valor para la organizacién, para los consumidores, la economia y la sociedad
(Veldsquez Ochoa, 2019).

La innovacién puede estar dada por buenas ideas, generadas en un corto periodo de
tiempo. Sin embargo, quienes realmente logran ser etiquetados como los mejores
innovadores son los que tienen continuidad en este proceso de innovacion (Ganter y Hecker,
2013). Los procesos de innovacién son la respuesta de cada empresario para reconocer el
valor de la informacion y asi, aplicarla en el mercado (Roos y O’Connor, 2015). En este
sentido, la riqgueza y dindmica econdémica de los paises se encuentra relacionada con la
competitividad, la misma que depende en gran medida de las habilidades y capacidades que
tienen los empresarios.

Segun su grado de innovacion, el emprendedor puede ser clasificado de la siguiente
manera:

v Innovador: El emprendedor innova mediante la introduccién de ideas o la
mejora de productos y servicios, mediante la incorporacion de nuevas tecnologias, procesos
productivos, practicas de trabajo o formas de hacer negocios (Vélez y Ortiz, 2016).

4 Incubador: En su afan por crecer y buscar oportunidades, apuntando a la
autonomia, el emprendedor crea unidades independientes de negocios (Alcaraz, 2017).

4 De imitacion: Genera sus procesos de innovacion a partir de elementos
basicos ya existentes, mediante la mejora de ellos (Alcaraz, 2017).

v Dinamico: Logra que los emprendimientos tengan un crecimiento rapido,
rentable y sostenido, teniendo un nivel de ventas representativo después de una década
(Vélez y Ortiz, 2016).

Pérez (2016) explica la importancia que tiene la innovacion empresarial en la
actualidad. Generalmente, la innovacion empresaria se relaciona con la creatividad y cobra
mayor relevancia en contextos de elevada competitividad. Se disefiaron varios esquemas
para implementar procesos de innovacion en las empresas. Uno de los mas conocidos es el
gue define cuatro formas basicas en que dicho proceso se materializa. El primer esquema, y

el mas difundido, es el de Innovacién individual. En este esquema son los propios
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trabajadores quienes desarrollan, de forma individual, proyectos innovadores para las
empresas; que a su vez, se esmeran en proporcionar los recursos necesarios para ello. La
innovacion individual se inicia con los procesos de seleccion de personal, donde las empresas
buscan trabajadores con una mayor disposicion a la creacién y el desarrollo de ideas que
marquen la diferencia.

El segundo esquema se conoce como el de Mejora de procesos. Se trata de un
modelo que consiste en la mejora de un producto, servicio o contenido que ya circula en el
mercado (Pérez, 2016). Es decir, que se perfecciona con los nuevos lanzamientos o
reversiones del producto inicial.

El tercer esquema desarrollado es el de Innovacion continua. Suele asociarse al
modelo de mejora de procesos, pero en realidad tiene diferencias sustanciales con éste,
especialmente porque lo que se busca en afadir algo nuevo a la oferta. El cuarto esquema
es conocido como de Innovacion disruptiva. Segun Pérez (2016) es el modelo mas atractivo
de innovaciéon empresarial en la actualidad. La mayoria de las empresas buscan generar
ofertas de valor que supongan un cambio contundente en el mercado donde operan. Podria
pensarse que la innovaciéon disruptiva es algo exclusivo de las grandes empresas o de
aqguellas con mas recursos. Sin embargo, en la actualidad son las startups, las responsables
de una buena parte de las ideas disruptivas.

Cabe destacar que toda empresa debe enfocarse en mejorar su eficiencia, eficacia y
flexibilidad implementando una estrategia de produccién y reduccion de costos, buscando
aumentar el éxito. Cada estrategia a aplicar debe tener en cuenta los puntos a favor y en
contra al momento de innovar en un mercado, ya sea nuevo o antiguo. Se buscara crear valor
al cliente, aumentar la cuota del mercado, acceder a nuevos mercados, aumentar la
rentabilidad o modificar el paisaje competitivo.

En un estudio complementario, Velasquez Ochoa (2019) expone que las innovaciones
pueden realizarse sobre productos, procesos, mercados u organizaciones. La innovacion en
productos supone la introduccion de un bien o un servicio, ya sea nuevo o significativamente

mejorado en cuanto a sus caracteristicas o al uso que se le otorga. La innovacion en
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procesos, por su parte, consiste en la implementacion de un proceso de produccién o de
distribucién nuevo o significativamente mejorado. Esto implica cambios importantes en las
técnicas, los materiales o los programas informéticos.

Por su parte, la innovacion de mercados consiste en la aplicacion de un nuevo método
de comercializacion que impligue cambios significativos del disefio o el empaque de un
producto, su posicionamiento, su promocién o su precio. Por ultimo, la innovacion en la
organizacion considera la introducciéon de un nuevo método organizacional en las practicas
administrativas, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la empresa.
2.3 Herramientas para disefiar modelos de negocio
2.3.1 Modelos de negocio

El término modelo de negocios fue empleado por primera vez en 1954, por Peter
Drucker y su primera aparicion en un articulo académico fue en 1957, por parte de Bellman,
asi como en el titulo de un articulo en 1960 por Jones (Alcaraz, 2017). El modelo de negocio
a criterio de Osterwalder y Pigneur (2011) “describe las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor” (p.14).

Segun Peir6 (2017), un modelo de negocio es un resumen escrito de la propuesta del
negocio emprendedor, sus detalles financieros y operacionales, sus oportunidades y
estrategias de marketing, asi como las habilidades de sus administradores. La herramienta
suele ser muy utilizada por las startups porque permite una representacion visual altamente
comprensible.

Los autores Johnson, Christensen y Kagerman (2008) indican que las empresas
existentes y los nuevos emprendedores tratan de encontrar el motivo por el que es tan dificil
lograr el crecimiento a partir de la innovacién en el modelo de negocio. Con respecto a este
tema, se han identificado dos problemas. Por un lado, la falta de definicién y por el otro la
incomprension de las empresas. Las empresas obtienen estudios con resultados poco
confiables, dindmicas y procesos de desarrollo sin actualizaciéon constante, poca disciplina

del modelo de negocio como guia u hoja de ruta.
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Ademds, muchas empresas no entienden lo suficientemente bien su propio modelo de
negocio, asi como la premisa detras de su desarrollo, sus interdependencias naturales, sus
fortalezas y limitaciones. Por lo tanto, no saben cuando pueden aprovechar su negocio
principal y cuando el éxito requiere un nuevo modelo de negocio.

El éxito de una empresa comienza pensado, no solo en el modelo de negocio, sino
también en un cliente real que tiene necesidades insatisfechas sobre algin producto o
servicio; y sobre el que se puede tener total ventaja ante la posible o establecida competencia
(Ries, 2011). Es para ello que se construye un plan que explique de forma simple la manera
en que se llevara a cabo el desarrollo de la empresa para cubrir dicha necesidad.

Es importante aclarar que la creacion de un nuevo modelo de negocio no significa que
el modelo actual aplicado a la empresa esté obsoleto o deba cambiarse. Un nuevo modelo a
menudo refuerza y complementa el negocio central. En la actualidad, muchas empresas
necesitan realizar cambios trascendentales para seguir adelante (Kotter, 2014). Sin embargo,
no logran sobrevivir por el escaso conocimiento de las estrategias o metodologias adecuadas.

Es por ello que Lean Startup innova con modelos de negocio disefiados para estos
tiempos y es una herramienta muy Gtil para organizar y pivotar las estretagias de los negocios.
La ultima década ha sido propicia para el surgimiento de nuevos emprendimientos de base
tecnoldgica gracias, entre otras cosas, a la computacion en nube, la disponibilidad de
recursos técnicos, y la capacidad renovada de inversién (Byers et al, 2010).

El enfoque que plantea Lean Startup esta orientado a descubrir, de manera rapida, si
el producto sera del interés de los clientes. Esto viene en contraposicion a la filosofia
tradicional considerada “just do it’, donde se dedica un periodo de tiempo para construir una
solucién (Garzozi et al., 2014).

2.4. Lienzo de modelo de negocio

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), los elementos de un modelo de negocio son

nueve: la propuesta de valor, que trata de resolver los problemas de los clientes y satisfacer

las necesidades que se detectan; la segmentacién de los clientes; los canales de distribucién
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y comunicacién; la relaciéon con los clientes; el flujo de ingresos; los recursos clave; las

actividades clave; los socios estratégicos y la estructura de costos.

Figura 1.
Lienzo de un modelo de negocios
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Nota. Tomado de Osterwalder y Pigneur (2010)

Como se observa en la figura anterior, los elementos del modelo de negocios no estan
aislados; por lo tanto, la modificacion en cada uno de ellos conlleva a cambios y revisiones
en el resto de los aspectos. En resumen, el modelo considera la definicion de cémo, que,
cuanto y para quién se hace el negocio (Kerfant, s.f.).

A continuacion, se detacan las caracteristicas principales de las nueve areas del lienzo
del modelo de negocio de Osterwalder y Pigneur (2010). Hay tres bloques que apuntan a los
clientes: segmentos de mercado, canales y relaciones. El bloque del segmento de mercado
busca conocer a los clientes, clasificandolos segln su procedencia, gustos, necesidades, etc.
A partir de alli, se decide si la propuesta se dirige a un gran puablico o a un nicho concreto, si
se trata de segmentos de clientes interrelacionados, etc.

El canal de distribucion del lienzo permite definir un aspecto clave de la entrega de
valor al cliente, ya que puede impactar en la experiencia que el mismo obtenga con el

producto o servicio. Se observan los canales que prefieren los clientes, aquellos con los que
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trabaja la empresa actualmente y los resultados obtenidos. En el segmento de relaciéon con
el cliente, se define como se comunica la empresay la marca; se determinas las percepciones
y el disefio del servicio que se les brinda.

Con respecto a la oferta, el lienzo tiene un bloque muy importente denominado
porpuesta de valor. La propuesta de valor informa sobre el problema que se soluciona con el
producto o servicio desarrollado. Se incluye la estrategia competitiva por la que se diferencia
con los competidores, la calidad, el precio, el disefio, la marca, el abastecimiento, entre otras
cuestiones.

Por otra parte, el lienzo define la infraestructura de la empresa con los bloques de
actividad clave, recursos clave y socios claves. En el bloque de actividades clave se describen
las acciones mas importantes que debe emprender la empresa para que su modelo de
negocio funciones. Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer los productos
y servicios, establecer los canales, relacionarse con el clientes y generar ingresos. Es decir,
son los activos que permiten materializar la propuesta de valor. Los socios 0 asociaciones
clave surgen porque ciertas actividades de la empresa se externalizan y algunos recursos se
adquieren a otros. Por lo tanto, se debe estudiar la red de proveedores y socios con los que
se trabajara.

Por ultimo, el liezo estudia la viabilidad econémica con los bloques de estructura de
costos y flujos de ingresos. El bloque de estructura de costos analiza las erogaciones que se
deben realizar para poner en marcha el modelo de negocio. Toman mayor relevancia aquellos
recursos y actividades que son mas caras. En el bloque de fuentes de ingresos se consideran
los ingresos generados cuando los clientes adquieren las propuestas de valor ofrecidas. Este
moédulo analiza el flujo de caja que genera la empresa en los diferentes segmentos del
mercado. Cabe destacar que para obtener la estimacion de beneficios, es necesario restar
los gastos a los ingresos.

2.5. Lean Canvas
Es una adaptacion del lienzo de modelo de negocio. Es una herramienta de modelos

de negocio que ayuda a documentar el modelo, medir el progreso y comunicar el aprendizaje
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con los stakeholders interesados, tanto internos como externos (Maurya, 2014). Se enfoca
en la metodologia Lean Startup, centrada en generar nuevas ideas y hacerlas prototipo para
verificar si el mercado estd en la busqueda de las soluciones que la empresa esta
proponiendo.

El Lean Canvas es Uutil para las empresas por varias razones. En primer lugar, permite
identificar los problemas mas graves que tiene un determinado segmento del mercado y la
manera en que las personas estan resolviendo el problema hasta el momento. En segundo
lugar, permite identificar el concepto o proposicion de valor Gnica, que comunique el motivo
por el que un producto es diferente y que merece la atencién de los clientes. Asi, establece
las soluciones que la idea proporciona a los problemas detectados (INCAE Business School,
2018).

Por otra parte, el Lean Canvas distingue una ventaja en el producto o servicio que es
dificil de copiar. Sefiala los canales para llegar al cliente y la forma en que se deben manejar
los costos eficientemente. Para el control, define las métricas clave o indicadores relevantes
gue permiten saber si el negocio esta bien encaminado. Por ultimo, el Lean Canvas describe
la estructura de costos y de ingresos; asi como la forma en la que los consumidores hacen
sus pagos (INCAE Business School, 2018).

Figura 2

Lean Canvas adaptado al Modelo Canvas
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Segln Maurya (2014), el Lean Canvas consta de los siguientes bloques:
Problema: Se detectan mediante el estudio de las caracteristicas y actividades
desarrolladas por los potenciales clientes.
Segmento de clientes: Particiona el mercado segun las caracteristicas de los clientes,
apuntando con el objetivo a un mercado de masa, un nicho de mercado o un mercado
diversificado.
Propuesta de valor: Se plantea el motivo por el que la empresa es diferente y los
clientes pueden prestarle su atencion. Una empresa exitosa es aquella que ha
encontrado una manera de crear valor para los clientes. Se necesita crear una
propuesta de valor por cada segmento de mercado.
Soluciones: Se analiza como se logran resolver los problemas detectados y los
beneficios para segmento de clientes seleccionado.
Canales: Son aquellos que conectan a la empresa y su propuesta de valor con los
segmentos de clientes. Los principales son; equipo comercial, ventas por internet,
tiendas propias, tiendas de socios y mayoristas.
Flujo de ingresos: los modelos de negocios suelen tener dos fuentes de ingresos. La
primera se genera a partir de las transacciones individuales, como la venta de
producto u servicio, el cobro de alquiler, cuota mensual, etc. La segunda, implica una
mayor fidelizacion del cliente y por lo tanto un menor esfuerzo comercial inicial; como
la venta de activos, el cobro de cuota por uso, por suscripcidn, concesion de licencias,
publicidad, comisién sobre ventas, etc.
Estructura de costos: Utiliza los flujos de ingresos y las entradas en la estructura de
costos para calcular el punto de equilibrio entre gastos e ingresos y estimar cuanto
tiempo, dinero y esfuerzos son necesarios para alcanzarlo. Dentro de la estructura, se
destacan los costos fijos y los costos variables. Los primeros no varian directamente
en funcion del volumen de negocio, los segundos si se ven modificados segun ese

volumen.
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8. Métricas claves: Son fundamentales tanto para evaluar los progresos como para
identificar puntos clave en el ciclo de vida del cliente.

9. Ventaja competitiva injusta: La mayoria de los emprendedores enumera como
ventajas competitivas cosas que no lo son, como la pasion, las funciones y
caracteristicas. No obstante, es facil concluir que ser el primero en hacer algo puede
suponer en realidad una desventaja, pues se aborda el trabajo mas duro y allana el

camino (mitigacion de riesgos) a potenciales emprendedores.

2.6. Producto Minimo Viable (PMV)

Reis (2010) establece que el PMV es una versidon minima de un nuevo producto que
permite, al equipo de la empresa, recopilar el mayor aprendizaje posible con el menor
esfuerzo necesario. Para poder considerase como un Producto Minimo Viable, dicho
experimento debe incluir algunas funcionalidades minimas que aporten valor a un grupo de
clientes determinados.

El desarrollo de un PMV consiste en obtener un aprendizaje validado, convirtiendo
una hipotesis en hechos contrastados. Aportando asi un valor tangible al grupo de clientes
objetivos, al mismo tiempo que se minimiza el riesgo de desarrollo de la inversion (Touza,
2019).

Para llevar a cabo el desarrollo del PMV se deben seguir una serie de pasos. En la
primera fase, se debe identificar y comprender las necesidades del modelo de negocio y/o
empresa. Esto incluye, definir el objetivo a largo plazo e identificar los criterios que indican
que el producto o servicio tendria éxito. En la segunda fase, se debe encontrar las
oportunidades en el mercado. Para ello se analiza la vida del usuario por medio de un
customer journey, se valoriza los beneficios y perjuicios que ellos perciben y se detectan las
oportunidades. La tercera fase consiste en definir las funcionalidades que se van a construir

por medio del PMV y que posteriormente se van a testear.
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Capitulo tres
Metodologia
3.1 Tipo de investigacién

Para el desarrollo de la investigacién y cumpliendo con los objetivos establecidos, se
empled un estudio descriptivo con enfoque cuantitativo. El estudio descriptivo busco obtener
un conocimiento inicial de la realidad, a través de la observacién directa del investigador y del
conocimiento que se obtuvo mediante el estudio de la informacién aportada por otros autores.
Se refieri6 a un método cuyo objetivo fue exponer con el mayor rigor metodoldgico,
informacion significativa sobre la realidad en estudio (Abreu, 2014).

Por su parte, un enfoque cuantitativo se concentré en las mediciones numéricas de la
realidad o de una porcion de ella. Utiliz6 como herramienta la recoleccion de los datos, que
luego fueron analizados para llegar a responder las preguntas de la investigacion. Este
enfoque utilizé los analisis estadisticos. El proceso que se llevé adelante incluy6 la
recoleccién de los datos, la medicion de los parametros, la obtencion de las frecuencias y los
graficos que representaron la informacion estadistica obtenida. Plantedé un problema de
estudio delimitado y concreto (Otero, 2018).

A través de este tipo de estudio, se lograron detallar los datos o informacion obtenida
mediante algunas variables, que pudieron relacionarse entre si, permitiendo reconocer de
forma general las caracteristicas de la poblacion meta y su respuesta a la propuesta de
producto o servicio planteada. Posteriormente se recopilé informacion cuantificable para
realizar un analisis estadistico.

En este caso, el disefio del estudio fue no experimental, ya que el investigador no
intervino en los resultados obtenidos. Ademas de ser un estudio transversal, ya que se realizd
en un unico momento de tiempo; y fue prospectivo (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Este tipo de investigacion le aporté al trabajo de titulacién el respaldo necesario sobre
las caracteristicas y preferencias de los potenciales clientes sobre el producto a ofrecer. Con

esta informacién se pudo desarrollar de manera practica una herramienta muy estudiado a lo
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largo de la carrera, como lo fue el lienzo de modelo de negocio. Todos los bloques del lienzo,
derivan principalmente del conocimiento de los clientes.
3.2 Método de investigacién

Para llevar adelante el trabajo de investigacion se utilizé el método inductivo, el cual
consistid en establecer ciertas premisas particulares para luego obtener conclusiones
generales. Es decir, que con este método se pretendié obtener generalizaciones amplias
baséndose en las observaciones especificas que se realizaron (Hernandez Sampieri, 2014).

La observacion del macro y micro entorno en que se desarrolld el proyecto propuesto,
ademas de las caracteristicas propias de la empresa y de la propuesta de valor, permitieron
considerar las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la misma. Mediante esta
informacién se pudo disefiar la estrategia mas adecuada para llegar al mercado de manera
exitosa. A fin de allanar el camino de andlisis de la propuesta, se aplicé y completo el lienzo
del modelo de negocios Canvas en este caso en patrticular.
3.3 Poblacion y muestra

En la ciudad de Loja viven 214.855 personas. Segun la proyeccion del informe del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos ([INEC], 2018), en la zona de Loja hay un 65,90%
de la poblacién dentro del rango de edades entre 18 y 69 afios. Este porcentaje equivale a
unas 141.500 personas aproximadamente. Teniendo en cuenta que estas personas
conforman familias de cuatro integrantes en promedio, la ciudad de Loja contaria con unas
35.400 familias. Segun El Telégrafo (2015), tres de cada cinco familias poseen una mascota
en su hogar, por lo que se tiene que unas 12.000 familias tienen un integrante animal entre
sus miembros. Se estima que el 49,3% de estas familias se encuentra dentro de los estratos
sociales medio y alto (INEC, 2018), lo que reduciria la poblacién objetivo a 5.816 familias.

A continuacion se describe la formula estadistica utilizada para determinar el tamafio
de la muestra a tomar (Belchi, 2016):

Zz*p*q*N
n_ez*(N—1)+zz*p*q
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Doénde:

n = Tamafio de la muestra.

N = Poblacion.

Z = Desviacion estandar.

p = Probabilidad de éxito.

g = Probabilidad de fracaso.

E = Limite de aceptacion de error muestral.

Se planted utilizar la siguiente distribucion de la muestra en funciéon que el producto
analizado fue elaborado, mejorado y testeado en los laboratorios de Prendho conjuntamente
con mascotas, teniendo una gran aceptacion del producto, motivo por el cual se propuso un
95% de probabilidad de éxito y un 5% de error muestral:

_ 1.962 % 0.95 = 0.05 * 5816
~ 0.052 = (5816 — 1) + 1.962 * 0.95 * 0.05

n

n=72.09

Por lo tanto, el tamafio de la muestra queddé definido en 72 familias, sobre las cuales
se realiz6 la encuesta.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada para la recoleccion de los datos fue la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario. La encuenta estuvo dirigida a 72 familias del cantén Loja seleccionadas
de manera aleatoria, con la finalidad de conocer el grado de aceptacién que tienen sobre un
nuevo producto. Las edades comprendidas para la recoleccién de esta informaciéon fueron
entre los 18 y 69 afos, ademas de formar parte de un nivel socioeconémico medio y alto
Anexo 1.

La encuesta se estructurd en veinte preguntas, las mismas ayudaron a conocer parte
de las necesidades de los clientes al momento de adquirir productos para mascotas, ya sean
alimentos o snacks. Mediante el uso de plataformas digitales, se pudo distribuir las encuestas

a través de redes sociales a la muestra seleccionada.
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Para procesar la informacion se utilizé la estadistica descriptiva, esta herramienta
permiti6é recolectar, analizar y describir las caracteristicas de la poblacién que se estudio, el
resultado se visualizd por medio de resumen en tablas y graficos. Los datos fueron
procesados mediante Microsoft Excel para obtener una mejor tabulacion de los datos.

Los datos obtenidos permitieron conocer las preferencias que los clientes tienen sobre
los alimentos para perros, el conocimiento sobre los distintos tipos de snacks, los miembros
de la familia que realizan las compras y toman las decisiones.

Por otra parte, el trabajo requiri6 emplear la herramienta lienzo de modelo de negocio
para determinar cada uno de los bloques que lo componen de manera efectiva, segun el
andlisis que surgio de los datos de las encuestas.

La herramienta del lienzo de modelo de negocio establece una serie de pasos a seguir
para lograr una definicién correcta de cada uno de los bloques. Estos pasos fueron detallados
de manera tedrica en el capitulo anterior y desarrollados de manera practica en el capitulo
siguiente. La ventaja que se observd en la utilizacion del lienzo, fue la guia metodoldgica que
aportd, con una aplicacién ordenada y simplificada. La finalidad fue conocer estrategias que
giren en torno a la propuesta de valor ofrecida.

3.5 Validacion del instrumento

El instrumento disefiado para la recoleccién de los datos fue validado por un
profesional académico, quien sugiri6 mejoras para maximizar la utilidad de las respuestas
obtenidas. Esto permitié identificar el nivel de precision y evidencia del instrumento a utilizar.

Luego, se recurrié a la colaboracién de algunas personas cercanas al autor del
presente trabajo para que respondieran la encuesta y dieran una devolucion sobre la
legibilidad y sencillez para entender lo que se estaba consultando. La interaccion con los
encuestados de prueba fue fundamental para perfeccionar el instrumento, teniendo en cuenta
gue el método de recoleccion virtual de los datos imposibilita que el eventual encuestador

pueda evacuar algun tipo de dudas a los encuestados.
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Capitulo cuatro
Analisis de resultados
La encuesta, que puede visualizarse de manera completa en el Anexo 2, fue
respondida por un total de 72 personas. Arrojo respuestas muy Utiles para conocer la opinion
y las caracteristicas de los clientes que eventualmente consumiran el producto bajo estudio.
Las primeras preguntas que se les efectué a los encuestados, relevaron las
caracteristicas propias de los mismos.

Figura 3

Género de los encuestados

@® Hombre
@ Mujer

El 62,5% del total de encuestados fueron mujeres; es decir, el doble que los hombres.
Por lo tanto, el resultado de las proximas preguntas puede ayudar a determinar si las mujeres
del hogar son; principalmente, las que tienen bajo su cargo la adquisicién del alimento para
las mascotas y si; por lo tanto, la estrategia deberia estar apuntando hacia sus necesidades
puntualmente.

Figura 4

Distribucién etaria de los encuestados

@® 18 a30afios
® 212340 afios
@ 41a50anos
® 51360 anos
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Ante la consulta sobre la edad de los encuestados, se obtuvo que mas de la mitad
pertenecen a un rango etario de entre 31 y 40 afios. Seguido por el grupo menor a 30 afios.
Consecuentemente, el 87,5% de los que accedieron a responder la encuesta sobre alimento
para animales, son menores de 40 afios. Este dato es muy significativo porque la mayoria de
los consultados pertenece al grupo de consumidores conocido como millennials, que tienen
preferencias de consumo y de interaccibn con las marcas bastante diferentes a otros
segmentos de consumidores de mayor edad.

Figura 5

Estado civil de los encuestados

@ Soltero

@ Casado
Divorciado

@ Viudo

@ Unidn libre

@ Union libre

Un rasgo que interesa a los fines de la encuesta, es el estado civil de los encuestados,
ya gue la tenencia de mascotas y la cantidad de ellas en una familia depende en parte de la
composicion de la misma. Los resultados arrojaron que el 50% de los encuestados son
solteros; esto va en consonancia con que una gran cantidad de encuestados son personas
jévenes. La definicion de la estrategia debe tener en cuenta que las personas solteras, suelen
pasar menos tiempo en el hogar y requieren de mas bienes y servicios que allanen el camino
de los quehaceres domésticos.

Las siguientes preguntas del cuestionario se refieren a la composicion de la familia del

encuestado, especialmente por la tenencia de mascotas.
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Figura 6

Cantidad de mascotas en casa

@1

®?2

@3

®5

@® 5y3gatos
® Gato

®4

® Notengo
o7

Del total de encuestados, casi el 60% manifestd tener solo un perro como mascota y
el 22,2% tiene dos perros. Es decir, que la encuesta resulté ser efectiva para el estudio del
caso, ya que una amplia mayoria de consultados tiene al menos 1 can como mascotas. Solo
un 2% no tiene mascotas. Una pequefia proporcion de encuestados tiene de mascota a un
gato, e incluso posee gatos y perros en la misma casa.

Figura 7

Tamafio de la raza del perro

® Pequeno
@ WMediano
® Grande

Los encuestados también respondieron sobre el tamafio de su mascota. Como se
menciond en otros capitulos del presente trabajo, el tamafio del animal es muy importante
para racionar el alimento y determinar la composicién del mismo. El producto que se ofrece
no puede ser administrado de la misma manera a todas las razas y tamarfos existentes.

En los hogares encuestados, hay una preferencia por los perros pequefios y
medianos. Solo el 15% de los hogares tiene mascotas de raza mayor. Esto le indica a la

startup que la estrategia definida tiene que estar mas orientada a las razas de menor porte, e
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incluso afecta la definicion del tamafo del paquete, ya que las razas pequefias y medianas
requieren menores cantidades de aderezo en sus platos.
Figura 8

Razones por las que tiene perro

® Gusto personal

@ Compafiia

& Cuidado de casa

@ Llegd por coincidencia

Los encuestados manifestaron que las principales razones por las que tiene un can
en su hogar es por gusto personal y para obtener compafiia. Las razones de cuidado de la
casa y llegada por coincidencia fueron seleccionadas por pocas personas. Esto indica que
hay una relacién de carifio, mas que de necesidad o funcionalidad, en la mayoria de las casas
donde llegd la encuesta. Quien alimenta al animal tiene la doble preocupacién de satisfacer
todas las necesidades nutricionales de la mascota para que crezca sanay encontrar aquellos
alimentos que les genere mayor gusto y felicidad.

Figura 9

Persona que compra el alimento para perros

® Yo

@® Hermano (a)

@ Papa o mama

@ Todos en la familia
@ Miparejayyo

@ Todos

La siguiente consulta se refiere a la persona que se encarga de adquirir el alimento
para la o las mascotas. Esta persona reviste mucha importancia porque es quien tiene la
decision final sobre la compra entre diferentes opciones. La encuesta ha llegado a las

personas indicadas, ya que la mayor parte de los que la contestaron (65,3%) toma la decision
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de compra. En segundo lugar y con un 22,2% de patrticipacion, los padres de los encuestados
realizan esta actividad. Esta segunda respuesta tiene que ver con la gran cantidad de
menores de 30 afios que contestaron la encuesta. Luego, la estrategia de la empresa estara
correctamente orientada al publico femenino, menor de 40 afios.

Figura 10
Tipo de alimento que consume su mascota

@ Balanceado (croguetas)

® Comida casera (Sitomd esta opcidn
como respuesta, no continde con |a
encuesta).

Se indag6 sobre el tipo de alimento que estan consumiendo los canes actualmente.
La preferencia sobre el alimento balanceado es contundente. Esto demuestra que el alimento
para mascotas casero esta siendo reemplazado por el alimento balanceado. Tal como se
suponia, la ciudad de Loja se comporta de la misma manera que otras ciudades, donde se
esta dejando de lado la comida elaborada en la cocina de las casas para adquirir croquetas
elaboradas por diferentes marcas. El resultado obtenido apoya la innovacion del proyecto,
qgue busca desarrollar un aderezo para complementar el alimento balanceado seco y
semihumedo.

Figura 11

Frecuencia en la compra de alimento para mascotas

M Cada 15 dias
W Cada mes

Cada tres meses
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El incremento en el consumo de alimento para perros en cada familia, asi como el
impacto econdémico que tiene esa erogacion sobre los ingresos de las personas tienen
incidencia en la frecuencia en que se adquiere el alimento. El 58,3% de las familias realiza
una compra quincenal y el 33,3% lo hace cada mes. Por lo tanto, hay que considerar que el
aderezo a comercializar por la empresa puede tener una recurrencia de compradores similar

al del producto principal.

Figura 12
Preconcepto de los snacks para mascotas
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Sobre la idea o preconcepto que el comprador tiene sobre los snack o aderezos para
mascotas, se consulté a los encuestados. Dos palabras ocupan los primeros lugares sobre
estos preconceptos, “balanceado” y “huesos”. La primera de estas palabras esta bien
asociada a las caracteristicas que quiere aportar 4 Paws Nutrifood. Sin embargo, la segunda
de las palabras manifiesta una vision errénea, porque se refiere a una distraccién para el
animal y no un alimento balanceado.

Consiguientemente, el startup debe tener presente que muchos potenciales clientes
no advierten los beneficios de un complemento balanceado. Entonces la marca debe
posicionarse informando sobre el producto para erradicar el preconcepto de la categoria del

producto.
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Figura 13
Compra de snacks para mascotas

® Si
® No

Figura 14
Frecuencia en la compra de snacks para mascotas.
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Casi el 70% de los encuestados manifestaron que compran snacks para sus perros.
La frecuencia en la compra de los snacks cambia en relacion a la respuesta sobre la
frecuencia en la compra de alimento propiamente dicho. Hay una proporcibn mayor de
clientes que compran snacks cada tres meses. Incluso hay compradores que solo compran
una o dos veces al afio. Es decir, que se compran con menos frecuencia. Probablemente
porque el suministro de este producto es en menor medida y cantidad que otro tipo de
alimentos. Sin embargo, el aderezo para mascotas debe acompanar el alimento principal, por

ello se espera una demanda mas frecuente.



Figura 15

Tipo de snacks que compra para su mascota
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Tal como se observé a lo largo de la encuesta, los clientes tienen cierta confusién en

lo que se considera snack para mascotas. Hay diferentes respuestas que no corresponden al

concepto de snack. Sin embargo, las galletas son los principales snacks que adquieren. El

aderezo que ofrece 4 Paws Nutrifood va a tener una textura liquida y no seca. Esto le da mas

palatabilidad al alimento y competira con el formato de galletas.

Figura 16

Nivel de gasto destinado a la adquisicién de snacks
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El monto destinado para la adquisiciéon de los snacks es percibido bajo para los

clientes. En un 90% de las respuestas no supera los $ 20. Este dato es determinante

establecer el rango de precios de 4 Paws Nutrifood.
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Figura 17
Lugares donde compra productos para animales

® Supermercados

@® Veterinarias

& Tienda de abarrotes
@® Petshops

Los clientes manifestaron, en una amplia mayoria, que adquieren los productos para
animales en supermercados y veterinarias. Menos de un 5% compra en las tiendas de
abarrotes y pet shops. Esta respuesta sera fundamental para determinar los canales de
distribucién del alimento ofrecido. Las personas prefieren adquirir los aliementos para las

mascotas mientras realiza la compra general para su hogar.

Figura 18
Rango de precios y presentaciones preferidas para el aderezo

® 51.45por 100 ml
@ 5 2.50 por 300 ml
$ 4.00 por 400 ml

Puntualmente sobre el nuevo aderezo para mascotas, se consulté a los encuestados
cudl es el precio que estaria dispuesto a abonar por él. Se ofrecieron distintas alternativas,
referidas a las cantidades en mililitros por envase y los precios. Los encuestados manifestaron

una inclinacion por el envase de 300 ml, especialmente por la relacion precio y cantidad.
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Figura 19

Medio de pago utilizado para la compra

@® Efectvio

@ Tarjeta de crédito

@ Tarjeta de débito

@ Transferencia bancaria

Las ultimas preguntas de la encuesta apuntaron a conocer las preferencias que tienen
los clientes para efectuar las compras. El 68% de las respuestas manifesté una fuerte
preferencia del pago en efectivo, debido a que el los valores en cuanto a snacks para canes
no sobrepasan los $10. El 22% prefiere la tarjeta de débito y muy pocas personas optan por

la tarjeta de crédito. No se realizan transferencias bancarias para este tipo de compras.

Figura 20

Preferencia de compra online

®si
® No

La forma de compra preferida son los canales online (80% aproximadamente),
seguramente impulsada por la pandemia de Covid-19 que viene modificando costumbres
desde hace mas de un afio. La startup debe aprovechar este impulso para generar mas

ventas, ya que la competencia incrementd sus ventas online.
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Figura 21

Preferencia de compra online

@ Pagina web de la emrpesa
@ Redes sociales

Dentro de los canales online, el 70% de los encuestados prefieren comprar a través
de las redes sociales y el 30% por las paginas web de las empresas. Para la compra en la
pagina de la empresa o a través de las redes sociales, se requiere contar con una estructura
interna para atender la demanda que surge a través de internet. Si la empresa va a ofrecer
los productos online debe procurar darle el mismo trato a los clientes que a los que compren
en la tienda fisica.

Figura 22

Recepcion de informacion adicional en la compra online

®Si
® No

La ultima pregunta de la encuesta indaga sobre la necesidad de recibir informacién de

los alimentos para mascotas por los compradores potenciales. Sin embargo, la preferencia
de la compra online reduce las posibilidades de que el cliente reciba informacién adicional,

gue puede ser vertida por los veterinarios o expertos sobre alimentacién animal.
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Capitulo cinco
Modelo de negocio de 4 Paws Nutrifood
5.1 Antecedentes de la empresa

La empresa que se propone lanzar es una startup, que se denominara 4 Paws
Nutrifood. La misma que se inicia con la participacion dentro de una convocatorio de
emprendimientos realizada por PRENDHO.

Por su parte, el Centro de Innovacion y Emprendimiento PRENDHO de la Universidad
Técnica Particular de Loja (UTPL), funciébné de incubadora del proyecto en sus etapas
iniciales. El apoyo brindado por la incubadora fue mas alld de permitir el uso de las
instalaciones; su aporte técnico mediante mentorias fue clave para acelerar el desarrollo
progresivo del aderezo para perros. Dentro de este establecimiento, el producto fue sometido
a varias pruebas para analizar la posible salida al mercado, a través de la comercializacién
en supermercados y veterinarias.

5.2 Descripcion de la empresa

4 Paws Nutrifood estara dedicada a la produccion y comercializacion de un aderezo
gue complemente al alimento para mascotas en el cantén de Loja, Ecuador. Dicho aderezo,
ademas de novedoso, se comercializara en un envase especialmente disefiado para
conservar las caracteristicas propias del producto. De esta manera, el empaque lo protege
de la luz y el oxigeno, facilitando la administracion y manejo del producto por medio de una
valvula dosificadora incluida en el extremo superior del envase. Este producto sera
comercializado a través de supermercados y veterinarias.

5.3 Descripcién del producto

La startup 4 Paws Nutrifood, estudia lanzar un acompafiamiento en forma de aderezo
para el balanceado mas completo del alimento para mascotas, proporcionando humedad v,
por ende, mejorando la palatabilidad e ingesta de las porciones diarias requeridas por los
animales, especialmente de los canes. Este aderezo posee un alto contenido de proteina
animal, ademas de hortalizas y cereales, las mismas que favorecen el desarrollo integral de

guienes lo consumen.
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Figura 23

Producto 4 Paws Nutrifood

~

A través del estudio en laboratorio se constata que los beneficios que adquieren las

mascotas al ingerir el producto son:
e Ayuda a la ingesta total de la porcion diaria de alimento.
o Mejora la piel y el pelaje del animal.
¢ Otorga una mayor vitalidad.
e Realza el sabor de los alimentos.
5.3.1 Empaque

El material que compone el empaque es de plastico multicapas sin aluminio. El envase
cuenta con una capacidad de contenido de 300 ml. Posee una valvula que dosifica la cantidad
de aderezo que sera suministrada a las mascotas. El aderazo tiene una vida Util de seis meses
a temperatura ambiente en empaque cerrado; sin embargo, una vez abierto debe ser
refrigerado y consumido en méaximo de 30 dias.

Con la intension de informar y darle mayor confianza a los clientes para adquirir el
producto, se pretende proveer al producto de toda la informacion necesaria para su utilizacién.
Muchos de los datos incluidos en el empaque responden también a las exigencias del
organismo que autorizara la comercializacion libre del producto. Por lo que, la presentaciéon
del empaque contendrd la siguiente informacién:

o Nombre de la marca y logo.
o Peso neto.

o Tabla del valor nutricional del producto.
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o Composicién.

o Cadigo de barras.

o Fecha de elaboracion y expiracién.
o Numero de lote.

o Informacién del fabricante.

o Instrucciones de uso.

Figura 24

Envase de 4 Paws Nutrifood

5.3.2 Prototipo
Para la elaboracién del snack para las mascotas, se debe cumplir con los estandares
y normas de calidad, de la misma manera que si se tratara de un alimento destinado al
consumo humano. El snack desarrollado es un aderezo; es decir, es un preparado con la
consistencia de una salsa, rica en proteina carnica, altamente palatable y que, debido a su
porcentaje de humedad, puede ser utilizada para combinarla con alimentos secos, que es el

alimento més adquirido por los duefios de las mascotas.
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Figura 25

Proceso para la elaboracion de 4 Paws Nutrifood
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Las diferentes pruebas de 4 Paws Nutrifood fueron realizadas en un laboratorio
equipado con las maquinarias, herramientas (cortadoras, envasadoras, selladora, hornos y
camaras de frio) y profesionales altamente capacitados para la tarea. En el laboratorio se
cuido la asepsia del ambiente en todo momento, con el fin de garantizar la calidad del
producto.

Se realizdé una seleccidbn minuciosa de la materia prima, tanto de los productos
carnicos como de las hortalizas y cereales (zanahoria fresca, arroz y maiz deshidratados)
utilzados en la elaboracién del snack; logrando asi un producto de excelente calidad. El
objetivo es siempre cuidar la salud y el desarrollo eficiente de las mascotas; ademas de la

satisfaccion de sus duenos.
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Figura 26

Proceso de testeo de 4 Paws Nutrifood
=

5.4 Competencia

El mercado de los alimentos balanceados es altamente competitivo. Existen
numerosos competidores en Ecuador, entre los que se destacan las marcas internacionales
y nacionales. La empresa Nestlé; por ejemplo, que tiene presencia en mas de 197 paises y
tiene varias marcas muy representativas en Ecuador, como Purinay Dog Chow. Otras marcas
internacionales son Eukanuba, Pedigree, Raza, Mimascot, Nutritec y Royal Canin. Entre las
nacionales se destacan las empresas con marcas como Procan y Cani.

Ecuador se ha caracterizado a lo largo de todos estos afios por ser un importante
importador de alimento para perros y gatos. Los principales proveedores son los vecinos
paises de Colombia y Perd; ademas de Argentina. El ingreso al pais de estos productos es
condicionado por elevados aranceles que cobra el gobierno nacional. Lo que encarece el
producto en manos del consumidor final.

Las marcas internacionales pujan por ingresar a este mercado, pero también se
observa un incremento de la inversion de compafiias locales para producir mayor cantidad y
calidad de productos. La competencia entre marcas ha generado una mayor variedad de
alimentos. La primera marca nacional de alimento para perros fue Procan, de la empresa
Pronaca, siendo también la empresa nacional con mayor participacion en la demanda por

alimentos.
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La competencia de alimentos para perros se da en un ambiente de libre mercado y la
eleccién de los consumidores esta dada por la calidad del producto y el precio. En el pais se
destacan seis fabricas de alimentos para mascotas; a saber:

- Tungurahua: Empresa Bioalimentar con los productos Caniy Nutritec.

- Guayas: Empresa Pronaca con los productos de Procan; empresa Agripac con los

productos de Buen Can, empresa Gissis con el producto Dog Star.

- Manabi: Empresa Copralban con la marca Chunky.

Cabe destacar que estas empresas tienen cierta trayectoria y poseen economias de
escala por realizar una produccion en grandes cantidades. Todas las empresas competidoras
poseen canales de distribucién bien establecidos. Por ejemplo, Pronaca generalmente
distribuye su producto de forma directa e indirecta a sus clientes.

Al existir rivalidad entre las empresas mencionadas, todas estan obligadas a usar
estrategias que les permita lograr ventajas competitivas en el mercado; como por ejemplo,
batallas publicitarias, introduccion de nuevos productos, mejoras en el servicio para el
clientes, rebajas de precios, etc.

5.5 Lienzo de modelo de negocio

Este modelo permite seguir una guia para detectar las debilidades de la empresa y
reforzarlas mediante el seguimiento, evaluacién y evolucién de los nueve bloques para una
mejor efectividad y acogida del producto en el mercado. A continuacion se describe el lienzo
de modelo de negacio inicial de la startup 4 Paws Nutrifood, que fue desarrollado en el afio

2020.
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Primer lienzo de modelo de negocio de 4 Paws Nutrifood
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Luego del desarrollo de la encuesta para el presente trabajo de titulacion,se

determinaron nuevamente cada uno de los segmentos del lienzo, definiendo mejor la

estrategia de la empresa. Asi se determiné el segmento de clientes, que difiere notablemente

de la propuesta anterior. Entonces la propuesta de valor debié adaptarse hacia las

necesidades reales del segmento identificado.

En la siguiente figura se presenta el tltimo lienzo de modelo de negocio confeccionado

para 4 Paws Nutrifood.
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Figura 28
Nuevo lienzo de modelo de negocio de 4 Paws Nutrifood
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A continuacion se describen detalladamente las definiciones de cada uno de los
segmentos del nuevo lienzo.

55.1 Segmento de clientes
La segmentacién de los clientes toma en cuenta las caracteristicas geogréficas,
sociales y demogréficas que se buscan en los potenciales clientes. Esto permite identificar
un arquetipo de cliente. Las encuestas arrojaron que son las mujeres jovenes las que en su
mayoria se encargan de comprar el alimento para sus mascotas. Luego, el segmento de
clientes queda definido por las mujeres de entre 31 y 40 afios de edad que viven en el cantén
de Loja, Ecuador, y que pertenecen a la clase media y/o alta. Ademas de contar entre los
integrantes de su familia con al menos un can, que necesite de una alimentacion balanceada

y completa.
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5.5.2 Propuestade valor

4 Paws Nutrifood pretende satisfacer las necesidades de los canes mediante el
aderezo para mascotas, el cual posee beneficios nutricionales que aportan de forma eficiente
al desarrollo del perro. A continuacion se describen dichos aportes:

o Multivitaminico.

o Contenido carnico con alto nivel caldrico.

o Regulador estomacal, hepéatico limpiador de residuos fecales (colén).
o Regulador de flora bacteriana gracias a sus ingredientes naturales.

Estas cuatro ventajas hacen que 4 Paws Nutrifood sea un producto que capte la
atencion de los posibles clientes, ya que concentrarian en un solo producto todos los
beneficios que el cuerpo del animal necesita para crecer sano y fuerte.

La propuesta unica de valor que plantea 4 Paws Nutrifood se enfoca directamente en
la salud integral de los canes de todas las razas y tamafios, ya que el aderezo contiene
ingredientes naturales con contenido cal6rico moderado y bajos en sal. El valor agregado del
producto es el contenido carnico que permite una alimentacién balanceada, satisfaciendo las
necesidades nutricionales de los animales que lo consumen, aportando humedad al al
alimento seco, mejorando la palatabilidad de las raciones proporcionadas de acuerdo al
tamanfo, peso y edad del animal.

Entre los beneficios mas destacados de 4 Paws Nutrifood se destacan:

o Humedad, textura y forma cremosa para una mejor disolucién al momento de mezclar
con el alimento diario.
o Mejora los problemas digestivos de las mascotas, ya que al poseer ingredientes
naturales ayuda notablemente a la digestién y evacuacion.
o Mantiene el pelaje de la mascota brilloso y evita la caida del mismo.

Por ultimo, la propuesta de valor se completa con el beneficio aportado para el duefio

del animal, que puede encontrar en este producto un complemento seguro y efectivo para su

can, facilmente dosificable para brindarle la medida justa de alimento.
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5.5.3 Canales

La empresa opta por desarrollar el canal indirecto para el arrivo del producto a los
hogares lojanos, al menos en la primera etapa del proyecto. Este canal permite llegar mas
rapido a la clientela, sin embargo, le quita el control total sobre los productos ya que la venta
se realiza por medio de intermediarios o partners, sitios webs de terceros, redes de venta al
por mayor y canales de distribucion.

Los canales de distribucion de 4 Paws Nutrifood seran principalmente las grandes
cadenas de supermercados (como Supermaxiy Gran Aki), los minimercados y las veterinarias
de la ciudad de Loja, donde la comercializacion se realizara al por mayor y menor, generando

una acercamiento del producto hacia el cliente potencial, obteniendo ventas a corto plazo.

5.5.4 Relacion con el cliente

La empresa 4 Paws Nutrifood pretende forjar un nexo comercial personalizado y
estable con las grandes cadenas de abastecimento de la ciudad de Loja, como lo son
principalmente los supermercados y las veterinarias. Las empresas que ofrezcan el producto,
estaran incorporando a su stock un producto innovador el cual sera requerido por clientes
potenciales que en la actualidad buscan mejorar la calidad de vida de sus mascotas.

El contenido del producto sera ofertado bajo estrictas normas de seguridad y aptas
para el consumo. Este punto es muy importante de destacar para la marca propia, para los
revendedores y para los clientes, ya que se trata de alimentos que consumiran las mascotas
de las familias ecuatorianas.

Vale mencionar, que al momento de iniciar con la propuesta de negocio, es factible
mantener contacto directo con los clientes particulares, a través del marketing digital y canales
de venta on line. Sin embargo, en una primera etapa se estima que las ventas se produciran
principalmente a través de los supermercados y veterinarios, quienes podran tener contacto
directo con el equipo emprendedor del negocio, haciéndole llegar las dudas o sugerencias

gue pudieran surgir sobre el producto.
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5.5.5 Fuente deingresos

La principal fuente de ingresos se genera por las ventas del producto a través de los
canales mencionados anteriormente. Se espera que el ingreso obtenido sea creciente a
medida gque el producto se vaya dando a conocer en toda la zona, a través de publicidad y de
la recomendacion entre personas que ya lo probaron.

Puntualmente, los ingresos seran obtenidos a medida que el producto sea vendido.
En algunos casos, la venta se realizara a los locales revendedores, quienes a su vez podran
fijar el precio de venta final que consideren segun su propia politica de rentabilidad. En otros
casos, como los grandes supermercados, se realiza un acuerdo de abastecimiento del
producto, en el que se establece un sistema de pago a medida que el producto vaya saliendo
de las tiendas y se deban reponer.

Para todos los casos, el precio de venta mayorista sera fijado de acuerdo a la politica
de costos y rentabilidad que adopta la empresa. El precio de venta al publico minorista es
fijado por los revendedores; sin embargo, se determina un precio de venta sugerido. Este
precio es orientativo.

4 Paws Nutrifood pretende tener como fuente de ingreso principal las ventas directas
de un promedio de 1600 sachets por mes, con un precio de venta unitario al publico sugerido
de US$3,00 al por menor. Al por mayor, se tomara en cuenta la cantidad de producto
requerido con el fin de establecer un descuento, que posiciona al producto en un precio de
US$2,50, para reventa Anexo 3. Esto representa para la empresa un ingreso mensual
aproximado de US$ 3.000.

Si se toma como referencia el valor unitario del sachet, al afio se obtendria ingreso
bruto de US$ 48.000. A este ingreso se le debe detraer gastos fijos de arriendo y alquiler de
maquinarias, costos de materia prima, insumos, servicios publicos y personal contratado para
la produccion y marketing.

5.5.6 Recursos claves
Para crear y ofrecer una propuesta de valor Unica, la empresa requiere contar con un

establecimiento de produccion del aderezo acondicionado para la elaboracion segura del
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producto. Ademas de las maquinarias y equipos de produccion y empaque; tales como cutter,
embutidor, hornos, transportador, etc.

Por ahora, solamente se cuenta entre el activo con la marca, la patente y un vehiculo
utilitario para transportar los productos necesarios o movilizar a los duefios en las tratativas
con los distribuidores.

Otros recursos claves, ademas de los fisicos, son los recursos humanos. La empresa
requiere de personal capacitado para la fabricacién del producto, asi como también el aval
de un veterinario y/o técnico especializado que avale las propiedades del producto y que
realice un control de calidad periédico. Para desarrollar la actividad en un primer periodo, la
empresa contara con cinco personas trabajando en distintos puestos jerarquicos. El gerente
general, que desarrollar4 sus habilidades comerciales y administrativas para conducir la
empresa y generar vinculos con otras empresas proveedores y distribuidoras del producto.
También se contara con un jefe de aseguramiento de calidad, altamente formado en el area
técnica y que de aval de todo el proceso y calidad final del producto. Se requiere de un jefe
de produccién, que tendra experiencia previa en puestos similares y que tendra a su cargo el
manejo de los operarios dentro de la planta de produccion. Y por ultimo, se requiere contratar
dos operarios para completar el equipo de la empresa.

El recurso financiero es fundamental para poder realizar las inversiones necesarias
para equipar a la empresa en un primer momento, generar publicidad que permita hacer
conocido el producto y comenzar con el proceso de produccion. El recurso financiero sera,
en parte, aportado por los socios y en parte financiado.

La empresa tiene previsto también el registro de la marca para poder trabajar sin el
temor de sufrir copias sobre la misma. La formula del producto en cambio no debe ser
registrada, ya que cualquier pequefia modificacion que la competencia realice sobre esta, la
habilitaria para producir un producto muy similar al ofrecido. Por lo tanto, la formula debe
mantenerse en estricto secreto y solo sera conocida por el personal de produccion. En el

momento de ingresar a trabajar a la empresa, estas personas deberan firmar un acuerdo de
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confidencialidad para disminuir los riesgos de que la formula o el proceso se filtre a los
competidores.
5.5.7 Actividades claves

Para la produccion y comercializacién del producto, se requiere realizar una serie de
actividades, dentro y fuera del proceso productivo. Antes de iniciar con el proceso productivo,
se requiere seleccionar la materia prima de acuerdo a los elevados estandares de calidad
gue la marca se propuso cumplir. La materia prima y el modo de preparacién del alimento son
las claves para lograr un producto destacado entre la competencia.

La implemetacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM) garantiza la calidad del
producto, el cual ha sido comprobado y validado por un grupo seleccionado de mascotas en
reiteradas ocasiones, determinando que el aderezo tiene una gran aceptacion, ademas de
verificar que no existen efectos secundarios como vomitos o diarrea. Ademas, con la ayuda
de expertos en alimentacion animal se pudo determinar la cantidad de producto recomendado
segun el tamafio del perro (pequefio, mediano y grande), favoreciendo positivamente la
calidad de vida de los canes.

Posteriormente, el proceso de produccion inicia con el triturado de la materia prima, la
cocciéon y enfriado del aderezo. Una vez que esté listo se procede a su envasado en el
empague disefiado exclusivamente para la marca, que permite la conservacion de todas las
propiedades del producto por mas tiempo. Luego se procede al empacado de los envases en
pallets, para ser distribuidos a las cadenas de supermercados o veterinarias que hayan
adquirido el producto para su reventa.

5.5.8 Asociados claves

Uno de los principales socios de la empresa 4 Paws Nutrifood serd la empresa
Prendho, ubicada también en el cantén de Loja. La empresa Prendho se dedica actualmente
a la fabricacion de todo tipo de productos alimenticios. Por su protocolo de sanitizacion y
tratamiento de los productos de consumo humano, se ha seleccionado a esta empresa para
desarrollar en conjunto la linea de productos de 4 Paws Nutrifood. Prendho aportara a la

sociedad, sus instalaciones y conocimientos sobre la produccion alimenticia.
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Adicionalmente se espera llegar a acuerdos comerciales con los proveedores de las
diferentes materias primas carnicas (carnes de res y de pollo), insumos alimenticios
(hortalizas y cereales), empaques (sachets de plastico multicapas sin aluminio) y aditivos
(conservantes, colorantes y saborizantes), con el fin de mantener un amplio stock y evitar
desabastecimiento de productos.

5.5.9 Estructura de costos

Como se menciond anteriormente, la empresa realizard erogaciones importantes en
materia prima e insumos, arriendo de maquinarias, sueldos del personal y publicidad. Es
decir, que hay una incidencia importante, tanto de costos fijos como variables.

La estimacion de los costos fijos que se muestra a continuacion no depende del nivel
de actividad que se proyecta para la empresa sino que deben ser erogados para poder poner
en marcha la empresa.

Tabla 1

Estimacion de los costos fijos mensuales de la empresa

DETALLES COSTO POR MES
(US$)

Alquiler de maquinarias de envasado y corte 1.000,00
Electricidad 100,00
Agua incluyendo aguas residuales 100,00
Licencias para produccion alimenticia 110,00
Seguro de Riesgo de Trabajo 50,00
Sueldo Jefe de aseguramiento de calidad (area técnica) 400,00
Sueldo Jefe de produccion (area técnica) 400,00
Sueldo 2 Operarios (area productiva) 400,00
Consumibles, incluyendo el reciclaje y la disposicion final 80,00
Transporte (flete) 120,00
Reparaciones 70,00
Costos de comercializacion (promocion) 285,00
Costo Fijo Total 3.115,00
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A continuacién se realiza una estimacion de los costos variables, que estan

relacionados a la produccion de cada unidad de aderezo.

Tabla 2

Estimacion de los costos variables por unidad de producto

1 2 3 4
Costo de Cantidad | Costo estimado
Insumo compra estimada por por unidad
(US$) unidad (US$)

Carne deres 0,001 34,00 0,04
Higado de pollo 0,001 34,00 0,04
Agua 0,001 300,00 0,30
Zanahoria 0,001 15,00 0,01
Proteina 0,004 38,70 0,17
Saborizante 0,014 3,40 0,05
Conservante 0,010 8,00 0,08
Colorante 0,023 1,17 0,03
Arroz 0,001 10,00 0,01

Costo variable estimado por unidad

0,73

5.6.

Andlisis econdmico financiero

Con la informacién recabada y el disefio del negocio realizado precedentemente se

pudieron determinar las necesidades de inversion, los costos fijos y variables, asi como

también la estimacién de ingresos con un determinado nivel de ventas y al precio de US$

2,50 (venta mayorista). A continuacion se resume dicha informacion:

Tabla 3

Estimacion de costos fijos anualizado

TOTAL COSTOS FIJOS

Concepto Mensual Anual
Mano de Obra 1.200 14.400
Costos Indirectos 1.915 22.980
Depreciaciones 0 0
Total 3.115 37.380
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Tabla 4

Estimacion de costos variables e ingresos anualizado

COSTOS VARIABLES ANUALES

Cantidad Valor Total
Materia Prima 21.600 0,73 15.768
TOTAL 21.600 15.768
VALOR PROMEDIO 0,73

VENTAS ANUALES
Cantidad Precio Total
prom

Sachets 21,600 2,50 54.000
TOTAL 21.600 54.000
PRECIO PROMEDIO 2,50
MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO (px - cv) 1,77
RAZON DE RECUPERACION PROMEDIO (cv / px) 29,20%
RAZON DE CONTRIBUCION PROMEDIO (mc / px) 70,80%

Como se puede observar en la tabla anterior, el margen de contribucién es de US$
1,77 por unidad vendida al por mayor. Esto implica que la utilidad bruta supera el 70% del
precio de venta y que el costo variable equivale a un 30% del mismo. Para determinar la
rentabilidad del negocio se necesita tener en cuenta también el costo fijo y las inversiones
erogadas en el primer momento.

Con la determinacion de la informacion anterior, se plantea el estudio del punto de
equilibrio anual. Este punto refleja la cantidad de sachets que se deben vender como minimo
para cubrir los costos fijos y variables. Superado este punto de equilibrio, la empresa
comienza a obtener beneficios positivos.

El punto de equilibrio se obtiene en un nivel de ventas anuales de 21.119 unidades.
Esto permite cubrir la totalidad de los costos. Con el supuesto de que la empresa pueda
colocar 1.800 unidades mensuales en el primer afio de vida, la venta necesaria anual estaria
cubierta. Se estima que a medida que el producto gane la confianza de los clientes, se

lograra un aumento paulatino de las ventas mensuales y por ende, de las ganancias.



Tabla 5

Estimacion del punto de equilibrio anual
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Ventas 5000 10000 15000 20000 25000 30000
Ingresos 2,50 0 12.500 25.000 37.500 50.000 62.500 75.000
Costos fijos 37.380| 37.380 37.380 37.380 37.380 37.380 37.380 37.380
Costos
variables 0,73 0 3.650 7.300 10.950 14.600 18.250 21.900
Costo total 37.380 41.030 44.680 48.330 51.980 55.630 59.280
Resultado -37.380 -28.530 -19.680 -10.830 -1.980 6.870 15.720
Precio CQStO Margen (.j? Costo Fijo Un_|dade_s’de
variable | Contribucién nivelacion
2,50 0,73 1,77 37.380 21.119
Figura 29
Punto de equilibrio anual
100.000
80.000
60.000
40.000 ° ° ° °
20.000
0
-90.000 20000 25000 30000
-40.000

e=@==|ngresos ==@==Costos fijos

Costos variables ==@== Costo total ==@==Resultado

Tomando en consideracion una duracién del proyecto de al menos 5 afos, y todos

los costos e ingresos que se vinieron mencionando a lo largo del trabajo, se confecciona un

estudio de flujo de fondos, para obtener la rentabilidad esperada. En el escenario actual, se

considera la posibilidad de incrementar la venta anual un 5% acumulativo.

Tabla 6

Estimacion del punto de equilibrio anual

FLUJO DE FONDOS (CRECIMIENTO 5% ANUAL)

Ano 0 Ano 1

Aio 2

Ano 3

Ingresos

Sachets

2,50

54.000

56.700

59.535
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Total Ingresos 54.000 56.700 59.535 | 62.512 65.637

Egresos
Costo Fijo 37.380 37.380 37.380| 37.380 37.380
Costo Variable 29,20% 15.768 16.556 17.384 | 18.253 19.166
Total Egresos 53.148 53.936 54.764 | 55.633 56.546
Utilidad A.l.Gan. 852 2.764 4.771 6.878 9.091
Imp a las Ganc. 25% 213 691 1.193 1.720 2.273
Total inversiones 10.340 0 0 0 0 0
Flujo Neto de Fondos -10.340 639 2.073 3.578 5.159 6.818

Los resultados indican que considerando la inversion necesaria y el nivel de

ingresos, el proyecto es rentable, ya que el Valor Actual Neto arroja un resultado positivo de

US$ 4.826 a una tasa de descuento del 5% anual. Y la Tasa Interna de Retorno es del 16%,

mayor a la tasa de descuento que se le exige al proyecto. La inversion inicial se logra

recupera en el cuarto afo del proyecto.
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion se propuso como objetivo general crear una
propuesta de valor innovadora para lanzar una startup dedicada a la produccion y
comercializacién de aderezos para mascotas en el cantén de Loja. A lo largo del trabajo de
titulacion, se desarrollé el estudio de varios factores que permitieron disefiar un proyecto
innovador dentro del mundo de alimento para mascotas.

Se observo que las mascotas tienen muchas veces deficiencias en su plan alimentario,
por la carencia de proteinas, determinadas vitaminas y alimentos secos. Es por ello, que se
identificé la posibilidad de crear un producto liquido que funcione como aderezo de los
alimentos secos para canes, por su aporte nutricional y facilidad de ingesta.

El primer objetivo especifico se propuso conocer el mercado de alimentos para
mascotas, en un contexto donde la cantidad de familias que deciden adoptar un animal ha
crecido de manera notable. La exigencia de los compradores de estos productos se
incrementa a medida que la mascota se vuelve tan importante como cualquier otro miembro
de la familia.

Se observa que el contenido de humedad de los alimentos balanceados es la
caracteristicas mas importante para determinar la tecnologia de proceso que debe utilizarse,
la forma de presentacion y el uso del producto final. También define el costo de los productos
y el gusto que el animal siente al consumirlos. Es por ello que la idea innovadora del proyecto
surgié en torno a la humedad del alimento. La mayoria de los clientes adquiere alimentos
secos, por su menor costo, mayor rendimiento y facilidad para la administracion diaria. Sin
embargo, tienen menos palatabilidad que los alimentos himedos y en la mayoria de los casos
aportan menos nutrientes.

El aderezo desarrollado por la startup bajo estudio funciona como el complemento
ideal de cualquier alimento para mascotas. Tiene un alto valor nutricional y proteico, ademas
de ser extremadamente rico para el animal. El envase también presenta mejoras a lo
desarrollado hasta el momento porque su tecnologia permite conservar por mas tiempo las

caracteristicas generales del producto.
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Cabe destacar que las materias primas utilizadas para la elaboracién del aderezo
cumplen los mismos estandares de calidad que los establecidos para la industria alimentaria
de los seres humanos. Es por ello que el disefio del proceso de elaboracién es fundamental
para obtener un producto de calidad y seguro para el animal.

El segundo objetivo especifico del presente trabajo propuso conocer las
caracteristicas y exigencias de los compradores de alimento para mascotas. Mediante la
distribucién online de una encuesta de opinién se pudo obtener una muestra de 72 personas
gue habitan en la ciudad de Loja. Los resultados fueron muy esclarecedores para detectar
las preferencias que tienen los clientes potenciales del 4 Paws Nutrifood.

Se observo una inclinacion hacia los alimentos balanceados secos, dejando de lado
la comida casera. Los clientes compran este tipo de alimentos con una frecuencia menor que
aquellos que adquieren snacks. El tipo de pago es preferentemente en efectivo, las
transacciones se realizan en supermencados y veterinarias, aunque actualmente aumenté
mucho la compra online.

El tercer objetivo especifico planteado se cumplié aplicando el lienzo de modelo de
negocio sobre la propuesta de valor Unica para determinar los distintos bloques que se
proponen. Cabe destacar que, en las etapas iniciales del proyecto se cred un lienzo del
modelo de negocio preliminar, que luego fue modificado y mejorado con las investigaciones
sobre el mercado y sobre las necesidades de los potenciales clientes. El modelo de negocio
se planteé como un resumen escrito de la propuesta a emprender, y por ello se detallaron los
canales de distribucion elegidos, los ingresos perseguidos, la estructura de costos, las

asociaciones, clientes y relaciones claves para lograr arrivar al mercado de manera exitosa.
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Recomendaciones

La culminacién del trabajo de titulacién permite esbozar cuatro recomendaciones, que
se desprenden de las conclusiones de cada objetivo, mencionadas en el apartado anterior.

Sobre las conclusiones del objetivo general, se recomienda a la startup lograr
relaciones con otras empresas, como Prendho para la produccion del aderezo, con los
supermercados y veterinarias, para la reventa del producto; o como los proveedores de las
carnes y demas alimentos que son la base del complemento nutricional ofrecido. Con estos
vinculos, la startup podra concretar la propuesta generando valor e innovacion en un producto
gue beneficia a un querido integrante de la familia de la regién de Loja.

Con respecto a la investigacion del mercado de alimento para mascotas, se observo
un crecimiento notable en la oferta y en la demanda de dichos productos. Esto hace que el
mercado en general y la competencia en particular, evolucionen con mayor velocidad. Es por
ello que se recomienda seguir investigando las posibles variantes y complementos de los
alimentos para mascotas. Para que la startup pueda posicionarse en el mercado necesita
generar valor permanentemente, siguiendo la linea de productos que combinen palatabilidad
y nutrientes balanceados.

Gracias al estudio sobre los compradores potenciales de alimento para mascotas, se
observa que las personas estdn cambiando sus hdabitos de consumo. Entonces se le
recomienda a la empresa que desarrolle canales de venta masivos, donde el comprador
pueda encontrar todos los productos que necesita en un mismo lugar.

Con el desarrollo del lienzo de modelo de negocio para 4 Paws Nutrifood, se mejoré
la perspectiva y el enfoque que se le di6 inicialmente al proyecto de la startup. Se recomienda
que las futuras innovaciones y el analisis sobre las respuestas de los clientes sean tomadas
para actualizar las herramientas de disefio y evaluacion del modelo como el lean canvas y el
lienzo. Estas ayudan a visualizar los objetivos de la startup, centradas en generar nuevas
ideas y llevarlas a ofertar productos eficientes, que tengan demanda en el mercado actual,

de manera sencilla, rapida y econémica.
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Apéndice 1. Poblacién de Loja

Apéndice

Tabla 7

Distribucién de la poblacién de Loja por edad

| Loja | 2001 | 2010 | 2018 |
0 a 14 afios . 36,58% 31,61% 27,52%
15 a 69 afios | 57,63% 62,16% 65,90%
70y mas 5,79%  6,22%  6,58%
Total 1 100,00% 100,00% 100,00%

Nota: Tomado de observatorio Regional UTPL 2018.

Apéndice 2. Formato de encuesta

Buen dial
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Somos 4 Paws Nutrifood, una empresa lojana que quiere ingresar al mercado de las

mascotas, ofreciendo un deliciosos bocadillo conocido como snack o aderezo que puede ser

utilizado como recompensa para nuestros canes.

A continuacién, te pedimos contestar esta encuesta de opinién para obtener datos

importantes acerca de los requerimientos, necesidades y preferencias del cliente y del

consumidor.

1.
a)
b)

a)
b)

Sefale su género

Hombre

Mujer

Edad

18 a 30 afnos
31 a 40 afios
41 a 50 afos
51 a 60 afios
Otro

A~ /N /SN

Estado civil
Soltero

Casado

~— N~ ~—~



c)
d)

a)
b)

a)
b)

Divorciado (

Viudo (

Otro

Sefale cuantos perros tiene en casa.

1 (

2 (

3 (

Otro

El tamafio de laraza de su perro es

Pequefio (

Mediano (

Grande (

Indigue larazén de tener perro(s) en casa

Gusto personal (

Compalfiia (

Cuidado de casa (

Otro

¢ Quién compra el alimento para su perro(s)?

Yo (

Hermano (a) (

Papa o mama (

Otros

¢ Con qué alimenta a su perro(s)?

Balanceado (croquetas) (

Comida casera (Si tomo esta opcion como respuesta, (
no continde con la encuesta).

¢, Con qué frecuencia adquiere alimentos para su perro(s)?

Cada 15 dias (

Cada mes (

Cada tres meses (

Cada afio (

~— N~ ~—~
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. ¢Qué viene a su mente cuando escucha snacks para perro(s)?

Otros

Balanceado (
Huesos (
Aderezos para balanceado (
Otros

. Actualmente compra snacks para su perro(s)?
Si (
No (

. Qué tipo de snacks compra para su perro(s)?
Galletas (
Huesos deshidratados (
Aderezos para balanceado (
Otros

. ¢Con qué frecuencia compra snacks para su perro(s)?
Cada 15 dias (
Cada mes (
Cada 3 meses (
Cada 6 meses (
Cada afio (

. ¢Cuénto gasta en snacks para su perro(s)?
$10 (
$ 20 (
$30 (
Otros

. ¢,DOnde adquiere productos en general para su perro(s)?
Supermercado (
Veterinaria (
Tienda de abarrotes (
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N~ N N~ ~—~
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16. ¢(Cuénto estaria dispuesto a pagar por un aderezo para el balanceado de su

perro?
a) $1.45por 100 ml ()
b) $2.50 por 300 ml ()
c) $4.00 por 400mi ()

17. ¢Qué medio de pago utiliza en sus transacciones de compra?

a) Efectivo ()
b) Tarjeta de crédito ()
c) Tarjeta de débito ()
d) Transferencia bancaria ()
18. ¢Compraria comida para su perro de forma online (internet)?

a) Si ()
b) No ()
19. Sirespondi6 siala pregunta anterior ¢qué medio prefiere?

a) Pagina web de la empresa ()
b) Redes sociales ()

20. Cuando usted compra comida para su perro, recibe informacion adicional del

producto
a) Si ()
b) No ()

Gracias por su tiempo.



