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Este plan de marketing permitird abarcar nuevos
clientes, ya que el petshop esta generando un atractivo
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positioning specified in the proposal have been
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impact on customers. On the other hand, the tools that
helped to identify the needs, preferences and tastes
were analyzed in order to consider new inputs to
enhance the variables of the marketing mix to be
applied in the pet shop improving its offer of value to
the market.

The results of the research showed that 86% of the
people have a pet in the city; the trend pet is the
canines that represents 90% and felines in 9%, the Pet
Shop in study is positioned in a second place. This
marketing plan will cover new customers, since the
pet shop is generating an attractive in products and
services to face the competition, with an approach to
educate customers that "The dog and cat are not a
simple pet but one more member of the family”.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. El problema de investigacion

1.1.1. Problema a investigar

Limitada implementacion de estrategias mercadoldgicas, que consoliden la imagen del Pet

shop “Patitas & Colitas” y fortalezcan su posicionamiento en el mercado de Santo Domingo.
1.1.2. Obijeto de estudio tedrico
Estrategias de marketing que promuevan el posicionamiento de marca.
1.1.3. Objeto de estudio préctico
Posicionamiento del Pet shop “Patitas & Colitas” de la ciudad de Santo Domingo.
1.1.4. Planteamiento del problema
Un Pet Shop o también llamado tienda de mascotas es una organizacion que centra sus
actividades en el comercio de articulos y oferta de servicios relacionados con el cuidado, y la
proteccion de animales caseros.
Durante la década de los 90, las tiendas para mascotas no se habian desarrollado en el
pais ni en la ciudad, existian ciertos locales dedicados a esta actividad, pero el
mercado no estaba completamente desarrollado, en aquel tiempo se acostumbraba a
alimentar a las mascotas con las sobras de los alimentos del hogar, especialmente a los

perros (Revista AERCAN, 2010).

Cecilia Paredes, responsable de las enfermedades zootécnicas de la Direccion Nacional de

Estrategias de Salud Colectiva, inform6 que en Ecuador durante la Gltima Campafia Nacional



de Vacunacion Antirrabica Canina y Felina realizada en el 2013, se vacunaron 1.735.039
perros equivalente al 98% de la poblacion total 1.765.744 perros y a 249.411 gatos, es decir el
91% de la poblacion felina 263.520 total. (Ministerio de Salud Publica, 2016), lo cual permite

evidenciar que existe una amplia poblacidn de mascotas en el Ecuador.

En la actualidad, las mascotas gozan de proteccion y derechos, lo que involucra a que la
sociedad Ecuatoriana asuma la responsabilidad del cuidado de los animales caseros que estan

a su cargo. Segun el articulo 249 del Cddigo Organico Integral Penal (COIP), estipula que:

La persona que por accién u omision cause dafio, produzca lesiones, deterioro a la
integridad fisica de una mascota o animal de compafiia, serd sancionada con pena de
cincuenta a cien horas de servicio comunitario, si se causa la muerte del animal sera

sancionada con pena privativa de libertad de tres a siete dias (El Telégrafo, 2016).

Esta tipificacion ayudara especialmente a prevenir el maltrato, ya que ahora se cuenta con

una norma legal a la cual acudir en defensa de los animales domésticos del pais.

Los productos destinados al cuidado y proteccion de las mascotas constituyen en un
eje fundamental que da dinamismo al comercial del pais. En Ecuador, se gasta $40
millones en alimentar a las mascotas, siendo las ciudades que mas demandan dichos
alimentos, Quito, Guayaquil, Santo Domingo, Cuenca, Machala, Ambato y Riobamba.
En los altimos afios esta actividad ha desarrollado un alto crecimiento, aumentando las
cifras de venta en un 12% y 15%. Ademas, un estudio de la Consultora Ipsa Group,

indico que 4 de 10 familias compra alimentos para canes. (Cafar TV, 2011).

“Se estima que en este pais existen aproximadamente 4°000.000 de perros con amos y
1’500.000 gatos caseros. Del 20% del mercado cubierto, el 80% es atendido por balanceado
producido en el pais” (Agrytec, 2011)

Al hablar del mercado de mascotas se observa que ha crecido paulatinamente y mas
servicios se ofrecen en este campo, como es el caso de seguros para mascotas, peluqueria,

hoteles, entre otros.



Actualmente, varias empresas ofrecen asistencia médica a perros y gatos. Solo en la
capital del Ecuador existia una poblacion canina de mascotas (dentro de casa) de 200
mil animales; mientras que la felina superaba los 40 mil. Ademas, los gastos por
consultas veterinarias iban entre $20 a $35. (Diario HOY, 2012).

Dentro del mercado de mascotas como elemento indispensable es su alimentacion
(balanceado), No hay cifras precisas de la demanda de balanceado para mascotas, hay
fabricantes que calculan que esta puede estar entre 19.000 a 30.000 toneladas al afio.
Quito, Guayaquil, Santo Domingo, Cuenca, Machala, Ambato y Riobamba son las
ciudades que méas demandan alimentos para mascotas, dentro de un mercado que
mueve unos 40 millones de ddlares al afio y en el que compiten mas de una decena de

marcas nacionales e importadas. (Ibidem, 2012).

En la actualidad, los negocios de los Pet Shops han aumentado considerablemente, en
algunos casos las clinicas veterinarias han visto en este tipo de negocio una oportunidad para
incrementar su cartera de productos y servicios. Al ser estas instituciones las pioneras en
brindar servicios de cuidado animal, les ha permitido ganar parte del mercado debido al
posicionamiento con el que ya cuentan, lo que ha obligado a los nuevos Pet Shops que recién
ingresan al mercado buscar nuevas formas de comercializacion y a su vez nuevas vias de

promocion con la finalidad de posicionar su marca.

Las nuevas plataformas de comunicacién han permitido el desarrollo de nuevas estrategias
promocionales para los productos para mascotas. Cada vez es mas habitual dentro del
comercio electrénico tener a nuestra disposicion tiendas de animales online en la que la venta

de productos o servicios puede llegar a ser mucho mas amplia,

Santo Domingo es una ciudad cuya principal fuente de ingresos se basa en la agricultura y
la comercializacién de productos o servicios. Actualmente los negocios relacionados al
cuidado y proteccion animal han pasado a constituirse en una actividad que apoya al
dinamismo comercial de la ciudad, pero a su vez, no se le ha dado el realce necesario por
parte de la poblacion de Santo Domingo, en la cual la cultura del cuidado a las mascotas ain
se esta sembrando. En vista de lo anteriormente mencionado, los Pet Shops se constituyen en

una oportunidad de negocio que aun falta por explotar.



El Pet Shop “Patitas y Colitas” es una empresa cuya actividad principal se orienta a la
comercializacion de productos y servicios orientados a la proteccion de animales caseros.
Actualmente oferta: Accesorios (cepillos, correas, juguetes, etc.), alimentos y servicios de
cuidado en salud para las mascotas. La falta de aplicacion de estrategias mercadologicas, y su
poca trascendencia en Santo Domingo, han hecho que Patitas y Colitas, no esta sélidamente

posicionada en el mercado, lo cual le imposibilita su desarrollo y crecimiento.

1.1.5. Formulacién del problema

¢Qué estrategias mercadoldgicas pueden contribuir al posicionamiento del Pet Shop

“Patitas & Colitas” en Santo Domingo?

1.1.6. Sistematizacion

e ;Qué estrategias mercadoldgicas ha desarrollado el Pet Shop “Patitas & Colitas” con la
finalidad de generar posicionamiento de su marca?

e ;Cuédl es el posicionamiento actual del Pet Shop “Patitas & Colitas” en la ciudad de Santo
Domingo?

e (Qué estrategias de marketing se aplicaran para mejorar el posicionamiento del Pet Shop
“Patitas & Colitas”?

1.1.7. Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing que permita mejorar el posicionamiento del Pet Shop

“Patitas y Colitas” en el mercado de Santo Domingo.

1.1.8. Objetivos especificos.

e Identificar las estrategias mercadoldgicas desarrolladas por el Pet Shop “patitas &
colitas” con la finalidad de generar posicionamiento de su marca

e Determinar cudl es el posicionamiento actual del Pet Shop “patitas & colitas” en la ciudad
de Santo Domingo.

e Establecer qué estrategias de marketing se aplicaran para la mejora del Pet Shop “Patitas
& Colitas”.



1.1.9. Justificaciones

La presente investigacion se enfocara en medir el nivel de conocimiento de la empresa por
parte del mercado de Santo Domingo. A su vez, se estudiard las empresas que actualmente
conforman su competencia directa, con el objetivo de conocer los productos y servicios que

estan ofreciendo y las acciones que estan desarrollando para acaparar el mercado,

Las soluciones propuestas como parte de esta investigacion, se enfocan a mejorar la
calidad de los servicios del Pet Shop Patitas y Colitas, como también contribuir a la mejora
del posicionamiento de su marca, aumentar y fidelizar sus clientes y por consecuente

incrementar las ventas de la organizacion.

1.2. Marco referencial

1.2.1. Marco teérico

Mezcla promocional de marketing

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus

productos, y ofertas etc, para el logro de los objetivos organizacionales.

“Es el conjunto de herramientas y/o variables de comunicacion utilizadas por las
organizaciones para comunicarse en los mercados, busca sus propios objetivos” (Monrrefer,
2013).

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de un negocio — llamado su mezcla
promocional- estd formado por la mezcla especifica de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos de

publicidad y mercadotecnia.

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador bien definido.



e Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de un

producto o servicio.
¢ Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de una
compaiiia, la creacion de una buena “imagen de corporacion”, y el manejo o desmentido

de rumores, historias o0 acontecimientos negativos.

e Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno o mas compradores

posibles con la finalidad de realizar una venta. (Prado,2009)

Figura 1.1. Elementos de la mezcla promocional

Promocion de
Ventas

Fuerza de Ventas

Mezcla de
promocion

Relaciones
plblicas

Publicidad

Marketing Directo

Fuente: Kotler y Armstrog 2008.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

1.2.1.1. Lamatriz FODA

El FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos necesarios
al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacion necesaria para la
implantacién de acciones y medidas correctivas y la generacion de nuevos o mejores

proyectos de mejora. (Morales, 2013)

En el proceso de analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, analisis
FODA, se consideran los factores econdmicos, politicos, sociales y culturales que representan

las influencias del &mbito externo de la empresa, que inciden sobre su quehacer interno, ya



gue potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la Mision

institucional.

La prevision de esas oportunidades y amenazas posibilita la construccion de escenarios

anticipados que permitan reorientar el rumbo de la institucion.

Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la institucion, y dentro del
proceso de planeacion estratégica, se debe realizar el analisis de cuales son esas fortalezas con
las que cuenta y cuales las debilidades que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Entre algunas caracteristicas de este tipo de andlisis se encuentra las siguientes:

e Facilitan el analisis del quehacer institucional que por atribucién debe cumplir la empresa.

e Facilitan la realizacion de un diagndstico para la construccidn de estrategias que permitan
reorientar el rumbo institucional, al identificar la posicién actual y la capacidad de

respuesta de nuestra institucion.

e De esta forma, el proceso de planeacion estratégica se considera funcional cuando las
debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son incrementadas, el impacto de las
amenazas es considerado y atendido puntualmente, y el aprovechamiento de las
oportunidades es capitalizado en el alcance de los objetivos, la misién y vision de la

empresa.

El FODA se divide en:

El analisis FODA consta de dos partes: interna y externa.

La interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de la empresa, aspectos sobre

los cuales se tiene algun grado de control.

La externa son las oportunidades que ofrecen al mercado y las amenazas que enfrenta la

empresa en el mercado seleccionado.



Para determinar las fortalezas y debilidades debe tener conocimiento de la empresa, de
sus servicios y/o productos para poder determinarlas. Las fortalezas son los
diferenciadores con respecto a la competencia; las cuales se mantiene. Las debilidades

son los aspectos que se debe mejorar para convertirlo en fortalezas (Ramirez, 2014).
La Matriz FODA, permitio determinar la situacion actual de la organizacion, en especial
conocer cuales son las debilidades que tiene el Pet Shop “Patitas y Colitas” con respecto a su

posicionamiento de marca.

Tabla 1.1. Matriz FODA

Factores internos Lista de fortalezas Lista de debilidades

F1 D1

F2 D2
Factores externos Fn. Dr.
Lista de oportunidades Fo (Maxi-Maxi) Do (Mini-Maxi)
01 Estrategia para maximizar Estrategia para minimizar
02 tanto las F como las O las D y maximizar las O.
e 1. XXXXXXXXXXXXXKX 1. XXXXXXXXXXXX
Op. (01,02, F1,F3...) (01,02,D1,D3...)
Lista de amenazas FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)
Al Estrategia para maximizar Estrategia para minimizar
A2. las fortalezas y minimizar las tanto las A como las D.
e amenazas 1. XXXXXXXXXXXX
Adg. L. XXXXXXXXXXXXXXX (D1, D3, Al, A2, A3, ....)

(F1, F3, A2, A3..)

Fuente: Introduccion al marketing.
Elaborado por: Philip Kothler, 2012.

1.2.1.2. Tipos de posicionamiento

Existen varias técnicas de posicionamiento que se desarrollan en el mercado, a

continuacion algunas de ellas:

Basada en un atributo: centra la estrategia en un atributo como puede ser la antigtiedad
de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo
atributo, pueden fortalecer la imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las

que intentan basar su posicionamiento en varios atributos.



En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser el aliento
fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico

blangqueador.

Basada en el uso o aplicacion del producto: es la finalidad del producto, puede ser las
bebidas energizantes para los deportistas o los productos light para personas fitness.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario comun, se tiene en cuenta
cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual. Una forma
efectiva de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen asociada a la marca en
cuestion, de este modo es mas sencillo posicionar la marca en la mente de los usuarios que se

sientan identificados o que idolatren esta celebridad.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandolas con la competencia. Es una estrategia que tiene como ventaja conseguir que la
marca esté posicionada por encima de las demas, es una garantia de compra. No siempre se
puede posicionar frente a la competencia como la marca lider, asi que esta estrategia presenta

dos variaciones:

Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue mantener su

posicion firme y estable.

Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos se fundamenta en aspectos

como ser una alternativa al lider o una opcion mas econémica y accesible.

En base a la calidad o al precio: es una relacion de calidad y precio, o centrarse
Unicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo desde un precio muy competitivo a un

precio muy elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad y el lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los intereses
y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun el estilo de vida que llevan

diariamente.
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También existen otros tipos de posicionamiento muy importante en el Marketing digital ya
que en la actualidad la mayoria de personas manejan redes sociales y paginas web.

1.2.1.3. Marketing de servicios

El Marketing de Servicios es aquella disciplina que promueve la satisfaccion de la

necesidades a través de la comercializacion de bienes intangibles (Kotler &Bloom, 2004)

Resulta ser aquella rama de la disciplina que se ocupa excluyentemente de los bienes y

servicios en lo que respecta a la promocion para su comercializacion exitosa.

Se identificard como servicios a aquellas actividades que pueden identificarse, son
intangibles y resultan ser primordiales de una transaccion que tiene como mision satisfacer

al consumidor.

Teniendo en cuenta lo mencionado es que a la hora de promocionar servicios existen
estrategias para lograr el rendimiento y el beneficio esperado de los mismos dentro de un
mercado y se ocupara el area que sera Marketing de Servicios.

“Caracteristicas importantes: intangibilidad, perecibilidad, inseparabilidad, propiedad y
heterogeneidad, en tanto, de las mismas es que deberd partir cualquier tipo de estrategia
comercial” (Zetihaml, 2006).

La caracteristica de intangibilidad de los servicios, es la caracteristica que no puede verse,
olerse u oirse y asi es que tal estado de cosas no hace mas que complejizar la seleccion de
ofertas por parte del cliente; y asimismo, la imposibilidad de almacenamiento, o sea su

perecibilidad.

El secreto comercial se encontrard en el correcto posicionamiento del servicio en el
mercado en el cual se lo comercialice haciéndole deseable, compatible y relevante para el
mercado al que esta dirigido. La diferenciacion respecto de la competencia, es decir, que los
consumidores lo perciban como Unico, como una recomendacion y la fidelidad para con el

servicio elegido.
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1.2.1.4. Servicio al cliente

“Es la verdadera ventaja competitiva para una organizacion. La atencién y la calidez en el
trato con los clientes son el reflejo del compromiso y empoderamiento organizacional”
(Estrada, 2007).

El servicio al cliente es el que ofrece un negocio para relacionarse con sus clientes. Es un
conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece con el fin de que el cliente obtenga el
producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Se trata de
una herramienta de mercadeo que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada de

forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.

También es la gestion que realiza cada persona que trabaja en una organizacion asi sea
grande o pequefia y tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes para buscar en
ellos su total satisfaccion. Es un concepto de trabajo y una forma de hacer las cosas con elite
en toda la organizacion, tanto en la forma de atender a los clientes (que nos compran y nos
permiten ser viables) como en la forma de atender a los clientes internos, diversas areas de la

organizacion.

Servicios a ofertar

Para determinar cuales son los servicios que el cliente demanda se debe realizar encuestas
periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, ademas se debe establecer
la importancia que le da el consumidor a cada uno de ellos.

Qué nivel de servicio se debe ofrecer

Aqui se detecta la cantidad y calidad que los clientes desean, para hacerlo, se recurre a

varios elementos, entre ellos; compras por comparacion, encuestas periodicas a consumidores,

buzones de sugerencias, y sistemas de quejas y reclamos.
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Elementos Servicio al Cliente

e Comunicacion cara a cara
e Relacion con el cliente

e Correspondencia

e Reclamos y cumplidos

e [nstalaciones

1.2.1.5. Marketing interno

“Este tipo de Marketing promueve el desarrollo de acciones internas que van en funcion de

empoderar a todos los miembros que laboran en una organizacion” (Parmerlee, 2004).

Uno de los factores mas drasticos en los ultimos afios, es el capital humano, el trabajador.
Su nivel de preparacién, sus aspiraciones Yy, sobretodo, su concepcion del trabajo, obliga a
considerarlo de forma diferente a como se hacia en el pasado; a tratarlo como un cliente

“interno” al que hay que conocer y atender en sus deseos y aspiraciones.

El Marketing Interno se define cémo el conjunto de politicas y/o técnicas que permiten
vender la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas componentes, a
un “mercado” constituido por unos clientes internos, los colaboradores, que desarrollan su

actividad laboral, con el fin de incrementar su motivacion y productividad.

1.2.1.6. Marketing interactivo

“El marketing interactivo es el que trabaja con las técnicas y las herramientas que nos

proveen los soportes tecnoldgicos” (Liberos, 2013).

Estos soportes tecnolégicos son por ejemplo internet, camaras fotograficas digitales,

filmadoras de ultima generacion, celulares smartphones y satelitales, etc.

El marketing interactivo trabaja principalmente para publicos segmentados, realiza una
identificacion y separacion del mercado en diferentes grupos de personas con caracteristicas

similares.
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Este marketing segmenta en grupos y trata comercialmente de forma diferente segun las

edades, sexo, lugar donde viven, gustos, educacion, distincion social, etc.

También permite dar dinamismo a las estrategias planteadas permitiendo que estas se

orienten adecuadamente y llamen la atencién del mercado objetivo.

1.2.1.7. Manual de procedimientos

El manual de procedimientos es un componente del sistema de control interno, el cual
se crea para obtener una informacion detallada, ordenada, sistemética e integral que
contiene las instrucciones, responsabilidades e informacion sobre los procedimientos
de las distintas operaciones o actividades que se realizaran en la empresa en base a las
estrategias que se propondran de esta manera se mantendrd en correcto uso el
marketing electrénico dentro de la empresa evaluada e incluso con el tiempo se podra

ir modificando y mejorando para beneficio de la misma (Gomez, 2001).

El manual incluye ademés los puestos o unidades administrativas que intervienen
precisando su responsabilidad y participacion. Suelen contener informacion y ejemplos de
formularios, autorizaciones o documentos necesarios, maquinas o equipo de oficina a utilizar
y cualquier otro dato que pueda auxiliar al correcto desarrollo de las actividades dentro de la
empresa. En él se encuentra registrada y transmitida sin distorsion la informacion bésica
referente al funcionamiento de todas las unidades administrativas, facilita las labores de
auditoria, la evaluacion y control interno y su vigilancia, la conciencia en los empleados y en
sus jefes de que el trabajo se estd realizando o no adecuadamente. También el manual de
procedimientos contiene una descripcién precisa de codmo deben desarrollarse las actividades
de cada empresa. “Ha de ser un documento interno, del que se debe registrar y controlar las

copias que de los mismos se realizan” (Lamb, 2006).

Tabla 1.2. Ejemplo de Tabla de manual de procedimientos
Estrategia
Programas de accion
Responsable
Tiempo estimado
Politicas.
Costo estimado

Control
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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1.2.1.8. La mixtura de la Mercadotecnia

“La Mixtura de la Mercadotecnia es la mezcla de cuatro variables a través de las cuales se
pueden promover el desarrollo de estrategias basadas en la aplicacion de las cuatro P del

Marketing: producto, precio, plaza y promocion” (Fisher, 2012).

Dentro del marco referencial de la presente infestacion, se pondrd mayor énfasis en la

plazay la promocion.

1.2.1.9. Importancia de los canales de distribucion

Los canales de distribucion es la comprensién de como llega el producto hasta su
destinatario final. Tiene multiples factores que influyen en esa corriente. Es necesario apreciar
la importancia del papel de los intermediarios para hacer que el producto llegue al usuario

final. La utilizacion de canales de distribucion adecuados mejora la eficiencia de las ventas.

El canal de distribucion es el camino seguido por la propiedad del producto en su
movimiento desde el fabricante hasta el consumidor final. Son los canales a través de los
cuales se llevan a cabo las ventas y se distribuyen los productos. Sin la existencia de estos las
empresas e industrias caerian en un enorme caos de la distribucién y no podrian realizar las
actividades que hoy en dia son muy comunes, a tal magnitud que las hojas en que fue impreso
esta recopilacion de datos no hubiesen sido posibles obtenerlas de una forma réapida y sencilla;

Sin mencionar la disponibilidad que nos ofrecen los canales de distribucion actualmente.

Los canales de Distribucion se constituyen en las arterias de conexion entre el
productor / comercializador y el cliente, existen dos tipos de canales: Canales directos
e indirectos, en el primer caso, este canal va desde el productor hacia el consumidor

mientras que en el segundo caso intervienen intermediarios (Ferrel, 2013).

1.2.1.10. Funciones de los canales de distribucion

La principal funcién de un canal de distribucion es trasladar de forma adecuada los bienes

desde los fabricantes hasta los consumidores, otras funciones claves son:
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e Realizar los pedidos a los fabricantes.

e Determinar cuantos articulos o servicios se deben vender y comprar, tipo de transporte
que se usara, fecha de entrega y método y momento de pago.

e Recolectar informacion que permita conocer las necesidades del mercado y clientes
potenciales.

e Informar acerca de los desarrollos y estrategias de sus competidores.

e Asumir los riesgos relacionados con el desarrollo de las actividades dentro del canal.

1.2.1.11. Tipos de canales de distribucion

Por lo general se identifican 4 tipos de canal de distribucion, segin el nivel de

intermediarios, es decir segun el nimero de personas o empresas que intervienen en canal.

Nivel cero: o canal de marketing directo, es el nivel mas corto, el productor o fabricante

vende directamente los productos a los consumidores.

Nivel uno: En este nivel un intermediario compra los productos al fabricante para

posteriormente venderlos al consumidor final.

Nivel dos: Es el mas factible y tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante,
posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo 0 menudeo, en caso de que
sea al mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para finalmente

venderlos al consumidor.

Nivel tres: “Los fabricantes recurren a los agentes o comisionistas, quienes a su vez
utilizan a los mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefas y
estas a los consumidores finales” (Kotler & Blomm, 2004).



Figura 1.2. Canales de distribucion

NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
v
Mayorista Mayorista
v v ¥
Minorista Minorista Minorista
v ¥ v ¥
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
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Fuente: KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. Pag. 551.
Elaborado por: Kotler y Philip.

1.2.1.12. La promocion

“Se denomina promocidn a toda actividad comunicacional que busca trasladar un mensaje
desde un emisor hacia un receptor, estas actividades promocionales tienen como objetivo que
un grupo objetivo tenga conocimiento sobre un producto o una determinada causa social”
(Monferrer, 2013).

La promocion basa su aplicabilidad en cinco tipos de actividades:

e Lapublicidad

e Las relaciones publicas
e EIl Marketing directo

e Lapromocién de ventas

e EIl Marketing directo

Todas las actividades mencionadas anteriormente, son los pilares de la comunicacion de
una organizacion, a traves de estas se busca difundir mensajes de la empresa, ya sea para
informar sobre la existencia de un producto o servicio o0 para generar posicionamiento de

marca.
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1.2.1.13. El Posicionamiento de una marca

El posicionamiento de una marca, tiene como objetivo que una marca ocupe un espacio
distinto en la mente del consumidor. Este espacio tiene que ser preferencial y que prevalezca

ante el resto de productos.

Segun Kaotler & Armstrong (2012) existen cinco tipos de estrategias de segmentacion y

posicionamiento, mismas que se detallan a continuacion:

e Mas por mas

e Mas por lo mismo

e Mas por menos

e Lo mismo por menos

e Menos por mucho menos

Con base a lo anteriormente mencionado, el Pet Shop Patitas y Colitas, centrara sus
estrategias en la consolidacion de su marca en el mercado, a través del posicionamiento de
mas por lo mismo, es decir brindard mayores beneficios en sus servicios a cambio de los

mMismos precios.
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CAPITULO 2

METODO

2.1. Metodologia en general

2.1.1. Nivel de estudio

Se aplicd una investigacion de caracter exploratorio - descriptivo, que consiste en llegar a
conocer las situaciones, practicas, y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta

de las actividades, objetos, procesos y personas.

2.1.2. Modalidad de investigacion

La investigacion se baso en funcién a los objetivos planteados, se empled la modalidad de
investigacion de campo, este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen

de fuentes de primera mano, tales como: cuestionarios y encuestas.

Dentro de la presente investigacion se aplicaron dos tipos de encuestas, en el caso de la
primera sirvio para medir el nivel de posicionamiento del Pet Shop “Patitas & Colitas”, como
también para determinar la posicion que ocupa la organizacion con respecto a su competencia
directa; mientras que la segunda se la aplicé a 50 clientes, con la finalidad de medir la calidad

en el servicio del Pet Shop.
2.1.3. Método de investigacion
2.1.3.1. Método deductivo
Es un método cientifico basado en la logica y relacionado con el estudio de hechos
particulares, es decir va de lo general a lo particular, para lo cual parte de enunciados de

caracter universal hasta llegar a determinar cuales fueron las causas que influyeron en la

problematica en estudio.
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Dentro de la presente investigacion, se utilizé este método puesto que se conoce la causa
general “La falta de posicionamiento del Pet Shop Patitas y Colitas”, pero no se tiene
conocimiento de los aspectos particulares que conllevaron a la presencia de esta problematica

en estudio.

2.1.3.2. Método analitico — sintético

El método analitico — sintético, consiste en la desmembracion de un todo,
descomponiéndolo en partes o elementos, para observar las causas, la naturaleza y los efectos
y después relacionar cada reaccion mediante la elaboracion de una sintesis general del
fenomeno estudiado. A través de este método se obtuvo informacion de tipo cuali -
cuantitativa que permitié conocer las causas que influenciaron para que el Pet Shop Patitas y

Colitas no cuente con un sélido posicionamiento en el mercado de Santo Domingo.

2.1.4. Poblacion y muestra de estudio

Con la finalidad de determinar la Poblacién de estudio que serviréd para la aplicacion de la
primera encuesta, se hizo necesario desarrollar un proceso de segmentacion con la finalidad
de obtener un grupo con caracteristicas homogéneas. Los instrumentos (Encuestas) se los
aplico en Santo Domingo. Con base al censo poblacional realizado por el INEC en al afio
2010, esta ciudad cuenta con un total de 368013 habitantes, de los cuales el 89%
corresponden a la ciudad de Santo Domingo y el 11,6% corresponde a la ciudad de la

Concordia.

A su vez, es necesario recalcar que los productos y servicios ofertados por el Pet Shop
“Patitas y Colitas” estan enfocados solo para la ciudad se Santo Domingo y para las familias
de clase social media alta, por tal razon, se hizo necesario determinar los porcentajes de la

poblacién acentuada en el area urbana, como también el de la clase social media.

Segun la plataforma Eumed.net la poblacion urbana constituye el 73,60%. Con base a la
clasificacion de clase sociales desarrollada por el INEC, el 49,3% de los habitantes del

Ecuador se encuentran dentro de la categoria C o también conocida como clase media.
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Parte de la presente investigacion estd orientada hacia las familias que tienen mascotas,
razon por la cual se hizo necesario conocer el nimero de personas que la conforman, y asi
llegar a determinar un dato aproximado del numero de familias existentes en la ciudad de

Santo Domingo.
Para facilitar el entendimiento del proceso de segmentacion, a continuacién se presenta la
desmembracion de cada uno de los segmentos, para asi poder llegar a obtener la muestra de

estudio.

Tabla 2.1. Poblacién y muestra

Variables Poblacion / porcentajes Resultado
Provincia de Santo Domingo 368013 hab. 368013
Geogréfica Ciudad de Santo Domingo 89% 327532
Area Urbana 73,60% 241064
Demogréfica Tamarfio Familiar (4 personas por familia) 60266
Psicografica Clase Social 49,3% 29711

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Con base al cuadro descrito anteriormente se puede concluir que existen 29711 familias de
clase social media ubicadas en el area urbana de la ciudad de Santo Domingo, es decir, esa

cantidad sera nuestra muestra de estudio.

Calculo de la muestra

zZ

Tamario de la poblacion objetivo total = 29711
Encuestas aplicadas

Nivel de confianza para esta investigacion es de 95%.
Margen de error = 5% es el error maximo permisible

Es la probabilidad de éxito para una poblacion. = 0,5

o Tt m N >

es igual a la probabilidad de no éxito = 0,5
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Muestra total de los habitantes de Santo Domingo

Datos:

Tabla 2.2. Calculo del tamario de la muestra

N= 29711
Z (95%)= 1,75
E= 0,05
P= 0,05
Q= 0,05

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Formula:

_ Z:NPQ
E2(N-1)+Z2PQ

n= 2274748 = 303
74,27 + 0,765

Con base a la aplicacion de la muestra se aplicaron 303 encuestas.

2.1.5. Instrumentos de investigacion

En esta investigacion se utilizo los siguientes instrumentos:

e Primera encuesta, dirigida a mercado potencial de la empresa.

e Segunda encuesta, dirigida a los clientes actuales de la empresa.

2.1.6. Procesamiento de datos

La informacidn recopilada dentro de la investigacion estuvo procesada en el programa de
Microsoft Excel, en el cual constaron tablas estadisticas que representan los elementos claves
que se llevaran a efecto en el desarrollo de esta investigacion, su transcripcion se realizo en

Microsoft Word y la presentacion respectiva en PowerPoint.
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2.2. Metodologia Especifica

2.2.1. Plan de Marketing.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que ayuda a ser competitiva a
cualquier empresa. Aplicando diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Es necesario realizar adaptaciones con
respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir como meta, la situacion y posicionamiento en los que se encuentra.
Tiene la ventaja de que la recopilacién y elaboracion de datos necesarios para realizar
este plan permite calcular cudnto se va a tardar en cubrir cada paso, dandonos asi una
idea clara del tiempo que debemos adaptar, también qué personal debemos destinar
para alcanzar los objetivos y de cuanto recurso econdémico disponemos (Arellano,
2000).

2.2.2. Plan de Marketing segun Philip Kotler y Gary Armstrong.

Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo presenta una vision general, metas, puntos fundamentales y
recomendaciones para que los duefios de las empresas en cuestion se pongan al tanto y
aprueben el plan de marketing, esto lleva una tabla de contenido.

Situacion de marketing actual

Los duefios del negocio en estudio analizan al mercado en general, identificando sus

segmentos e informacidn sobre la situacién actual de la empresa.

Descripcion del mercado

Describe los segmentos meta para realizar las estrategias de marketing conjuntamente con

los programas de accion que se analizan después en el plan.



23

Beneficios y caracteristicas del producto:

Para cada segmento del mercado hay diferentes tipos de necesidades para clientes que se

deberé satisfacer aclarando los beneficios que estos deben tener.

Revision del producto:

Es la organizacion de cada producto segun sea la linea, el tipo de cliente, el orden del

lanzamiento del producto y el tipo del mercado.

Revision de la competencia:

Esta revision consiste en identificar a los principales y fuertes competidores de dicha
empresa, descubriendo su posicion real en el mercado y analizando sus estrategias principales.

Revision de los canales y logistica:

Identificacion de los canales mas importantes y la utilidad que aportan los mismos dentro

de una organizacion, negocio 0 empresa

Matriz FODA

El analisis FODA constituye una importante herramienta a través de un cuadro de la
situacion actual de la empresa, para obtener un diagndstico para los empresarios con un

panorama de la situacion real que se encuentra el establecimiento. (Mercado, 2004).

Fortalezas: son capacidades especiales que tiene el establecimiento y le permite tener una
posicién fuerte frente a la competencia directa. Son las capacidades, habilidades y recursos

que se pueden controlar de manera rapida y estable.

Oportunidades: son factores analizables, positivos, favorables, que estan dentro del
entorno del establecimiento y que permiten ganar ventajas viables frente a las demas empresas

competitivas.
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Debilidades: son factores que resultan desfavorables frente a la competencia, recursos,
habilidades y actividades que carece la organizacion y no se han venido desarrollando de

manera positiva, etc.

Amenazas: “Son situaciones tanto internas como externas que llegan a ser desafiantes con

la permanencia del establecimiento, empresa o negocio” (Bush, 2010).

Objetivos del plan de marketing

Los objetivos se definen de manera especifica para que el gerente o duefio mida el

progreso y tome medidas correctas para tener una buena direccion.

Herramientas de marketing

Es un resumen ldgico general que servird de guia para tomar buenas decisiones y se

aplicaran durante el plan.

Desarrollo de plan de accién

El plan se coordina con todas las actividades y recursos de los departamentos por ejemplo

compras, produccion y finanzas, etc.

Presupuesto y control de estrategias

“Es de ayuda para pronosticar la rentabilidad, programa y operaciones relacionadas con el
plan de marketing, el control que ayuda a medir todos los resultados e identifica los
problemas que se presente en su desempefio” (Kotler & Amstrong, 2012).
2.2.3. Posicionamiento de mercado

Es una estrategia comercial de marketing que ayuda a conseguir que los productos y/o

servicios que brinda la empresa, tenga un lugar favorito y privilegiado en la mente de los

clientes, en comparacion a la competencia.
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De esta manera, lo que ocurre en el mercado en relacion con el producto es consecuencia
de lo que ocurre en las percepciones, argumentos y lenguaje basados en el punto de vista de
cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. El

posicionamiento se encuentra vinculado al concepto de propuesta de valor. (Rodriguez, 2008).

2.2.4. Posicionamiento de marca

La posicion de una marca representa un lugar favorito en el mercado. Es el resultado
de desarrollar la imagen de un producto o servicio de tal modo que ocupe un lugar
especifico y valorado en la mente del consumidor. Esto comprende de una propuesta
particular para el mercado, acorde con los valores de la marca y las necesidades y

deseos del consumidor Rusell , Lane & King, (2005).

2.2.5. Diferenciacién y posicionamiento de mercado.

La posicion de un producto es el lugar que ocupa en relacion con los productos y
servicios que ofrecen los competidores. Un gerente o duefio desea desarrollar
posiciones de mercado Unicas para sus productos y servicios; si estos son percibidos
igual a los demas en el mercado, los consumidores no tendran ninguna necesidad para
adquirirlo (Taylor, 1997).

2.2.5.1. Declaracion de posicionamiento

Para las personas que cuentan con mascotas en su hogar, Patitas & Colitas es un Petshop
que brinda servicios de peluqueria, accesorios, cuenta con personal capacitado y lo primordial
que otorga cuidado y amor a las mascotas, a diferencia de la competencia que brinda servicios

de veterinaria y peluqueria.
2.2.6. Mapa de posicionamiento
El mapa de posicionamiento sobre la competencia es una herramienta de analisis que

permite mostrar la situacién de la empresa frente a la competencia en la mente del consumidor

de manera grafica interviniendo varios criterios. Esto ayuda a saber cuél es la posicion actual


https://es.wikipedia.org/wiki/Propuesta_de_valor
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de la empresa para adoptar las estrategias de marketing necesarias con el fin de lograr todos
los objetivos planteados.

Un mapa de posicionamiento tiene dos ejes (vertical y horizontal), que se cruzan y cuyos
extremos determinan y muestran el valor minimo y maximo de cada pardmetro a analizar.

(Territorio marketing, mapa de posicionamiento).

Figura 2.1. Mapa de posicionamiento

Atributo A
;'/
\\\ /
i @ Marca/Producto
\ /
\\ / //
B N _//
Atributo D N 3 o Atributo B
N
Marca/Producto @ ) 4 @®  Marca/Producto
\
/// 3 N\
> .
Y, N
S N
/ RN
N
Atributo C

Fuente: Google Chrome.
Elaborado por: Autor Anénimo, 2016.

2.2.7. Estrategias de posicionamiento

“La empresa decide el posicionamiento para cada objetivo, es importante esta decision ya

que sirve de direccidn en el plan de marketing” (Pujol, 2002).
2.2.7.1. Branding

Es el proceso de construccion de una marca y es la estrategia a seguir para gestionar los
activos vinculados de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente

logotipo o simbolo.

Estos factores influyen en el valor de la marca y cdmo se comportan de los clientes.

Una empresa cuya marca tiene un alto valor, una identidad corporativa fuerte y un
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buen posicionamiento en el mercado, los ingresos serdn estables y seguras a largo
plazo (Caprioti, 2010).

“El branding resalta el poder de una marca, son los valores intangibles, tales como la
singularidad y la credibilidad, para poder diferenciarse de los demas y causar un gran impacto
en el mercado” (Pérez & Gardey, 2013).
2.2.7.2. Co-branding

La definicidn de co-branding es la union de 2 0 mas marcas.

“El principal objetivo del co-branding es conseguir una asociacion “win to win” (ganar —

ganar) en otras palabras es aliarse para obtener un beneficio mutuo” (Rodriguez, 2010).
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CAPITULO 3

RESULTADOS

3.1. Recoleccién y tratamiento de datos

Con base a lo manifestado en la Metodologia de la investigacion, para el proceso de
recopilacion de informacion se desarrollo tres procesos, es decir se aplicd dos encuestas y una
entrevista. La primera encuesta se aplicd a 303 personas que forman parte del mercado
potencial, a través de un muestreo por conveniencia se emplearon 50 encuestas a clientes del

Pet Shop y finalmente se entrevist6 a una colaboradora de la empresa

Una vez aplicada las encuestas, se procesé los datos y a través de Excel se interpretd los

resultados y s expuso su analisis correspondiente.

3.2. Presentacion y andlisis de resultados

3.2.1. Resultado de las encuestas aplicadas al Mercado Potencial del Pet Shop “Patitas
& Colitas”

Resultado de las encuestas aplicadas a los potenciales consumidores de este tipo de

servicios
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Pregunta 1.- ;Ud. tiene mascota en su hogar?

Tabla 3.1. Dispone de mascota en su hogar

Opciones N° %

Si 262 86%
No 41 14%
Total 303 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.1. Dispone de mascota en su hogar

Dispone de mascota en su hogar

=S| ®no

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:
De las personas encuestadas, la gran mayoria con un 86% tienen mascota en su hogar, no

asi el 14% de estas. Esta informacion es muy valiosa para la empresa, puesto que la mayoria

del mercado encuestado tiene animales caseros.
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Pregunta 2.- ; Qué tipo de mascota posee?

Tabla 3.2. Tipo de mascota

Opciones N° %
Perro 235 90%
Gato 24 9%
Pez 2 1%
Hamster 1 0
Aves 0 0
Total 262 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

|Figura 3.2. Tipo de mascota posee

¢ Que tipo de mascota posee?

m Perro

m Gato

= Pez

B Hamster
m Aves

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:
Entre los encuestados se puede precisar que en un 90% poseen perros como mascotas, y el

9% gatos, en un porcentaje muy bajo tienen peces y aves, se excluye a los que respondieron

en la anterior pregunta que no tienen mascota.
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Pregunta 3.- ; Qué rol ocupa su mascota en su vida?

Tabla 3.3. Rol ocupa su mascota

Opciones N° %
Guardian 102 39%
Miembro de la familia 158 60%
Otro 2 1%
Total 262 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.3. Rol ocupa su mascota

¢, Qué rol ocupa su mascota en su vida?

® Guardian
® Miembro de la familia
= Otro

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:

El 60% de las personas encuestadas consideran que su mascota ocupa el rol de miembro de
la familia en su hogar, el 39% consideran en cambio que es un guardian. Esta informacién

permite determinar que se le da mucha importancia a las mascotas.
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Pregunta 4.- ¢Utiliza los servicios de algin Pet shop o veterinaria para el cuidado de

sSu mascota?

Tabla 3.4. Servicios de Pet Shop o veterinaria para el cuidado de su mascota.

Opciones N° %

Si 151 93%
No 11 7%
Total 262 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.4. Servicios de algun Pet Shop o veterinaria para el cuidado de su mascota.

Servicios de pet shop o veterinaria

mSi
= No

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

El 93% de la poblacion encuestada expresd que utiliza el servicio de veterinaria o Pet
Shop. Lo cual permite determinar que la gran mayoria del mercado ya esta acaparado por

otras empresas.



Pregunta 5.- ¢ Conoce algunos de estos Pet Shop, o es cliente?

Tabla 3.5. Empresas de mascotas (pet shop) conoce o es cliente.
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Opciones N° %
Patitas&Colitas 24 16%
Fryda Pet shop 24 16%
Shushutenka 5 3%
Mascota Shopping 98 65%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.5. Empresas de mascotas (Pet Shop) conoce o es cliente.

¢ Cual de estas empresas de mascotas (pet shop) conoce o es cliente?

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

m Patitas&Colitas
m Fryda Petshop
» Shushutenka

m Mascota Shopping

El Pet Shop méas conocido en la ciudad de Santo Domingo es Mascota shopping seguido

con un porcentaje del 16% entre Patitas&Colitas y Fryda Pet Shop. Esta informacion permite

determinar la posicion que ocupa la empresa con relacién a la competencia.
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Pregunta 6.- ¢ Como califica al servicio que el Pet Shop o veterinaria de su confianza

le ofrece al momento de hacer atender a su mascota?

Tabla 3.6. Calificacion del servicio del pet shop.

Opciones N° %
Malo 0 0%
Aceptable 29 19%
Bueno 87 57%
Muy bueno 31 21%
Excelente 4 3%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.6. Calificacion del servicio del pet shop.

Calificacion del servicio del pet shop

m Malo

m Aceptable
Muy bueno

m Bueno

m Excelente

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andélisis:

Con base a la informacion obtenida, se pude determinar que no existe un nivel de
satisfaccion total por parte de los usuarios con respecto a los Pet Shop de confianza,
solamente un 3% considera al servicio ofrecido como excelente y un 21% lo cataloga como
bueno. Esto quiere decir que Pet Shop “Patitas & Colitas” tiene oportunidad para acaparar ese

mercado insatisfecho.
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Pregunta 7.- ¢(Qué caracteristica valora como mas importante a la hora de elegir un

Pet Shop o veterinaria?

Tabla 3.7. Caracteristica importante.

Opciones N° %
Trayectoria de la empresa 15 10%
Variedad en la oferta de servicios / 23 15%
productos

Buen trato a la mascota 56 37%
Estado y comodidad de las instalaciones 22 15%
Personal capacitado 35 23%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.7. Caracteristica importante.

Caracteristica importante

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

m trayectoria de la empresa

m variedad en la oferta de servicios /
productos

buen trato a la mascota

m Estado y comodidad de las
instalaciones

= Personal capacitado

El 37% de los encuestados manifestd que el buen trato a la mascota es un aspecto

primordial al momento de seleccionar un Pet Shop, a su vez, un 23% manifestd que un

personal capacitado influye al momento de decidir donde hacer atender a la mascota. Este tipo

de informacidn permite determinar que estos son los factores esenciales para que un duefio de

mascota se fidelice con algun Pet Shop.
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Pregunta 8.- De las siguientes marcas de Pet Shop, seleccione el atributo que

representa a cada marca.

Tabla 3.8. Atributos de cada marca.
PETSHOP Precio Cuidad Excele Personal Varieda Buena Instalacio

accesible o/amor nte capacitad dde image nes
ala servicio 0 serv / n adecuada
mascota prod (Logo) s
Mascota 39 19 20 10 60 15 20
Shopping
Patitas & 20 50 15 20 10 35 5
Colitas
Fryda Pet 10 30 18 12 10 20 20
shop
Shushu 5 30 17 20 35 20 20
Tenka

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

Con la finalidad de poder evaluar al Pet Shop “Patitas y Colitas” con relacion a su
competencia directa, se solicité a los 151 encuestados, que escojan entre las diferentes

opciones los atributos que ellos consideran que representa a cada una de las marcas.

La informacién obtenida fue la siguiente:

Mascota Shopping se caracteriza por ser un Pet Shop con variedad de servicios y productos
con precios accesibles, Patitas & Colitas tiene como atributos una buena imagen y cuidado /
amor a las mascotas. Fryda pet shop tiene como mayor atributo el cuidado y amor a las
mascotas seguido de unas instalaciones adecuadas, mientras que el Pet Shop Shushu tenka se
caracteriza por tener variedad de servicios y productos conjunto a el amor y cuidado a las
mascotas, a continuacion se presenta la matriz de posicion de competencia para una mejor

comprension:



Tabla 3.9. Matriz de Posicion de competencia
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Mascota Patitas & Fryda Shushu Tenka
Shopping Colitas Petshop
Factores VALO Calif. Valor Calif. Valor Calif. Valor Califi. Valor
de éxito R P P P P
Precio 0.10 39 3.90 20 200 10 1.00 5 0.5
accesible
Cuidado/ 0.30 19 5.70 50 15.00 30 9.00 30 9
amor a la
mascota
Excelente  0.10 20 2.00 15 1.50 18 1.80 17 1.7
servicio
Personal 0.20 10 2.00 20 4,00 12 2.40 20 4
capacitado
Variedad 0.12 60 7.20 10 1.20 10 1.20 35 4.2
de serv/
prod
Buena 0.06 15 0.90 35 210 20 1.20 20 1.2
imagen
(Logo)
Instalacion 0.12 20 2.40 5 0.60 20 2.40 20 2.4
es
adecuadas
Total 1 26 22 17 21

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.8. Posicionamiento de competencia

Posicionamiento de Competencia
Mascota Shopping
30

Shushu Tenka

25

Fryda Petshop

Patitas & Colitas

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Posicionamiento del Pet shop Patitas & Colitas

El posicionamiento en el mercado de los pet shops de acuerdo a la investigacion realizada
se encuentra de la siguiente manera; ocupando el primer lugar Mascota Shooping con 26
puntos, en segundo lugar Patitas y Colitas con 22 puntos, en tercer lugar Shushu Tenka con 21
y en ultimo lugar con 17 puntos Fryda Shop.

La gran ventaja que tiene Mascota Shooping versus los demas pet shops radica que son
fuertes en la variedad de productos y servicios, sin embargo Patitas y Colitas que es la
empresa en estudio tiene una fortaleza superior a los deméas en cuanto a cuidado y amor a las
mascotas se trata, seguido por Fryda Shop que también tiene un buen puntaje en el mismo

factor.

Con esta informacidn es necesario mencionar que la principal amenaza de Patitas y Colitas
es Fryda Shop; puesto que aunque se encuentre en tercer lugar, un punto de diferencia es
minimo y el factor que le hace fuerte a Mascota Shooping es variedad de productos y

servicios, mismo que Fryda Shop obtiene el segundo mejor puntaje.
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Pregunta 9.- En cuanto al logotipo del Pet Shop Mascota Shopping ¢qué opina?

Tabla 3.10. La imagen del negocio (su logotipo)
Mascota shopping

Opciones N° %
Me agrada 22 15%
Me es indiferente 38 25%
Me desagrada 91 60%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

.Figura 3.9. Logotipo del negocio
MASCOTA SHOPPING

m Me agrada
= Me es indiferente

= Me desagrada

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:

Segun el 60% de las personas encuestadas el logotipo que actualmente tiene “Mascota
Shopping”. No es de su agrado, mientras que el 25% lo ve de manera indiferente, mientras
que solo para el 15% es de su agrado total. Esto quiere decir que el mercado no se siente

identificado totalmente con esta marca.
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Pregunta 10. En cuanto al logotipo del Pet Shop Patitas & Coltias ¢ Qué opina?

Tabla 3.11. En cuanto al logotipo del Pet Shop Patitas & Colitas ¢Qué opina?
Patitas&colitas

Opciones N° %
Me agrada 50 33%
Me es indiferente 68 45%
Me desagrada 33 22%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.10. Logotipo del negocio
PATITAS & COLITAS

= Me agrada
® Me es indiferente
= Me desagrada

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andélisis:

El 45% de personas duefias de mascotas le es indiferente el logotipo de “Patitas &Colitas”

mientras que a un 33% de los encuestados si les agrada.



Pregunta 11. En cuanto al logotipo del Fryda Pet Shop ¢Qué opina?

Tabla 3.12. En cuanto al logotipo de Fryda Pet Shop. ¢Qué opina?
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Fryda Pet Shop
Opciones Ne %
Me agrada 33 22%
Me es indiferente 91 60%
Me desagrada 27 18%
Total 151 100%
Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
Figura 3.11. Logotipo del negocio
Fryda Petshop
® Me agrada

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

= Me es indiferente
= Me desagrada

El 60% de las personas encuestadas confirman que les es indiferente el logotipo de Fryda

pet shop, mientras que el 22% manifestaron que es de su agrado la imagen del Pet Shop.
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Pregunta 12. En cuanto al logotipo del Shushu Tenka ¢Qué opina?

Tabla 3.13. La imagen del negocio (su logotipo) Shushutenka

Shushutenka

Opciones N° %
Me agrada 2 1%
Me es indiferente 91 60%
Me desagrada 59 39%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.12. Logotipo del negocio

Shushutenka

= Me agrada
® Me es indiferente
= Me desagrada

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andélisis:

El 1% de las personas encuestadas les agrada el logotipo de este Pet Shop, mientras que el

60% expresaron que les es indiferente el logotipo de Shushutenka Pet Shop.
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Pregunta 13.- ;Conoce el Pet Shop “Patitas & Colitas”?

Tabla 3.14. Conoce el Pet Shop “Patitas & Colitas”

Opciones N° %

No conozco 68 45%
Conozco sobre la compafiia pero nunca he 22 15%
comprado sus productos

A veces compro sus productos / servicios 38 25%
Compro sus productos / servicios a 23 15%
menudo

Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.13. Conoce el pet shop “Patitas & Colitas”.
Conoce el Pet Shop "Patitas & Colitas™

= No conozco

m Conozco sobre la compafiia pero
nunca he comprado sus productos

= A veces compro sus productos /
servicios

m Compro sus productos / servicios
a menudo

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

El 45% de los encuestados nunca han escuchado acerca del Pet Shop “Patitas & Colitas”,
mientras que un 25% confirmaron que a veces compran sus productos o servicios. Esto

permite determinar que casi la mitad del mercado no tiene conocimiento de la empresa.
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Pregunta 14.- ;Por qué medio le gustaria enterarse sobre el Pet Shop “patitas y

colitas”? .

Tabla 3.15. Medio de comunicacién

Opciones N° %
Radio / periodico / tv 23 15%
Pagina web / redes sociales 90 60%
e-mail 15 10%
Hojas volantes en parques 23 15%
Total 151 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.14. Medio de comunicacion.

Medio de comunicacién

m Radio / periodico / tv

m Pégina web / redes sociales
e-mail

® Hojas volantes en parques

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

Con base a la informacion recopilada por medio de la presente pregunta, se pudo
determinar que los medios de mayor preferencia por parte del mercado objetivo son las redes
sociales (60%), seguidos con un 15% de la radio y la publicidad volante. Esto nos da la pauta
de que la forma mas viable para dar a conocer al Pet Shop “Patitas & Colitas” es desarrollar

publicidad a través de Facebook.



3.2.2. Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa
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Pregunta 1.- ¢Cual es su apreciacion sobre la atencién que brinda el Pet Shop

“Patitas & Colitas”?

Tabla 3.16. Atencidn al cliente

Opciones N° %
Malo 0 0%
Aceptable 9 19%
Bueno 28 57%
Muy bueno 11 21%
Excelente 2 3%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.15. Atencion al cliente.

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

Atencion al cliente

® Malo

m Aceptable
= Muy bueno
= Bueno

u Excelente

Con base a lo manifestacion de los clientes encuestados, La atencion al cliente por parte

del Pet Shop “Patitas & Colitas” se la considera como buena por el 58% de los clientes, un

21% la califica como muy buena y el 19% como aceptable.



Pregunta 2.- ; Como se enter0 de la existencia de la empresa?

Tabla 3.17. Medios de comunicacion.
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Opcion N° %
Tv/radio 0 0%
Periddicos/revistas 10 20%
Redes Sociales 20 40%
Comentarios de amigos 10 20%
Recomendacion directa 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.16. Medios de comunicacion.

¢Como se entero de la existencia de la empresa?

Fuente: Investigacién dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andlisis

m Tv/radio

m Periddicos/revistas

= Redes Sociales

m Comentarios de amigos
m Recomendacion directa

Las redes sociales es el medio de comunicacién mas influyente en “Patitas & Colitas”

segun el 40% de sus clientes, el 20% manifestd que se enteraron por medio de la prensa y otro

20% a través de comentarios de otras personas.
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Pregunta 3.- Seleccione las caracteristicas que asocia con la empresa. Puede escoger

mas de 1

Tabla 3.18. Caracteristicas de la empresa.

Opcion N° %
Seguridad 10 7%
Confianza 25 17%
Limpieza 30 20%
Profesionalismo 20 10%
Moderna 15 13%
Amor a los animales 50 33%
Total 150 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.17. Caracteristicas de la empresa.

Caracteristicas de la empresa

m Seguridad
- m Confianza
Limpieza
m profesionalismo

= Moderna

Amor a los animales

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Analisis
Las caracteristicas que mas resaltan en “Patitas & Colitas” son el amor hacia los animales

y la limpieza en las instalaciones del Pet Shop, la confianza es la tercera caracteristica que

representa a este negocio segun el 17% de las personas encuestadas.
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Pregunta 4.- Los precios de los productos/servicios que ofrece la empresa son para

usted:

Tabla 3.19. Precios de los productos/servicios

Opcion N° %
Extremadamente Costosos 0 0%
Costosos 10 20%
Accesibles 30 60%
Poco accesibles 8 16%
Nada accesibles 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.18. Precios de los productos/servicios

Precios de los productos/servicios

Fuente: Investigacién dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis

m Extremadamente Costosos
m Costosos

m accesibles

m poco accesibles

m nada accesibles

Segun el 60% de los clientes de “Patitas & Colitas” opinan que los precios son accesibles

en el negocio y un 20% opina que son costosos.
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Pregunta 5.- ;Qué le gusta més del Pet Shop “Patitas y Colitas”?

Tabla 3.20. ¢ Qué le gusta més de nuestra empresa?

Opcion N° %
Servicios personalizados 10 8%
Atencion 15 12%
Promociones 37 28%
Descuentos 8 6%
Amor a sus mascotas 60 46%
Total 130 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.19. Les gusta mas.

¢ Qué le gusta mas de nuestra empresa?

m Servicios Personalizados
m Atencion

= Promociones

m Descuentos

= Amor a sus mascotas

Fuente: Investigacién dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andlisis

El elemento percibido con méas agrado por parte de los clientes de la empresa (46%) es el
amor con el que se les trata a sus mascotas, a su vez las promociones que se brindan son
catalogadas como aceptables por parte del 28% de los encuestados, mientras que la atencién
brindada solo muestras un nivel de aceptacion del 12%



50

Pregunta 6.- ; Qué cambios segun usted, mejoraria nuestro servicio?

Tabla 3.21. Mejora del servicio

Opcion N° %
Pintura exterior 9 10%
Variedad de ropa 10 11%
Uniforme corporativo 30 33%
Variedad cortes caninos 10 11%
Horario matutino 31 35%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.20. Mejora del servicio

Mejora del servicio

W pintura exterior

m Variedad de ropa

= Uniforme coorporarivo
m Variedad cortes caninos
m Horario matutino

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:

El horario matutino es el elemento que mejoraria el servicio en “Patitas y Colitas” segiin
comentan el 35% de los clientes del petshop, afiadiendo un uniforme corporativo para la

atencion en el negocio.
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Pregunta 7.- ;Qué servicio o producto que ha visto en la competencia, desearia que

nuestra empresa lo implemente?

Tabla 3.22. Servicio o producto que ha visto en la competencia.

Opcion N° %
Royal Cannin 5 11%
Propac 3 6%
Banos Felinos 8 17%
Chips Caninos 10 21%
Entrenamiento canino 21 45%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.21. Servicio o producto que ha visto en la competencia.

Servicio o producto que ha visto en la competencia.

m Royal Cannin

m Propac

= Bafios Felinos

m Chips Caninos

= Entrenamiento canino

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

El entrenamiento canino es el servicio que los clientes de “Patitas & Colitas” desean que se
afiada en el negocio expreso el 45% de los clientes, asi como también desean que se afiada el

servicio de aplicacion Chips Caninos.
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Pregunta 8.- Ha solicitado informacion de servicios o productos de otra empresa, ¢a

cudl? y ¢por qué?

Tabla 3.23. Servicios o0 productos de otra empresa

Opcion N° %
Royal Cannin 5 10%
Propac 3 6%
Barios Felinos 8 16%
Entrenamiento canino 34 68%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.22. Servicios o productos de otra empresa

Servicios o productos de otra empresa

m Royal Cannin
- = Propac
] Bafios Felinos
® Entrenamiento canino

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Andélisis:

El entrenamiento canino es el servicio mas solicitado por los clientes actualmente en otros
pet shop y un 16% de los clientes comentan que utilizan bafios felinos en las competencias
directas de “Patitas & Colitas”, de la misma manera los clientes manifestaron que acuden a

otra empresa ya que no encuentran todos los servicios que desean en un solo lugar.
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Pregunta 9.- Si se ofertaran varios de los servicios listados, ¢cudél de estos utilizaria?

Puede escoger més de 1

Tabla 3.24. Oferta varios servicios.

Opcion N° %
Helados caninos 25 17%
Servicios de fiestas 15 10%
Spa Canino 10 7%
Tintes caninos 20 13%
Hospedaje Canino 50 33%
Guarderia Canina 30 20%
Total 150 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.23. Oferta varios servicios.

- m Helados caninos

m Servicios de fiestas

m Spa Canino

m Tintes caninos

= Hospedaje Canino
Guarderia Canina

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anélisis:

El hospedaje canino es el servicio mas acogido por la clientela de “Patitas & Colitas”
mostrando un porcentaje de 33% a favor, le sigue a este la Guarderia canina como el servicio

mas consumible por las personas encuestadas.



54

Pregunta 10.- Si tuviera que dejar su mascota en un hospedaje canino, ¢cuanto

estaria dispuesto a pagar por dia?

Tabla 3.25. Costo Hospedaje Canino.

Opcion N° %
$5-%8 15 30%
$9-%12 15 30%
$13-%16 10 20%
$17-%$19 5 10%
Mas de $ 20 5 10%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.24. Costo Hospedaje Canino.

Costo Hospedaje Canino

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

m$5-$8
m$9-$12
$13-$16
m$17-$19
m Més de $ 20

Las inversiones de $5-$8 y $9 - $12 son los costos que los clientes estan dispuestos a

cancelar por un hospedaje para su mascota en cualquier instalacion confirmaron los clientes

encuestados del pet shop dando un porcentaje equitativo en estas dos opciones del 30%.
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Pregunta 11.- Si se ofertara el servicio de guarderia canina (cuidar su perro durante

el dia) ¢Estaria dispuesto a acceder a este servicio?

Tabla 3.26 Servicio de guarderia canina

Opcion N° %

Si 40 80%
No 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.25. Servicio de guarderia canina

Servicio de guarderia canina

mSj

mNo

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

El servicio de guarderia canina tendria una gran acogida por los clientes de “Patitas &
Colitas” segun el 80% de las personas encuestadas, de otra manera el 20% de los clientes

confirmaron como respuesta negativa a esta pregunta.
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Pregunta 12.- ; Qué actividades le gustaria que su mascota realice en la guarderia?

Tabla 3.27. Actividades en la guarderia canina.

Opcion N° %
Adiestramiento 25 50%
Natacion 5 10%
Caminatas 10 20%
Juegos 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.26. Actividades en la guarderia canina.

Actividades en la guarderia canina.

m Adiestramiento

= Natacion
Caminatas

m Juegos

Fuente: Investigacion dé Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Analisis:
El adiestramiento canino es el principal servicio que se realizaria dentro del paquete de

guarderia canina ya que, el 50% de las personas encuestadas solicitan este servicio, mientras

que los juegos caninos tienen un margen positivo del 20%.
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Pregunta 13.- ; Qué tipo de accesorios compra para su mascota?

Tabla 3.28. Tipos de accesorios

Opcion N° %
Ropa 30 60%
Juguetes 10 20%
Articulos de paseo 10 20%
No compra 0 0
Total 50 100%

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Figura 3.27. Tipos de accesorios
Tipos de accesorios

= Ropa

m Juguetes

= Articulos de paseo
= No compra

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Anadlisis:

Segun el 60% de los clientes encuestados, el accesorio mas adquirido en “Patitas &

Colitas” es la ropa canina, seguido por juguetes y articulos de paseo para sus mascotas.
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3.2.3. Resultados generales de la investigacion

e EI86% de las personas encuestadas afirman poseer mascota y el 14% informo que no.

e Las mascotas con mas afinidad hacia los seres humanos son los perros con un 90% a su
favor, seguido con un 9% los gatos dentro de un hogar.

e El Pet Shop mas conocido en la ciudad de Santo Domingo es “Mascota shopping” con un
64%, seguido por un porcentaje de 16% entre Fryda pet shop y Patitas & Colitas,
empatados en el segundo lugar. A traves de esta informacién se pudo evidenciar la falta de
posicionamiento de la empresa, ya que solo el 16% del mercado objetivo tiene
conocimiento del Pet Shop “Patitas & Colitas”

e EIl 45% de los habitantes encuestados nunca han escuchado acerca del pet shop “Patitas &
Colitas” y un 25% de los ciudadanos confirmaron que a veces compran sus productos o
servicios, un 15% ha escuchado hablar de “Patitas & Colitas”.

e Las Redes sociales son el medio por el que los ciudadanos quisieran informarse acerca del
Pet Shop “Patitas & Colitas™.

e La empresa que tiene mejor posicionamiento es Mascota Shopping, frente a su
competencia.

e EIl mayor atributo con el 37% de las personas valora en un pet shop es el buen trato a la
mascota, seguido del 23% personal capacitado.

e Los clientes del pet shop “Patitas & Colitas” tienen la percepcion que los precios con
Accesibles en su mayor parte, asi también se resalta que los clientes ven a la empresa
como un ente que da Amor a su mascota.

e Se aprecia como alternativa de implementar un nuevo servicio al Hospedaje y Guarderia

Canina.
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CAPITULO 4

PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO EN EL
PET SHOP “PATITAS & COLITAS” EN SANTO DOMINGO, 2017

4.1. Resumen ejecutivo

El plan de marketing para el Pet shop Patitas & Colitas, busca posicionar a la empresa
como un negocio de “Amor y Cuidado para las mascotas”, lider en el mercado en la Ciudad
de Santo Domingo. El Pet shop esta dedicado a brindar servicios de pelugueria, alimentacion
y hospedaje a las macotas, es un negocio que se abrid sus puertas a inicios de febrero del afio
2015, actualmente esté situado en la Av. Abraham Calazacén y Rio Yanuncay (frente a la

feria de carros).

El Pet shop ademés desea ofertar més servicios adicionales que la competencia posee con
el valor agregado en la calidad de los servicios ofertados y asi abarcar toda necesidad de los
diferentes clientes exigentes y vip de la ciudad, siempre yendo de la mano con el pensamiento
de que el perro y el gato no son una simple mascota sino es un integrante mas de la familia 'y

es por eso que su eslogan es: “Todo para los mimados del hogar”.

4.2. Situacién actual de marketing

En la actualidad las mascotas son parte importante dentro de las familias ecuatorianas, han

pasado de ser simples cuidadores o compafiia a ser un miembro mas de ella.

Por ende el mercado de mascotas se ha convertido en uno de los mas exigentes. Brindar
una alimentacion adecuada, el aseo idoneo, la imagen perfecta para la mascota, en el
momento exacto y con los beneficios que me pueda dar una empresa que conoce bien el

mercado Y sus clientes.
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La industria de las mascotas ha crecido a pasos acelerados, debido a la gran demanda que
existe hoy en dia, por esta razén se han visto beneficiadas los productores e importadores de
alimentos, accesorios, ropa, etc. y por ende, los pet shops. Con relacion a la venta de
mercancia, la industria de las mascotas también contempla una amplia gama de servicios los

cuales se han ido adaptando y mejorando con el transcurso del tiempo.

4.2.1. Descripcion del mercado

En el mercado de Santo Domingo existen cuatro empresas catalogadas especificamente
como pet shops las cuales son; Mascota Shooping, Fryda Pet Shop, Shushu Tenka y Patitas y
Colitas. Dentro de las cuales ofrecen servicios y productos especializados para el cuidado de

las mascotas.

De acuerdo al estudio de mercado realizado se determiné que el consumo de productos y
servicios que adquieren son; en primer lugar con un 41% en peluqueria y bafio, el 24%

alimentacion, el 16% hospedaje, 11%vestimeta y finalmente el 8% uso veterinario.

La gran mayoria de los encuestados el 57% responde que el servicio recibido es bueno y
tan solamente el 3% lo califica de excelente, dejando una gran brecha de satisfaccién en la

calidad del servicio recibido.

Para conocer con mayor profundidad el motivo principal por el cual los consumidores
prefieren un Pet Shop de otro se formulé méas preguntas, de las cuales se puede determinar
que el 37% escoge el Pet shop por el buen trato que le dan a la mascota, seguido por un 23%

en referencia al personal capacitado.

4.2.2. Revision del producto

Toda vez analizado los datos obtenidos de las encuestas se puede establecer, que tanto los
productos y servicios ofrecidos por las diferentes empresas de Pet Shops los precios se
encuentran normalizados y son estandares. Esto se debe a las marcas de los productos
ofrecidos son nacionales y el precio final ya viene establecido, por lo que la diferenciacion

radica principalmente en la calidad.
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4.2.3. Examen competitivo

Con base a los resultados de la investigacion, el principal competidor para el Pet Shop
“Patitas y Colitas” es Mascota Shooping, esta empresa actualmente brinda mayores beneficios
en cuanto al cuidado y salud para las mascotas. Mientras que las demas empresas
competidoras no tienen ningun valor agregado en sus servicios, por lo cual se puede

determinar que solo hay una empresa que se constituye en el principal competidor.

4.2.3.1. MPC Matriz de Posicién de Competencia

El mapa de posicionamiento se elabor6 en base a las encuestas realizas en la pregunta
N°11 y con la informacion obtenida se elaboré una matriz de posicionamiento y en ella se
identifican los principales factores de posicionamiento , como se lo muestra la figura de abajo
el lider en posicionamiento es el pet shop “Mascota Shopping”, la principal razén de ello es
que los consumidores consideran que ofertan mayor variedad de servicios y de productos,
mientras que el Patitas & Colitas se encuentra en segundo lugar en la mente de los
consumidores como Pet Shop, es por esta razon que se realiza la presente investigacion que
tiene como objetivo mejorar el posicionamiento del Pet Shop Patitas & Colitas en la Ciudad

de Santo Domingo.
4.2.3.2. Tabla de Comparativa
A continuacién se muestra la matriz de analisis competitivo del Pet Shop “Patitas y

colitas”, para la aplicacion de esta matriz se tomoé en cuenta los tres principales competidores

los cuales son Mascota Shopping, Fryda Pet shop y Shushu Tenka.
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Patitas & Colitas

Mascota Shopping

Fryda Pet shop

Shushu Tenka

Variedad de Servicio de Servicio puerta a Bafios estéticos, Bafios estéticos,

serv / prod Peluqueria, puerta, guarderia peluqueria canina, fotografia para
Bafos estéticos, canina, vacunas, Accesorios, Camas, mascotas,

Servicio de peluqueria canina, Ropa Caninay Felina,  peluqueria canina,
Hospedaje Accesorios, Camas, Alimento solido y Accesorios, Camas,
(Paseos Caninos  Ropa Caninay Felina,  liquido, Ropa Canina 'y

y fotos diarias), Alimento solido y Desparasitantes, Felina, Alimento
Accesorios, liquido, Comedores, placasde  so6lido y liquido,
Camas, Ropa Desparasitantes, identificacion, Desparacitantes,
Caninay Felina, Comedores, placasde  perfumes. Comedores, placas
Alimento s6lido y identificacion, de identificacién,
liquido, perfumes. perfumes.
Desparacitantes,

Comedores,

placas de

identificacion,

perfumes.

Marcas de ROPA: Kaolitas, ROPA: Kolitas, Guau, ROPA: Kaolitas, Pet ROPA: Kaolitas,

productos Guau, Pet factory  Pet factory, Factory, Propia Guau, Pet Factory,
BALANCEADO: Vendedores disefiadora. Vendedores
Canimentos, ambulantes, Mr. Guau. BALANCEADO: ambulantes, Propio
Purina, Procan, BALANCEADO: Canimentos, Purina, disefiador.
Nutrapro Canimentos, Purina, Procan, Nutrapro, BALANCEADO:
ACCESORIOS: Procan, Nutrapro, RoyalCaninn Purina, Procan,
Britany, Buencan, ACCESORIOS: Nutrapro, Buencan,
Prodepets, RoyalCaninn, Dogstar  Britany, Prodepets, RoyalCaninn,
Bullpet, ACCESORIOS: Bullpet, Servimarket, Dogstar
Servimarket, Britany, Prodepets, Petking, Provet, kiltix. =~ ACCESORIOS:
Petking, Provet Bullpet, Servimarket, Britany, Prodepets,

Petking, Provet, kiltix. Servimarket,
Petking, Provet,
Kiltix, pet is the pet.
Cuidado / Sesion Anestesia mascotas Nada especial Festivales caninos,
amor a la fotografica agresivas para la Recaudacion de
mascota profesional para peluqueria comida, etc
cada fecha
importante del
mes con los
mejores clientes
caninos

Personal Sin titulo de Sin titulo de Sin titulo de Sin titulo de

capacitado peluqueria, peluqueria, (Curso peluqueria, (Curso peluqueria, (Curso
(Curso propio) propio) propio) propio)

Precios Ropa: Desde $3 -  Ropa: Desde $7 - $25  Ropa: Desde $3 - $15 Ropa: Desde $3 -
$15 Camas: $12 - Camas: $22 - $60 Camas: $12 - $40 $15 Camas: $12 -
$40 Peluqueria:  Peluqueria: desde $10  Peluqueria: desde $10 - $40 Peluqueria:
desde $10 - $30 -$33  Hospedaje: $30  Hospedaje: $5  desde $10 - $30
Hospedaje: $5-  $7-$15 Accesorios: -$10 Accesorios: $2 Hospedaje: $5 -
$10 $5 - $30 - $20 $10  Accesorios:
Accesorios: $2 - $2 - $20

Imagen ‘ RV‘D:Q . o

(tow) By OO R

(3§ N AMOR QUE'DEUA HUELL o (gt
7 Accesorios, Alimentacion e Higiene
Para su Mascotalll
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Tabla 4.1. (cont.)

Instalaciones  Local de 12 * 3 Local #1 (12 * 10) Local de 8 * 8 con Local de 5 * 15

adecuadas con patio externo  Local #2 (7*10) mini patio externo

Promociones  Pasando cada 3 Todos los dias No hay promociones Todos los sabados
meses ( peluquerias a $12 peluquerias a $10
Peluqueria Razas
pequefias a $10)

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

La tabla comparativa da como resultado que la empresa con mayor competitividad es
Mascota Shopping, seguido por Patitas y Colitas, Fryda pet shop y Shushu Tenka, lo cual

mantiene a este pet shop en el segundo lugar de competitividad en el mercado.

Figura 4.1. Mapa de posicionamiento
I

VARIEDAD DE SERVICIOS Y
PRODUCTOS

PRECIO (/;:;\) ?g#'gm

A

VARIEDAD DE SERVICIOS Y
PRODUCTOS

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

4.2.4. Canalesy revision de logistica

De los cuatro niveles de distribucion, “Patitas & Colitas” se encuentra en el nivel 1 y 2

(Fabricante — Minorista) y (Fabricante — Mayorista — Minorista).

En la actualidad estos canales permiten llegar de manera correcta a los clientes dentro del
mercado de mascotas, haciendo que los diferentes productos y servicios lleguen de manera
eficaz a los consumidores, Patitas & Colitas tiene el nivel 1 y 2, ya que a través de estos
canales de distribucion el pet shop llega a sus clientes (consumidor final) ofreciendo a tiempo
sus productos y servicios ofertados.
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Figura 4.2. Canales de distribucion
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Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

4.3. Andlisis FODA

A continuacién se muestra la matriz FODA de la empresa, misma que permite la

identificacion del escenario actual en el que se encuentra el Pet shop “Patitas & Colitas”.

Tabla 4.2. Andlisis de la matriz FODA
Fortalezas
1) Alto nivel de cuidado y amor a la mascota.
2) Personal Capacitado
3) Buena imagen (logo)
Oportunidades
1) Incremento de consumidores que gustan de cuidar a sus mascotas
2) Oportunidad de Auspicio de fundaciones protectoras de animales
3) Oportunidad de convenios con tarjetas de créditos locales y nacionales
Debilidades
1) Inadecuadas Instalaciones
2) Falta de variedad de servicios y productos
3) Poco conocimiento de la empresa
Amenazas
1) Competencia con convenios con fundaciones protectoras de animales
2) Incremento de la competencia con nuevos productos/servicios

3) Incremento de impuestos

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Toda vez que se ha identificado el FODA Empresarial es necesario elaborar la matriz del

FODA estratégico, con esta herramienta se definira el proceso de planeacion estratégica,

proporcionando la informacion necesaria para la implementacion de acciones y medidas

correctivas y la generacion de nuevos o mejores proyectos.

Tabla 4.3. Matriz foda estrategico

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS

1) Alto nivel de cuidado y amor
a la mascota.

2) Personal Capacitado

3) Buena imagen (logo)

DEBILIDADES

1) Inadecuadas Instalaciones
2) Falta de variedad de
servicios y productos

3) No se atiende en horario
matutino

OPORTUNIDADES
1) Incremento de
consumidores que gustan de
cuidar a sus mascotas

2) Oportunidad de Auspicio
de fundaciones protectoras de
animales

3) Oportunidad de Convenios
con tarjetas de créditos locales
y nacionales

(F1, O1): Promocionar /
comunicar como mensaje basico
el valor agregado o diferenciador
como el Cuidado y Amor que se
da a la mascota, para lograr
nuevos clientes.

(F2, O2): Firmar convenios de
auspicio con fundaciones
protectoras de animales,
fundamentado en la capacidad
del personal de la empresa, para
consolidar la declaracion de
posicionamiento

(D1, O2) Arrendar un nuevo
local gque disponga del espacio
suficiente para distribuir las
areas que necesita el Pet Shop,
estableciendo un lugar donde
se exhiban los convenios que
se dispone de las fundaciones
protectoras de animales.

(D3, O3) Establecer un horario
matutino de atencion
resaltando una promocion del
25% de descuento en ese
horario en pagos con tarjetas
de crédito locales.

AMENAZAS

1) Competencia con
convenios con fundaciones
protectoras de animales.

2) Incremento  de la
competencia con  nuevos
productos/servicios

3) Incremento de impuestos

(F2, A2) Posicionar a la
empresa, bajo su declaracion de
posicionamiento, soportado en el

valor diferenciador para
disminuir la incidencia de la
competencia con nuevos
productos/servicios

(F3, A3) Fortalecer la imagen de
la empresa, asumiendo el
incremento del 2% de IVA

(D1, A2): Asistir a
capacitaciones que brindan las
fundaciones protectoras de
animales con el fin de conocer
nuevas propuestas de disefio y
presentacion del Pet Shops y a
su vez oportunidades de
diversificacion de servicios.

(D2, A2): Desarrollar procesos
de investigacion que permitan
la identificacion de los nuevos

competidores y el tipo de
servicios que ofertan al
mercado.

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017

4.4. Objetivos

e Posicionar a largo plazo el Pet shop Patitas & Colitas en la mente de los consumidores de

la Ciudad de Santo Domingo.
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e Ampliar la cartera de Pet shop Patitas & Colitas a través servicios mucho mas dindmicos
que permitan captar la atencion del mercado potencial.

e Desarrollar estrategias de fidelizacion que permitan la consolidacion de las relaciones a
largo plazo entre Pet shop Patitas & Colitas y sus clientes actuales.

e Fortalecer la imagen de Pet shop Patitas & Colitas en el mercado de Santo Domingo
como una empresa cuya filosofia institucional se basa en el cuidado y amor por las

mascotas.

4.5. Estrategia de marketing

Ya definidos los objetivos del plan de marketing es menester identificar diferentes
estrategias de marketing que coadyuven a consolidar su cumplimiento, por tal razon, en la

siguiente tabla se determina tacticas por cada uno de ellos.

4.5.1. Estrategia de Posicionamiento

Es importante aclarar que el posicionamiento es definido desde la percepcidn que tiene el
consumidor del producto y no desde el producto en si. Un producto no es lo que la empresa
fabrica o vende, sino es lo que el cliente “cree” que estd comprando. Es por ello que la

estrategia de posicionamiento que se propone aplicar es MAS POR LO MISMO.

Aqui se va a diversificar los servicios y ofrecer una calidad excelente que supere a toda la
competencia, pero se buscard mantener el mismo precio 0 a su vez que sea similar al de los
competidores, con esto la reaccion con los clientes serd que perciban un valor agregado
superior con los productos ofertados respecto a la competencia, ya que le estard otorgando una
gran variedad de caracteristicas y funciones que la competencia no tiene, cobrando un precio

similar.

4.6. Manual de Procedimiento Estratégico

Dentro del manual de procedimientos se desarrolla el programa de accion, responsable de
cada actividad, tiempo estimado, politicas, presupuestos y controles del plan de marketing del
Pet shop Patitas & Colitas, dicho manual es elaborado por la autora del presente trabajo de

investigacion.
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Estrategia (F1, O1): Con la finalidad de captar la atencion por parte del mercado objetivo
y asi incrementar el nimero de clientes para Pet shop Patitas & Colitas, se promocionara a la
empresa a través de Facebook, en la cual a través de mensajes banners o publicaciones se
impulsara la oferta de nuevos servicios y a su vez posicionar la filosofia institucional

“Cuidado y amor a las mascotas”

Tabla 4.4. Manual de procedimientos, estrategia (F1, O1).

Estrategia Promocionar/comunicar como mensaje basico el valor agregado o

(F1, O1); diferenciador como el Cuidado y Amor que se da a la mascota, para
lograr nuevos clientes.

Programa de Promocionar/comunicar a través de Facebook sobre los nuevos servicios

accion de Pet shop Patitas & Colitas, y a su vez incrementar los clientes y su
posicionamiento en el mercado como una empresa cuya filosofia
institucional es el cuidado y amor por las mascotas.

Responsable o Propietaria del Pet shop “Patitas & Colitas”

Area

encargada.

Tiempo Las publicaciones en Facebook se desarrollaran mensualmente (2
estimado. publicaciones al mes) y su periodo de duracion sera de dos afios.
Politicas Las publicaciones se las desarrollara los dias domingos.

Presupuesto El presupuesto asignado para la presente propuesta es de $240,00
(El costo por cada dia de publicacién es de $ 5,00)
48 publicaciones * $5,00 = $240
Control Se desarrollara una evaluacion trimestral de la estrategia con la finalidad
de determinar la efectividad de la misma.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

A continuacion se presenta una propuesta de la publicacion que se realizaran a los

seguidores en el fan page de Facebook, acerca de las promociones que se ofertaran:

Figura 4.3. Publicidad en Facebook

Pagina ensas  Nofficaconesf]  Estadistoas

Patitas&Colitas

Inicio

Fueﬁ'té”:wI“nvestigaci()n de bibliografica
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Estrategia (F2, O2): La estrategia que se propone en este punto es a corto plazo,

considerando que son pocos los Pet shop en la ciudad de Santo domingo que tienen

convenios con fundaciones protectoras de animales. A traves de la presente propuesta se

lograra mejorar la imagen y la reputacion de Pet Shop Patitas & Colitas, afianzando asi, las

relaciones con los clientes actuales, y mejorando la percepcion de la marca ante el mercado

potencial.

A su vez, se buscara que las fundaciones con convenio puedan capacitar el personal de Pet

Shop Patitas & Colitas, con el objetivo de que se mejoren los servicios y los procesos de

cuidado a las mascotas.

Tabla 4.5. Manual de procedimientos, estrategia (F2, O2).

Estrategia
(F2, 02):

Firmar convenios de auspicio con fundaciones protectoras de
animales, fundamentado en la capacidad del personal de la empresa,
para consolidar la declaracion de posicionamiento.

Programa de
accion

Firmar convenios institucionales con fundaciones protectoras de
animales con la finalidad de que se mejore la percepcion de Pet Shop
Patitas & Colitas en el mercado de Santo Domingo.

Desarrollar programas de capacitacion para el personal.

Responsable o area
encargada.

Propietaria de Pet shop “Patitas & Colitas”.

Tiempo estimado.

Se buscara generar vinculos con fundaciones por el lapso de 2 afios.
(Durante este tiempo se debera generar contactos para la vinculacién)

Los programas de capacitacion deberan ser semestralmente y con una
duracién minima de 20 horas.

Politicas

Los convenios a desarrollarse deberan ser con fundaciones que tengan
alto nivel de posicionamiento en el mercado local.

Desarrollar como minimo 2 capacitaciones al personal durante cada
ano.

Presupuesto

Los costos a incurrir en la presente aplicacion, no se los puede medir
hasta que se hayan firmado los convenios con las instituciones, pero
se asignara un presupuesto de $1000,00 para las cuatro capacitaciones
que se van a desarrollar.

Control

En el término de este tiempo se evaluara la satisfaccion de los clientes
del Pet shop mediante encuestas a los mismo con el objetivo de
conocer los resultados de esta estrategia,

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Figura 4.4. Diferentes fundaciones
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Fuente: Imagenes Google, 2017.

Se propone realizar convenios con las fundaciones protectoras de animales que estén cerca

de la zona de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, con la finalidad de promover

el desarrollo de acciones conjuntas que les beneficie mutuamente.

Estrategia (F2, A2): Con esta estrategia se lograra una diferenciacion ante la competencia,

ya que se ofrecerd servicios innovadores de Ultima tecnologia, queriendo transmitir a los

consumidores satisfaccion al llevar a sus mascotas al Pet shop Patitas & Colitas

Tabla 4.6. Manual de procedimientos, estrategia (F2, A2)

Estrategia Posicionar a la empresa, bajo su declaracion de posicionamiento,

(F2, A2) soportado en el valor diferenciador para disminuir la incidencia de la
competencia con nuevos productos/ servicios.

Programa de Adquirir implementos que incrementen la oferta de servicios de

accion cuidado animal por parte de Pet Shop “Patitas & Colitas”

Responsable o &rea  Propietaria del Pet shop “Patitas & Colitas”

encargada.

Tiempo estimado.

El tiempo estimado para aplicar esta estrategia sera de un afio, ya que
aplica una fuerte inversion por parte de la duefia del Pet shop “Patitas
& Colitas”

Politicas. Asegurar que sean productos de nueva tecnologia

Presupuesto Se ha asignado un presupuesto de $3.000,00 para la adquisicion de los
nuevos implementos.

Control En el término de este tiempo se evaluaran la cantidad de clientes que

visiten el local y su nivel de satisfaccion.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Figura 4.5. Productos innovadores
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Fuente: Investigacion bibliogréfica.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

También se ha implementado la idea de vender productor innovadores, es decir productos
con un valor agregado que sea del agrado de los clientes y se les otorgue mayor facilidad en el

cuidado de sus mascotas.

Estrategia (F3, A3): La estrategia de asumir el incremento del 2% de IVA, tiene como
finalidad contribuir con la economia de los clientes y a la vez fidelizarlos con el Pet Shop
Patitas & Colitas, y asi acudan con mayor frecuencia a consentir a sus mascotas, se les
informara a los clientes a través de Facebook, a continuacién se presentara la propuesta de las

publicaciones a realizarse.

Tabla 4.7. Manual de procedimientos, estrategia (F3, A3)

Estrategia (F3, -Fortalecer la imagen de la empresa, asumiendo el incremento del 2% del IVA.
A3)
Programas de -Informar a los clientes a través de las redes sociales que como Pet shop se
accion asume el incremento del 2% de IVA.

-Realizar un ajuste contable para asumir dicho porcentaje.
Responsable o -Dueia de Pet shop “Patitas & Colitas”.
area encargada

Tiempo estimado  La presente estrategia estara en vigencia hasta cuando se disponga por parte
del gobierno la disminucién del IVA al 12% y se las desarrollaran de forma
mensual (1 publicacion por Facebook cada mes)

Politicas. Se comunicard a través de Facebook sobre esta accion propuesta por Pet shop
“Patitas & Colitas”

Costo estimado. El costo a incurrir sera de: $60,00
(12 publicaciones en el afio * $5,00)

Control Los resultados de esta estrategia se evaluardn y controlaran a través de los

balances mensuales de ingresos y gastos emitidos por el Contador.
Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Estrategia (D1, O2): Actualmente el local utilizado para el Pet shop no cumple con la
amplitud para el correcto funcionamiento del mismo, adicionalmente se incurre en un
elevado gasto por el arriendo del establecimiento. Es por ello que de acuerdo a la presente

investigacion se determina la siguiente estrategia.

Tabla 4.8. Manual de procedimientos, estrategia (D1, O2)

Estrategia (D1, -Arrendar un nuevo local que disponga del espacio suficiente para

02) distribuir las areas que necesita el Pet shop, estableciendo un lugar
donde se exhiban los convenios que dispone de las fundaciones
protectoras de animales.

Programas de -Buscar lugar adyacente a la ubicacion del local actual que cuente con

accion el espacio requerido.

-Realizar un contrato de arrendamiento por un afio con la opcién de
renovacion de contrato por el mismo lapso de tiempo.

-Elaborar y exhibir una gigantografia con toda la informacion
referente a los convenios firmados entre las fundaciones protectoras
de animales y el Pet shop.

Responsable o -Propietaria de Pet shop “Patitas & Colitas”.

area encargada

Tiempo estimado - La implementacion de la estrategia tomara un tiempo aproximado de
tres meses.

Politicas. -La duefia del pet shop debera firmar el contrato de arrendamiento
correspondiente.

-La duefia debera depositar la garantia y el primer mes de arriendo del
local.

Costo estimado. -Dentro del presupuesto se asigna la cantidad de $400,00 doblares
mensuales para gastos de renta y pagos de servicios basicos, pero el
total que se gastara en los 2 afios de aplicacion de la presente
propuesta seréa de: $9600,00
- El costo de la gigantografia sera de méximo $100,00 ddlares
americanos

Control -El control se regiré al tenor de las leyes y normativas vigentes.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Estrategia (D3, O3): De acuerdo a la presente investigacién el consumidor de los
productos y/o servicios del Pet shop lo realizan mayoritariamente en el horario diurno. Por lo
tanto, en este caso es necesario educar al consumidor sobre horarios alternativos, ofreciendo
promociones atractivas (descuentos del 25%) en servicios y productos ofrecidos en horario

matutino.
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Tabla 4.9. Manual de procedimientos, estrategia (D3, O3)

Estrategia (D3, 03)

-Establecer un horario matutino de atencién resaltando una promocion de 25% de
descuento en ese horario en pagos de tarjetas de crédito locales.

Programas de
accion

-Realizar la solicitud correspondiente para la adquisicion del Datafast para poder
realizar los cobros con tarjetas de crédito y débito.

-Con la finalidad de dar a conocer esta oferta, se comunicara a través de Facebook
sobre este tipo de descuento (Esta accion se la vinculara con la estrategia F3A3)

Responsable o area
encargada

-Duefia de Pet shop “Patitas & Colitas”.

Tiempo estimado

- La implementacion de la presente estrategia se la desarrollara en forma conjunta
con estrategias F3A3. (Duracion un afio)

Politicas.

-25% de descuentos en todos los servicios y/o productos adquiridos en el Pet shop
“Patitas & Colitas” en horario matutino, es decir de 8am a 12pm.

Costo estimado.

-La aplicacion de la presente estrategia no tiene costo, puesto que la difusion de la
misma se la vincula a la estrategia F3A3

Control

-El control se regira al tenor de las leyes y normativas vigentes.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

Estrategia (D1, A2): Es necesario conocer a fondo los mecanismo de funcionamiento de

la competencia en busqueda del mejoramiento de la logistica del Pet shop “Patitas & Colitas”.

Es por ello que la mejor estrategia sera aprovechar los diferentes eventos que promocionan las

fundaciones protectoras de animales, puesto que ahi participan los diferentes Pet shops a

nivel nacional y se puede conocer de cerca el trabajo que vienen realizando.

Tabla 4.10. Manual de procedimientos, estrategia (D1, A2)

Estrategia (D1,
A2)

-Asistir a capacitaciones que brindan las fundaciones protectoras de animales con el
fin de conocer nuevas propuestas de disefio y presentacion de Pet shops y a su vez
oportunidades de diversificacion de servicios.

Programas de
accion

-Inscribirse a los diferentes eventos y/o capacitaciones ofrecidas por las fundaciones
protectoras de animales.

-Realizar “Networking” con todas las empresas que participen del evento.
-Escuchar y analizar las diversas propuestas y mecanismos de funcionamiento de los
pet shops a su cargo.

-Visitar los pet shops mas relevantes e innovadores para aprender de posibles
tacticas comerciales para posteriormente mejorarlas e implementarlas

Responsable o
area encargada

-Propietaria de pet shop Patitas & Colitas y/o su delegado.

Tiempo estimado

- La implementacién de la estrategia es permanente y se aplicara de acuerdo a los
eventos programados en el transcurso del afio.

Politicas.

-N/A

Costo estimado.

-La aplicacién de la presente estrategia debera tener un presupuesto asignado de
$500 (anual) el mismo que incluyen viaticos si llegasen a ser fuera de la ciudad,
pero como la presente propuesta es para dos afos, el costo sera de $1000,00

Control

-La persona a cargo deberad emitir un informe detallando los programas de accién
y/o mecanismos de funcionamiento de minimo cinco Pet shops participantes en cada
evento.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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Estrategia (D2, A2): Con la finalidad de mantenerse a la vanguardia en cuanto a la oferta
de los productos y servicios, es necesario que el Pet Shop “Patitas y Colitas” continuamente
este investigando el entorno de su mercado, en especial las acciones de la competencia, como

también la posible competencia que pueda ingresar.

Tabla 4.11. Manual de procedimientos, estrategia (D2, A2)

Estrategia (D2, A2) - Desarrollar procesos de investigacion que permitan la identificacién de los
nuevos competidores y el tipo de servicios que ofertan al mercado

Programas de accion - Identificar las organizaciones que forman parte de la competencia directa e
indirecta del Pet Shop “Patitas & Colitas”
- Desarrollar procesos de investigacion que permitan la identificacién de las
acciones desarrolladas por la competencia.
- Investigar las acciones que se desarrollen por parte de los Pet Shop que
vayan a ingresar al mercado.

Responsable o &rea  -Propietaria de Pet shop Patitas & Colitas y/o su delegado.

encargada

Tiempo estimado - Investigaciones semestrales a la competencia durante los dos afios de
aplicacién del presente plan.

Politicas. - Las investigaciones se las desarrollara obligatoriamente.

Costo estimado. -Se asignara un presupuesto para los procesos de investigacion de $300,00

Control -Emitir informes semestrales.

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.

4.7. Presupuesto

Finalmente para la aplicacion del presente plan se requiere de recursos humanos y
econdémicos. La Empresa Patitas & Colitas ya cuenta con el talento humano para la aplicacion
del mismo, pero a continuacion se detalla lo el presupuesto minimo que se requiere durante

los dos afios de aplicacion del presente plan.

Tabla 4.12. Presupuesto General para la Implementacion del Plan

N° Actividad Presupuesto
1 F101 240,00

2 F2 02 1000,00

3 F2 A2 3000,00

4 F3 A3 60,00

5 D102 9700,00

6 D3 03 0,00

7 D1 A2 1000,00

8 D2 A2 300,00
Total 15300,00

Elaborado por: Thalia Morales, 2017.
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CAPITULO5

DISCUSION

5.1. Conclusiones

e Mediante la recopilacion de informacion se puede concluir que los pet shop han crecido
de manera acelerada y que los clientes tienen un gusto particular por darles una mejor
atencion a sus mascotas invirtiendo no solo en medicina sino en diferentes accesorios que

les permitan verse mejor estéticamente.

e “Patitas & Colitas” es un Pet shop con un nivel bajo de posicionamiento dentro de la
ciudad, por lo que a través de este plan de marketing se mejorara la posicion de la marca

en la mente de los consumidores.

e El desarrollo de nuevas estrategias planteadas en el plan de marketing permitiran tener un

mayor enfoque y un correcto desarrollo de las mismas para la mejora del pet shop,

e El presente plan permitira abarcar una mayor cantidad de clientes, ya que el Pet shop esta

generando un atractivo tanto en productos como servicios frente a la competencia.

e EIl Pet shop con estas modificaciones y apoyos realizados busca mas que el beneficio
lucrativo en el negocio, concientizar a las personas sobre el tener y mantener una mascota
con los servicios que brinda a sus clientes.

5.2. Recomendaciones

e Aplicar la presente propuesta de Plan de Marketing, cumpliendo y respetando cada una de

las acciones, presupuesto y politicas propuestas.

e Aprovechar la flexibilidad y el caracter sistémico y estratégico del plan de

marketing, adaptandolo a las necesidades que se puedan presentar en el futuro.
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Darle seguimiento al cumplimiento de los objetivos planteados, ya que es de suma

importancia para el logro de resultados dptimos.

Dentro de un proyecto como este, se desea que haya una mejora continua del mismo, por
lo tanto se recomienda profundizar la investigacion en que productos y/o servicios
prefieren comprar las personas duefias de mascotas tanto caninos como felinos, segun el
ciclo de vida del consumidor, con el fin de que el pet shop realice su publicidad mas

efectiva y enfocandose a su segmento elite de mercado.

Finalizado el plan, continuar con un plan secundario para ver factibilidad de tener una
sucursal dentro de la ciudad para realzar la marca y seguir con el sentimiento hacia las

mascotas de los hogares Santo Dominguefios.
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Anexo A. Encuesta aplicada a ciertas zonas de la ciudad para evaluar el consumo en pet
shop.

ENCUESTA

FECHA:

PERFIL DEL ENCUESTADO

EDAD SEXO: M F

DESARROLLO

1. ¢Ud. dispone de mascota en su hogar?

Si Dno

Si la respuesta es no fin de la encuesta

2. ¢Qué tipo de mascota posee?
perro D gato D pez D hamster D aves D

3. ¢Qué rol ocupa su mascota en su vida?

guardian miembro de la familia mascota otro

4. ¢Utiliza los servicios de algun petshop o veterinaria para el cuidado de su mascota?

s [ []

Si la respuesta es no, pase a la pregunta 10

5. ¢Cual de estas empresas de mascotas (petshop) conoce o es cliente?

) ) Shushu Fryda mascota
patitas&colitas )
tenka petshop shopping

6. ¢Como calificaria el servicio que recibe su mascota en el petshop o veterinaria de su

preferencia?

muy

malo aceptable bueno bueno excelente
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7. ¢Qué caracteristica valora como mas importante a la hora de elegir un petshop o

veterinaria?

trayectoria
de la

empresa

variedad en la

oferta de

productos/servicios

buen
trato a la

mascota

estado y
comodidad
de las

instalaciones

personal

capacitado

8. De las siguientes marcas de petshop, seleccione el atributo que crea usted que representa a

cada marca.
Precio  Cuidado Excelen Personal Varieda Buena Instalacion
accesibl /amora te capacitad dde imagen es
e la servicio o0 serv / (Logo) adecuadas
mascota prod

Mascota

Shopping

Patitas &

Colitas

Fryda Petshop

Shushu Tenka

9. En cuanto a la imagen del negocio (su logotipo) ¢qué opina?

IMAGEN

Me agrada

Me es indiferente

Me desagrada

Mascota Shopping

Patitas & Colitas

Fryda Petshop

Shushu Tenka

10. ¢Conoce el petshop “patitas & colitas™?

a.- Nunca he escuchado

b.- He escuchado sobre la compaiiia pero

nunca he comprado sus productos

servicios

menudo

c.- A veces compro sus productos /

d.- Compro sus productos / servicios a
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11. ;Por qué medio le gustaria enterarse de los productos/servicios que ofrece el petshop

“patitas y colitas™?

Radio / periodico / tv

Pagina web / redes sociales

e-mail

Hojas volantes en parques

Gracias por su atencién y tiempo, quedamos satisfecho por la informacion recibida.
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Anexo B. Encuesta dirigida solo a clientes del Petshop “Patitas & Colitas

ENCUESTA PETSHOP “PATITAS & COLITAS”

FECHA:

PERFIL DEL ENCUESTADO

EDAD: __ GENERO: __
DESARROLLO

1. ¢Cuél es su apreciacion de la atencion que brinda al cliente?

Muy

Excelente Buena buena Regular Pésima

2. ¢Como se enterd de la existencia de la empresa?
Redes Comentarios de Recomendacién H

Tv/radio | |Periddicos/revistas| |Sociales amigos directa
3. Seleccione usted las caracteristicas que asocia con la empresa. Puede escoger mas de 1

Amor a los
Segura| |Confianza| |Limpieza| |profesionalismo| |Moderna animales

4. Los precios de los productos/servicios que ofrece la empresa son para usted:

Extremadamente Muy poco nada
accesibles accesibles accesibles | |accesibles accesibles

5. ¢Qué le gusta mas de nuestra empresa?

6. ¢Qué cambios segun usted, mejoraria nuestro servicio?
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7. ¢Qué servicio o producto que ha visto en la competencia, desearia que nuestra empresa lo

implemente?

8. Ha solicitado informacion de servicios o productos de otra empresa, ¢a cual? y ;por qué?

9. Si se ofertaran varios de los servicios listados, ¢cudl de estos utilizaria? Puede escoger

mas de 1
Servicios
Helados de Spa Tintes Hospedaje Guarderia
caninos fiestas Canino caninos Canino Canina

10. Si tuviera que dejar su mascota en un hospedaje canino, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar
por dia?

$9-9% $13-% $17-% Mas de $
12 16 19 20

$5-$8

11. Si se ofertara el servicio de guarderia canina (cuidar su perro durante el dia) ¢Estaria
dispuesto a acceder a este servicio?
Sl NO

12. ¢ Qué actividades le gustaria que su mascota realice en la guarderia?

Adiestramiento Natacion Caminatas Juegos

13. ¢ Qué tipo accesorios compra para Su mascota?

Articulos No

Ropa Juguetes de paseo compra

Gracias por su atencién y tiempo, quedamos satisfecho por la informacién recibida.



