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RESUMEN

El presente estudio tiene como finalidad formular un plan estratégico de
marketing orientado al posicionamiento de la peluqueria canina de Michii Pet Shop
en el mercado local. El método se basé en un analisis descriptivo del entorno,
segmentacion de consumidores, diagnéstico FODA y disefio de estrategias integradas
de marketing mix. Los resultados obtenidos evidencian oportunidades significativas
para mejorar la visibilidad, el valor percibido y la competitividad del servicio. Se
concluye que la ejecucion del plan propuesto contribuira al fortalecimiento de la
relacion con los clientes actuales, a la captacion de nuevos segmentos y al incremento
sostenible de la rentabilidad del negocio.

Palabras clave: estrategia de marketing, analisis de mercado, FODA,

posicionamiento, servicios para mascotas.
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CAPITULO I
INTRODUCCION
Nombre del proyecto

Disefio de un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
peluqueria canina de Michii Pet Shop, en el sector de las Cinco Esquinas en Quito.

El sector de servicios para mascotas ha experimentado un crecimiento
sostenido en los ultimos afios, impulsado por una mayor preocupacion de los
propietarios por el bienestar integral de sus animales. En este contexto, los Pet Shops
han ampliado su oferta incorporando servicios especializados, entre ellos la
peluqueria canina, que se ha convertido en un elemento clave para la fidelizacion y
diferenciacion competitiva.

No obstante, muchas microempresas del sector operan sin una planificacion
estratégica formal, lo cual limita su capacidad para posicionarse adecuadamente en el
mercado. Este es el caso de Michii Pet Shop, ubicado en el sector de las Cinco
Esquinas en Quito que, a pesar de contar con una clientela estable, no ha logrado
incrementar su base de clientes ni consolidar una propuesta diferenciada.

El presente estudio desarrolla el disefio de un plan estratégico de marketing
que permita posicionar el servicio de peluqueria canina en Michii Pet Shop, mediante
un analisis del entorno, el comportamiento del consumidor, la competencia y los
elementos clave del marketing mix. El propdsito es establecer lineamientos
estratégicos que faciliten acciones de comunicacion, precio, producto y distribucion
orientadas a mejorar la visibilidad del servicio, fortalecer la percepcion de valor y

aumentar la captacion de clientes.
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Antecedentes

En el sector de las Cinco Esquinas se estima la presencia de aproximadamente
500 familias propietarias de mascotas (INEC, 2010). Este segmento representa una
oportunidad para negocios dedicados al cuidado animal. Michii Pet Shop, con tres
afios de operacion, ha mantenido una clientela constante gracias a la recomendacion
de usuarios actuales; sin embargo, dicha recomendacion no ha generado un
crecimiento significativo.

La falta de una estrategia formal de marketing ha dificultado la consolidacion
del negocio, especialmente frente al aumento de la competencia directa e indirecta
que ofrece servicios similares. Asimismo, el incremento de la demanda por servicios
integrales de bienestar animal resalta la necesidad de que la empresa establezca un
enfoque diferenciador sustentado en estrategias de posicionamiento y comunicacion
efectivas.

En este marco, se identifica la necesidad de disefiar un plan estratégico de
marketing que permita orientar las decisiones comerciales y fortalecer la propuesta de
valor del servicio de peluqueria canina.

Marco contextual

La investigacion se desarrolla en el barrio Chimbacalle, especificamente en el
sector de las Cinco Esquinas en Quito. Se trata de una zona con alta densidad
poblacional y actividad comercial, lo que ofrece un flujo constante de potenciales

clientes.
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A pesar de la ubicacion favorable y de disponer de facilidades como espacio
de parqueo, Michii Pet Shop enfrenta dificultades para atraer nuevos consumidores
debido a su limitada presencia digital y al uso minimo de estrategias promocionales.

Esta situacion evidencia la necesidad de una planificacion estratégica que
permita posicionar el servicio de peluqueria canina en la mente del consumidor local.
Analisis macro

De acuerdo con (Castro, 2010), las estrategias de marketing permiten
diferenciar productos y servicios ante consumidores cada vez mas exigentes. A nivel
global, las herramientas digitales se han convertido en los principales vehiculos de
comunicacion, destacandose redes como Instagram, YouTube, Facebook y TikTok
como los medios mas utilizados (We Are Social, 2024).

Para las microempresas, entender estas tendencias resulta fundamental, ya que
posibilitan la seleccion de estrategias adecuadas para incrementar la visibilidad y la
percepcion de valor del servicio ofrecido.

Analisis meso

En el Ecuador, el marketing digital ha tenido un crecimiento acelerado debido
a su capacidad para generar mayor alcance y segmentacion a bajo costo (Teclid,
2024). El uso de herramientas como SEQO, colaboraciones estratégicas, e-mail
marketing y marketing de contenidos ha permitido que pequefias empresas logren
mayor exposicion sin inversiones elevadas.

El analisis meso refleja que la mayoria de consumidores entre 18 y 64 afios se

informan y toman decisiones de compra mediante medios digitales. Esta tendencia
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representa una oportunidad para Michii Pet Shop, que actualmente no capitaliza de
manera adecuada estos canales.
Anadlisis micro

Michii Pet Shop se encuentra estratégicamente ubicado y cuenta con servicios
basicos que aportan valor agregado, como parqueadero propio. Sin embargo, su
posicionamiento es débil frente a la competencia del sector debido a la falta de
estrategias de diferenciacion, escasa presencia en redes sociales e inexistencia de un
plan de marketing estructurado.

El andlisis micro revela que el negocio requiere una propuesta de valor clara
que permita comunicar efectivamente los beneficios del servicio de peluqueria canina

y sus atributos diferenciadores.
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Problema de investigacion

Michii Pet Shop presenta un crecimiento limitado en su cartera de clientes
debido a la ausencia de un plan estratégico de marketing que respalde la introduccion
y posicionamiento del servicio de peluqueria canina. Esta situacion impide mejorar la
competitividad del negocio, atraer nuevos segmentos del mercado y fortalecer la

relacidon con la clientela actual.

Figura 1

Problema de investigacion

Falta de un plan Ausencia de servicios Escasa

estratégico de complementarios, 1nvestigacion sobre

marketing que como la pelugueria las preferencias y .

- . . La falta de un plan
permuta identificar canina, que respondan necesidades de los . .
. . estratégico de marketing
oportunidades de a las nuevas demandas clientes actuales y .
., . que permita al Pet Shop
expansion del del mercado de potenciales del Pet . .
. . mtroducir exitosamente el

negocio. mascotas. Shop. . ]
servicio de peluqueria
canina, atrayendo y
fidelizando clientes, y

Estancamiento en Escasa Limitada atraccion diferenciandose de la

el crecimiento del diferenciacion de nuevos clientes y competencia en el

negocio y en la frente ala baja fidelizacion de mercado local

generacion de competencia en el los existentes.

Ingresos mercado local.

adicionales.

Nota: Problematica del entorno y diferenciacion de Michii Pet Shop
Definicion del problema

(La falta de un plan estratégico de marketing limita el posicionamiento y la
aceptacion de la peluqueria canina de Michii Pet Shop en el sector de las Cinco

Esquinas en Quito?
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Idea a defender

El disefio de un plan estratégico de marketing, fundamentado en el andlisis del
entorno y del comportamiento del consumidor, permitira posicionar eficazmente el
servicio de peluqueria canina de Michii Pet Shop, fortaleciendo su diferenciacion en
el mercado local.

Objeto de estudio y campo de accion
Objeto de estudio

El disefio de un plan estratégico de marketing orientado al posicionamiento
del servicio de peluqueria canina de Michii Pet Shop.
Campo de accion

McCarthy (1964), "define el Marketing como el producto de la accion de la
sociedad". Actividad de las compaiiias que guia el movimiento de productos y
servicios desde el origen del servicio hasta el usuario o consumidor con el objetivo de
satisfacer a los clientes y permite lograr las metas del negocio".

Las técnicas de marketing se adaptan a los requisitos y necesidades
especificas de cada empresa, las cuales se determinan a partir de los resultados de los
estudios realizados. Estas estrategias pueden abarcar diversos enfoques, como el
marketing digital, el marketing directo, el marketing de guerrilla, estrategias de
marketing mix, posicionamiento, comunicacion comercial y andlisis del entorno

competitivo del sector de servicios para mascotas.
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Justificacion

El disefio de un plan estratégico de marketing es fundamental para orientar
acciones que permitan diferenciar y posicionar a Michii Pet Shop frente a la
competencia, mejorar su visibilidad y consolidar el servicio de peluqueria canina. La
propuesta permitird identificar oportunidades reales en el mercado, optimizar
recursos, definir estrategias coherentes y aumentar la rentabilidad del negocio.

Ademas, el plan responde a la necesidad de fortalecer la imagen del
establecimiento, mejorar la comunicacion con los clientes, captar nuevos segmentos y
desarrollar una gestion administrativa mas eficiente.
Objetivos
General

Disenar un plan estratégico de marketing para posicionar el servicio de
peluqueria canina de Michii Pet Shop en el sector de las Cinco Esquinas en Quito.
Especificos.

Analizar el mercado objetivo y la competencia del sector para identificar
oportunidades y amenazas.

Determinar estrategias de marketing mix que aporten valor al servicio de
peluqueria canina.

Elaborar un plan estratégico de marketing con acciones tacticas orientadas a

posicionar el servicio y fortalecer la imagen de Michii Pet Shop.
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Sintesis de la introduccion

El sector de productos y servicios para mascotas ha registrado un crecimiento
significativo en afos recientes, motivado por una creciente inquietud de los
individuos por el bienestar de los animales. EI capitulo presenta el contexto,
antecedentes y situacion actual de Michii Pet Shop, evidenciando la necesidad de un
plan estratégico de marketing que permita posicionar el servicio de peluqueria canina.

Se expone el problema central, la idea a defender y los objetivos que guiaran
el estudio. El analisis contextual muestra que el negocio tiene oportunidades
significativas para crecer, pero requiere estrategias claras y coherentes para mejorar

su competitividad.
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CAPITULO IT
MARCO TEORICO
Antecedentes conceptuales del marketing

El marketing ha evolucionado significativamente desde sus origenes,
convirtiéndose en una disciplina esencial para la gestion empresarial moderna. Su
desarrollo historico evidencia el transito de técnicas basadas inicamente en la
promocidn y distribucién, hacia enfoques estratégicos centrados en el consumidor y
en la creacion de valor.

El marketing como préctica organizada surge con la Revolucion Industrial,
cuando la produccion masiva obligd a las empresas a comunicar, diferenciar y
posicionar sus productos en mercados cada vez mas competitivos (Keller & Kotler,
2016). Con la aparicion de los medios de comunicacion impresos, y posteriormente
radiofonicos y televisivos, las empresas comenzaron a estructurar herramientas y
estrategias que permitieran influir en la decision de compra del consumidor.

En la actualidad, el marketing se concibe como un proceso social y
administrativo orientado al intercambio, cuyo propdsito central es satisfacer
necesidades del consumidor a través de propuestas de valor (Kotler & Armstrong,
2018). Esta evolucion ha consolidado su importancia en sectores de servicios, como
el de atencion y cuidado de mascotas, donde la diferenciacion, la experiencia del
cliente y la confianza determinan el posicionamiento.

Hoy en dia, hay muchos que apoyan el cambio del marketing tradicional por

el marketing online. A pesar de que este ultimo es "moderno", ambos son esenciales
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para una estrategia de marketing efectiva si lo que se quiere es satisfacer todas las
necesidades corporativas de Michii Pet Shop.

Desde el buzoneo, el servicio telefonico, hasta una campana de Mailyng o una
estrategia efectiva en las redes sociales son elementos fundamentales de los que no se
pueden prescindir. (Levitt, 1996).

Estos ejemplos evidencian que el marketing ha sido una constante en la
sociedad, adecuandose a los variados contextos culturales e historicos. Conforme las
civilizaciones progresaban, las estrategias de persuasion empleadas por los
comerciantes también evolucionaban.

No fue sino hasta la Revolucion Industrial que el marketing sufrié una
transformacion real. Las compaiiias, a raiz de la produccion masiva y la aparicion de
nuevos medios de comunicacion, empezaron a buscar métodos mas efectivos para
alcanzar a su audiencia objetivo. La utilizacion de periddicos como medio de
publicidad fue uno de los primeros y mas importantes pasos en esta direccion. Asi,
aparecieron las paginas que se enfocaban solamente en la promocion de servicios y
productos, junto con los anuncios clasificados. (Keller & Kotler, 2016).

Las marcas de gran tamafio utilizaron esta nueva ocasion para promover sus
novedades e influir en las elecciones de compra. Las exposiciones universales, donde
las naciones mostraban al mundo sus logros industriales y tecnologicos, fueron otra
faceta importante en este periodo. Estas ferias constituian una magnifica ocasion para
presentar servicios nuevos y crear expectativas entre los posibles clientes. (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019)



23

Cabe destacar el papel fundamental que tuvo el correo directo en estos
momentos historicos.

Las compaiiias mandaban cartas personalizadas a sus clientes potenciales,
brindando productos o servicios que se ajustaran a lo que necesitaban. El marketing
ha tenido una evolucidn constante a través de la historia, ajustandose a los cambios
sociales que han caracterizado cada periodo. En la actualidad, en una era digital, las
estrategias de marketing online son fundamentales para cualquier empresa que quiera
tener éxito en el mercado mundial.”. (Keller & Kotler, 2016).

.Qué es Marketing?

De acuerdo con Arias (2015), el marketing comprende el conjunto de
estrategias orientadas a crear, comunicar y entregar valor al cliente con el proposito
de influir positivamente en su percepcion y decision de compra. Desde esta
perspectiva, el marketing analiza necesidades, comportamientos de consumo y
tendencias del mercado para disefiar propuestas alineadas con las expectativas del
publico objetivo.

Azkues (2024) complementa que el marketing moderno se fundamenta en
comprender profundamente al consumidor y ofrecer productos o servicios que
respondan a sus deseos de la forma mas conveniente para ellos. Este enfoque implica
la combinacion de variables psicologicas, sociales, administrativas y
comunicacionales para construir relaciones duraderas.

Definicion de Marketing de servicios
El sector servicios ha adquirido mayor relevancia en las economias actuales,

debido al incremento de actividades intangibles que demandan personalizacion,
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experiencia y diferenciacion. La Asociacion Americana de Marketing define los
servicios como actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para la venta o
se relacionan con bienes fisicos (Paredes, Moreno, Teran & Salgado, 2019).

La peluqueria canina es un servicio altamente sensible a la percepcion del
cliente, pues involucra el cuidado fisico y emocional de su mascota. Esto exige
estrategias de marketing centradas en confianza, calidad, seguridad, atencion
personalizada y evidencia tangible (instalaciones, productos, certificaciones y
resultados del servicio).

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se entiende como el espacio que ocupa una
marca en la mente del consumidor en relacion con sus competidores (UNIR, 2024).
Constituye el resultado de un proceso estratégico que busca identificar atributos
diferenciadores y comunicarlos de manera coherente.

Elementos clave del posicionamiento:

Cuidado profesional y personalizado

Prometemos atencion realizada por estilistas caninos capacitados, capaces de
adaptar el servicio al tamafio, raza, tipo de pelaje y estado de salud de cada mascota.

Cumplimos ofreciendo evaluaciones previas y recomendaciones
personalizadas para garantizar resultados dptimos.

Seguridad y bienestar animal
Prometemos un ambiente seguro, higiénico y libre de estrés.
Cumplimos aplicando protocolos de manejo suave, desinfeccion constante y

técnicas de grooming positivo.
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Servicios completos y de calidad superior

Prometemos una transformacion visible y saludable en cada sesion.

Cumplimos utilizando productos dermatolégicamente aprobados,
herramientas profesionales y técnicas actualizadas de estética canina.
Experiencia comoda y confiable para el duerio

Prometemos una experiencia transparente y conveniente.

Cumplimos con citas programadas, tiempos de espera minimos y
comunicacion constante sobre el proceso.
Atencion cercana y amigable

Prometemos un trato calido que genera confianza y fidelidad.

Cumplimos priorizando el vinculo humano-mascota y ofreciendo un servicio
con actitud empatica y amor por los animales.
Valor agregado distintivo

Prometemos un servicio diferente al de la competencia.

Cumplimos incorporando detalles de valor como:

Reporte del estado del pelaje y piel del perro

Fotografias del “antes y después”

Recomendaciones de cuidado en casa

Membresias y promociones exclusivas
Publico objetivo

El publico objetivo estd conformado por propietarios de mascotas que buscan
servicios de cuidado estético y bienestar para sus mascotas, valorando la calidad,

confianza y el buen trato animal. Se segmenta de la siguiente manera:
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Segmentacion Demogrdfica

Edad: 18 a 64 afios

Género: Hombres y mujeres

Estado civil: Solteros, parejas jovenes, familias con nifios

Ingresos: Medios y medios—altos

Ocupacion: Profesionales, emprendedores, trabajadores formales, estudiantes
universitarios con ingresos propios

Lugar de residencia: Zonas urbanas o semiurbanas cercanas al local de Michii
Pet Shop.
Segmentacion Psicogrdfica

Personas que consideran a su mascota parte de la familia

Buscan calidad, comodidad y seguridad en servicios para sus mascotas

Valoran el bienestar animal, el trato carifioso y la confianza

Estan dispuestas a pagar un precio razonable por un servicio profesional

Consumen productos y servicios premium para mascotas

Siguen tendencias de cuidado responsable, grooming y salud animal.
Segmentacion Conductual

Duetios de mascotas con necesidad periddica de grooming (cada 1-3 meses)

Usuarios que prefieren servicios confiables y establecimientos limpios

Personas que buscan soluciones todo en uno: bafio, corte, desparasitacion,
estética

Clientes que pueden volverse frecuentes si reciben buen trato y buenos

resultados
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Alta predisposicion a recomendaciones boca a boca y resefias online

Uso activo de redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook) para buscar
opciones de servicios para sus mascotas.
Diferenciacion

La diferenciacion del servicio se fundamenta en ofrecer mas valor, mas
calidad y una experiencia superior tanto para las mascotas como para sus duefos.
Michii Pet Shop se posiciona como un servicio célido, confiable y profesional,
destacando aspectos clave que no siempre se encuentran en otras peluquerias caninas
del mercado local.

e Enfoque en el bienestar emocional del perro (grooming emocional)

Uno de los elementos mas distintivos es la prioridad que se da al manejo
suave, paciente y libre de estrés.

Técnicas de grooming positivo.

Tiempo adecuado para cada perro segin su temperamento.

Ambientes con musica relajante, aromas suaves y sin hacinamiento.

Evitacion de précticas bruscas utilizadas en servicios de bajo costo.

e Servicio personalizado por raza, tipo de pelaje y necesidades
especiales

Cada mascota recibe un plan de grooming adaptado a:

Tipo de pelo

Tamafio

Edad



Condiciones de salud (piel sensible, alergias, ansiedad).
e Uso de productos premium, seguros y ecologicos
Se utilizan productos:
Hipoalergénicos
Libres de sulfatos y parabenos
Aprobados por dermatologos veterinarios
No testeados en animales
Con fragancias suaves y naturales
e Atencion integral en un mismo lugar
Michii Pet Shop integra:
Baio
Corte
Limpieza de oidos
Corte de uias
Perfume
Control basico de piel y pelaje
Recomendaciones post-servicio.
e Comunicacion visual del proceso (transparencia total)
Se entrega:
Fotos del "antes y después"
Reporte de comportamiento

Resefia del estado del pelaje
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Avisos si se detectan pulgas, alergias u otros problemas.
o Instalaciones disenadas para reducir estrés

El local se adapta a una experiencia positiva:

Mesas ergonomicas para evitar lesiones

Zonas separadas para perros grandes y pequefios

Buena iluminacion e higiene constante

Espacios olfativamente limpios (sin olores fuertes ni productos quimicos

agresivos.

e Trato humano célido y orientacion profesional
El equipo se caracteriza por:
Amor genuino por los animales
Paciencia
Comunicacion clara con los duefios
Experiencia en manejo de perros reactivos o ansiosos.
e Programas de fidelizacion y beneficios exclusivos
Para clientes frecuentes:
Tarjetas de puntos
Descuentos por paquetes mensuales
Regalos en fechas especiales
Servicios express para clientes VIP.
e Integracion con la tienda (beneficio doble para el cliente)

El cliente encuentra en un mismo sitio:

29
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Grooming profesional

Accesorios, alimentos y productos dermatoldégicos

Recomendada por los mismos groomers segun la necesidad de la mascota.
Comportamiento del consumidor en el sector de mascotas

El mercado de mascotas presenta dindmicas particulares. Segiin Robla (2024),
los consumidores exhiben patrones que influyen directamente en sus decisiones:

Preferencia por compras digitales: buscan referencias, resefias y ubicacion en
redes sociales. Busqueda activa en redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook) para
ver trabajos previos, estilos de grooming, videos de antes y después, y contenido
educativo sobre cuidado canino.

Revision de resefias en Google Maps y Facebook, donde la reputacion se
convierte en un factor decisivo para la eleccion del servicio.

Preferencia por reservas en linea, ya sea mediante WhatsApp Business, una
web con agenda digital o links rapidos en redes sociales.

Valoracion de la ubicacion, con mapas accesibles y georreferencia clara,
permitiendo a los usuarios verificar distancia, accesos y tiempos.

Interaccién digital antes de comprar, como responder mensajes rapidos,
consultas personalizadas, envios instantdneos de cotizaciones o fotos de referencia.

Mayor disposicion a pagar por servicios premium: especialmente aquellos
relacionados con salud, estética y bienestar.

Servicios de salud e higiene avanzada, como bafios dermatologicos, limpieza

profunda, productos hipoalergénicos o tratamientos antipulgas profesionales.
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Estética especializada, como cortes de raza, perfilados, disefios creativos o
técnicas de grooming profesional.

Bienestar integral, incluyendo masajes relajantes, aromaterapia, spa para
mascotas o productos orgéanicos de alta gama.

Interés por personalizacion: paquetes, tratamientos especificos, o servicios
adaptados a cada mascota.

Paquetes personalizados segun tamaiio, tipo de pelaje, raza, edad o
condiciones dermatologicas.

Servicios adicionales seleccionables, como tratamiento hidratante, limpieza
dental no invasiva, corte de uilas, deslanado, antifriz, etc.

Atencion por historial, donde se recuerdan preferencias de la mascota
(sensibilidad al agua, zonas delicadas, comportamiento) para mejorar la experiencia.

Edicion de “paquetes de bienestar”, como:

Spa relajante

Grooming para razas especificas

Plan antipulgas

Grooming express

Para Michii Pet Shop, comprender estas tendencias es fundamental para
disefiar estrategias coherentes que respondan a expectativas reales del mercado.
Tipos de marketing aplicables al estudio.

Con base en Pérez (2018), se identifican los principales tipos de marketing

que sustentan este proyecto:
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Marketing tradicional

El fin primordial del marketing tradicional es el aumento de la venta, de
manera instantdnea e inmediata. Enfocado a un ptiblico amplio, est4 orientado al
intercambio econdmico. La comunicacion es unidireccional, de la empresa al cliente,
y mediante la publicidad directa y masiva, entre otras acciones a seguir, busca la
ganancia por encima de todo.

Anuncios en perioddicos y revistas, radio, television, panfletos, boletines,
promociones, correo directo (fisico), ferias comerciales. Todas estas herramientas y
mas ha utilizado el marketing tradicional para vender productos o servicios.

Las empresas deben conocer como son los consumidores para ofrecerles lo
que demandan si quieren obtener mayores beneficios. Y para ello se valen de las
nuevas tecnologias.

Incluye canales offline como afiches, volantes y acciones dentro del punto de
venta. Aunque ha disminuido su prevalencia, sigue siendo util para negocios de
cobertura local. (Rosario, 2019)

Marketing digital

El "marketing digital" se refiere a las estrategias y tacticas de marketing que
se llevan a cabo utilizando canales y plataformas en linea. En otras palabras, es la
promocion de productos, servicios o marcas utilizando medios digitales, como
internet y dispositivos electronicos. El marketing digital abarca una amplia gama de
actividades y enfoques que tienen como objetivo llegar a audiencias especificas,
construir relaciones con los clientes y aumentar la visibilidad y el alcance en el

entorno digital. Algunas de las areas clave del marketing digital incluyen: Publicidad
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en linea; Redes sociales; Optimizacion para motores de buisqueda (SEO); Marketing
de busqueda de pago (SEM); Marketing de contenidos; Email marketing; Marketing
de afiliados; Marketing de influencia; Analitica web. El marketing digital es esencial
en la era actual, permite a las empresas llegar a audiencias especificas de manera mas
eficiente, medir el éxito de sus esfuerzos y adaptar sus estrategias en funcion de los
datos y la retroalimentacion en tiempo real. (Quishpe Baculima , 2023)

Utiliza medios digitales para atraer y convertir clientes. Permite
segmentacion, medicion y visibilidad a bajo costo.
Inbound marketing

El Inbound Marketing, mercadotecnia de atraccién o marketing Pull, se ha
consolidado como la metodologia de referencia para quienes buscan un crecimiento
sostenible y una conexidn real con su audiencia. Se centra en atraer a usuarios
cualificados, convertirlos en leads, cerrar ventas y, finalmente, enamorarlos para que
se conviertan en promotores de tu marca. (Bel, 2025)

Atrae clientes generando contenido de valor y estableciendo relaciones
basadas en confianza.
Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia que busca atraer y retener a
clientes mediante la creacion y distribucion de contenido relevante. Esta estrategia
resulta ain mas efectiva cuando se estructura dentro de un proceso de optimizacion
continua. A diferencia de la publicidad directa, este se enfoca en satisfacer las
necesidades e intereses del publico, generando confianza y posicionando a la marca

como una referencia en su sector.
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Con formatos diversos como blogs, videos o publicaciones en redes sociales,
el marketing de contenidos impulsa la visibilidad en buscadores, facilita la generacion
de leads y contribuye al crecimiento sostenible del negocio. (Pablo, 2025)

Consiste en producir contenido util que informe, eduque o entretenga al
publico objetivo.

Marketing en redes sociales

Hoy en dia, el internet y las redes sociales estan incorporadas a nuestra vida
de tal manera que es casi imposible hacer cualquier actividad de promocién sin estas
herramientas.

El Marketing Digital es el conjunto de estrategias utilizadas para la promocion
de una marca o producto haciendo uso del internet y las redes sociales. Se diferencia
del marketing tradicional por incluir el uso de herramientas que permiten el analisis
de los resultados en tiempo real. (Enrique, 2021)

Facilita interaccion constante con clientes, creacion de comunidad y
visibilidad orgénica.

Geomarketing

El geomarketing se define como una disciplina dentro de la mercadotecnia
que utiliza informacidn geografica de clientes, puntos de venta, competencia, etc.
para optimizar la toma de decisiones a través del cruce de datos. Esta informacion se
visualiza localizandose sobre un mapa digital o impreso, donde cada variable supone
un simbolo o color, que nos permite introducir una vision espacial del negocio; tener

toda la informacion de un solo vistazo. (UNIR, 2021)
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Analiza el entorno geografico para identificar oportunidades locales, esencial
para negocios como Michii Pet Shop.
Marketing de influencia

El marketing de influencia es una estrategia de marketing que utiliza a
personas influyentes para promocionar productos o servicios a sus seguidores. En
palabras simples, el marketing de influencers, o marketing influencia, es cuando un
Instagrammer, Youtuber, Blogger o una celebridad en las redes habla sobre una
empresa o su producto.

Este tipo de promocion, con la ayuda de lideres de opinion, es una de las
principales herramientas del marketing en Internet. Para algunas empresas, el
marketing de influencers funciona mejor que el Social Media Marketing (SMM), el
marketing por correo electronico, e incluso la publicidad contextual dirigida por otros
canales.Involucra a creadores de contenido con credibilidad en nichos especificos.
(EAE, 2024)

Estos enfoques constituyen las bases del plan estratégico que se desarrollard
en capitulos posteriores.

Las 4P del Marketing Mix.

El marketing mix reune las variables tacticas mediante las cuales una empresa
implementa su estrategia (McCarthy, 1964). Las 4P se describen a continuacion:
Producto

Incluye beneficios, caracteristicas, servicios complementarios, garantias,
empaque y experiencia. En el caso de la peluqueria canina, el producto es el servicio

integral de grooming mas los valores agregados ofrecidos que incluye:
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Beneficios para mascota y duefio

Caracteristicas técnicas del servicio

Servicios complementarios que agregan valor

Garantias que generan confianza

Empaque o presentacion fisica del servicio

Una experiencia positiva antes, durante y después del grooming

Todo esto representa el “producto ampliado”, clave para diferenciarse en un
mercado competitivo.
Precio

Refleja el valor percibido por el consumidor. Considera costos, competencia,
elasticidad de la demanda y estrategias como descuentos, paquetes o membresias.

Valor percibido por el consumidor:

La apariencia final y el bienestar de la mascota.

La seguridad y cuidado con que es tratada.

La higiene y presentacion del local.

La experiencia y reputacion del groomer.

Los servicios adicionales incluidos (bano medicado, mofios, fragancia, fotos,

etc.).

Costos:

Costos fijos: alquiler del local, servicios basicos, sueldos, seguros,
mantenimiento.

Costos variables: shampoos, productos especiales, cuchillas, guantes, toallas,

snacks, agua caliente, electricidad.
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Costos de tiempo: duracién del servicio segiin tamafo y comportamiento del
perro.

Costos de capacitacion: cursos de grooming, certificaciones, talleres.

Conociendo todos estos costos, se fija un precio que permita rentabilidad sin
alejar al cliente.

Competencia:

El precio también depende de lo que cobran otras peluquerias de la zona.

Competencia alta: los precios tienden a ser similares; se compite por valor
afiadido.

Competencia baja: se puede fijar un precio mas alto si la demanda es estable.

Estudios comparativos: revisar tarifas por tamano, raza, tipo de corte y
servicios extra.

Entender la competencia ayuda a posicionar el servicio como econdmico,
estandar o premium.

Elasticidad de la demanda:

La demanda puede ser eléstica (sensible al precio) o inelastica (poco sensible).

Para clientes que buscan precio bajo, la demanda es elastica: si sube el precio,
buscaran otra opcion.

Para clientes que valoran calidad, trato y seguridad, la demanda es inelastica:
pagarian mas por un mejor servicio.

Servicios especificos como bafios medicados o grooming para razas especiales

suelen ser mas inelasticos.
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Conocer el tipo de demanda del publico objetivo permite ajustar precios sin

perder clientes.

Estrategias de precio:

La peluqueria puede aplicar diversas estrategias:

Descuentos:

Por primera visita.

Por frecuencia (cada 5to bafio, 50% off).

En temporada baja.

Para clientes que traen mas de una mascota.

Paquetes:

Paquete basico: bafio + corte de ufias.

Paquete completo: bafio + corte + limpieza de oidos + fragancia.
Paquete premium: incluye spa, masajes o tratamientos especiales.
Los paquetes incentivan a comprar mas servicios en una sola visita.
Membresias:

Ofrecen ventajas a cambio de un pago mensual o anual:

Baios mensuales incluidos.

Descuentos en grooming.

Prioridad en reservas.

Servicios gratuitos adicionales (toallitas, accesorios, etc.).

Las membresias generan fidelizacion y flujo de ingresos estable.
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Plaza (distribucion)
Incorpora la accesibilidad del servicio, ubicacion, facilidades y canales

mediante los cuales el consumidor puede adquirirlo.

Ubicacion del negocio:

La localizacion es clave para atraer clientes.

Zonas residenciales con alta presencia de mascotas.

Centros comerciales donde los duefios realizan otras actividades mientras
esperan.

Cerca de veterinarias, parques o tiendas de mascotas, donde la afluencia de
duefios es mayor.

Facil de encontrar, con carteleria visible.

Accesibilidad del servicio

Se refiere a qué tan facil es para el cliente utilizar la peluqueria.

Horarios amplios, incluidos fines de semana.

Disponibilidad de turnos programados y emergencias.

Estacionamiento cercano o zona de facil acceso peatonal.

Infraestructura adecuada: rampas, espacio amplio para ingreso de perros
grandes.

Seguridad en la zona (importante para mascotas y duefios).

Canales de adquisicion y contacto:

Son los medios que el cliente puede usar para reservar, consultar o contratar el

servicio.
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Canales fisicos:

Recepcion en el local.

Consultas y agendamiento presencial.

Canales digitales:

WhatsApp para reservas y envio de fotos.

Teléfono para informacion rapida.

Pégina web con sistema de turnos online.

Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) donde se muestran resultados y
promociones.
Promocion

Comprende medios y herramientas para comunicar el valor del servicio:
publicidad, redes sociales, activaciones, promociones y relaciones publicas.

Estas variables seran utilizadas posteriormente para estructurar la propuesta
del plan estratégico.

Publicidad:

Consiste en mensajes pagados o planificados para llegar a un publico
especifico.

Anuncios en redes sociales (Facebook Ads, Instagram Ads).

Publicidad en Google cuando alguien busca "peluqueria canina cerca".

Folletos en zonas residenciales o veterinarias.

Carteles en parques de perros.

Senalizacion llamativa en la fachada del local.



marca.

La publicidad ayuda a captar nuevos clientes y generar reconocimiento de

Redes sociales:

Son el principal canal para mostrar el servicio de grooming.
Fotos y videos del antes y después de los perros.

Historias mostrando el proceso de grooming.

Testimonios reales de duefios satisfechos.

Consejos de cuidado del pelaje.

Sorteos y dindmicas interactivas.

Publicacion de promociones temporales.

Las redes sociales permiten conectar emocionalmente con el cliente y

construir comunidad.

Caracteristicas del Marketing.

De acuerdo con Barraza (2023), el marketing se caracteriza por:

Enfoque en el cliente

Un enfoque centrado en el cliente implica:

Crear productos y servicios que realmente solucionen problemas.
Disefiar experiencias satisfactorias antes, durante y después de la compra.
Escuchar activamente comentarios, sugerencias y quejas.

Generar relaciones a largo plazo basadas en confianza.
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Garantiza que las acciones estén alineadas con lo que el mercado valora y no

con lo que la empresa “cree” que es importante.

Uso de investigacion para comprender el mercado
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La investigacion de mercados es fundamental para obtener informacion
confiable sobre:

Tendencias del sector.

Comportamiento de consumidores.

Competencia directa e indirecta.

Oportunidades y amenazas del entorno.

Esto permite tomar decisiones basadas en datos, no en intuicion.

La informacion reduce riesgos, identifica oportunidades reales y sustenta las
decisiones estratégicas.

e Orientacidn estratégica y segmentacion

El marketing estratégico define a qué publico se quiere llegar, como
diferenciarse y como posicionarse en su mente.

La segmentaciodn identifica grupos de consumidores con caracteristicas
similares (edad, ubicacion, estilo de vida, necesidades).

La empresa selecciona el segmento mads atractivo y disefia una propuesta
especifica para ese grupo.

Permite dirigir los recursos hacia los clientes mas valiosos y aumenta la
efectividad de las acciones.

e Comunicacion efectiva

La comunicacién transmite el valor del producto o servicio a través de
mensajes claros, coherentes y diferenciadores.

Incluye:

Publicidad.
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Redes sociales.

Relaciones publicas.

Branding.

Contenidos educativos o de valor.

Una buena comunicacion conecta emocionalmente con el usuario y fortalece
el posicionamiento de la marca.

Permite que el mercado entienda por qué elegir la propuesta y facilita la
captacion y fidelizacion de clientes.

e Innovacion y adaptacion al entorno

El marketing debe responder a los cambios del mercado: tecnologia,
competencia, preferencias del consumidor, economia, tendencias digitales,
normativas, etc.

Innovar implica:

Mejorar procesos, productos o experiencias.

Incorporar nuevas tecnologias o metodologias.

Crear propuestas mas atractivas y actualizadas

Evita que la organizacion quede rezagada, garantiza competitividad y permite
anticiparse a cambios del entorno.

e Medicion y andlisis de resultados

El marketing no termina en la ejecucion; requiere evaluar el desempefo de
cada accion mediante indicadores como:

Ventas.

Retenciodn de clientes.
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Alcance y engagement

Retorno de inversion (ROI).

Coste por adquisicion (CPA).

Satisfaccion del cliente (NPS, encuestas).

La medicién permite ajustar estrategias y optimizar recursos.

Asegura que las acciones se mantengan alineadas con los objetivos y que se
puedan corregir desviaciones con rapidez.

Estas caracteristicas aseguran la coherencia y viabilidad del disefio del plan
estratégico.

Ventas y su relacion con el marketing

Las ventas son el proceso de conversion que transforma interés en
transacciones efectivas (Alvarez, 2023). Aunque se relacionan con el marketing,
cumplen funciones distintas:

o El marketing atrae, posiciona y despierta interés.
o Las ventas concretan la transaccidn, gestionan objeciones y fortalecen la
relacion con el cliente.

En negocios de servicios como la peluqueria canina, las ventas se vuelven un
proceso mas relacional que transaccional, ya que el cliente busca confianza,
profesionalismo y seguridad para su mascota.

En servicios como la peluqueria canina, un adecuado proceso de ventas
permite asegurar citas, recomendar servicios adicionales y fidelizar al cliente.
Estrategias de posicionamiento.

El posicionamiento se logra a través de un proceso estructurado que incluye:
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Segmentacion del mercado.

La segmentacion consiste en dividir el mercado total en grupos mas pequefios
y homogéneos de consumidores que comparten caracteristicas, necesidades o
comportamientos similares.

Una segmentacion adecuada permite comprender mejor al publico y disefiar
estrategias mas precisas.

Seleccion del segmento objetivo.

Demograficos:

Propietarios de perros entre 18 y 64 afios.

Familias con mascotas y personas solteras con perros pequeios o medianos.

Geograficos:

Residentes en la zona o ciudad donde opera Michii Pet Shop.

Sectores urbanos con alto nivel de tenencia de mascotas.

Psicograficos:

Duefios que valoran la estética, bienestar y cuidado integral del perro.

Personas que consideran a su mascota un miembro de la familia.

Conductuales:

Clientes que buscan servicios periddicos de grooming.

Duetios que priorizan calidad, seguridad e higiene.

Clientes interesados en servicios premium o personalizados.

Identificacion del atributo diferenciador:

Para posicionarse frente a competidores, Michii Pet Shop debe definir

claramente qué hace tnico su servicio de peluqueria canina.
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Servicio personalizado segun raza, pelaje y comportamiento del perro.

Técnicas de grooming profesional con productos hipoalergénicos y
ecologicos.

Ambiente seguro, relajado y libre de estrés, con manejo especializado.

Estilistas caninos certificados y capacitados en bienestar animal.

Complemento del servicio con pequeiios detalles de valor agregado
(accesorios, lazos, colonia especial, reporte de cuidado del pelaje).

Pruebas y validacion (focus group, encuestas):

Focus group:

Con duefios de perros para evaluar expectativas, temores y criterios de
decision.

Encuestas:

Medir intencidn de contratacion, precio aceptable y opiniones sobre atributos
propuestos.

Prueba piloto del servicio:

Ofrecer grooming gratuito o con descuento a un grupo reducido para obtener
retroalimentacion real sobre la experiencia.

Comunicacion estratégica:

Mensaje central:

“Un servicio de peluqueria canina profesional y libre de estrés para consentir
a tu mascota como se merece”.

Identidad visual:

Colores suaves, imagenes de perros felices, estética profesional
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Canales de comunicacion:

Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok).

Publicidad dirigida en Google Maps y Facebook Ads.

Flyers y material POP dentro de Michii Pet Shop.

Testimonios de clientes y videos del proceso (con consentimiento).

Alianzas con veterinarias o entrenadores locales.

Evaluacién constante (Parra, 2024).

Numero de citas y frecuencia de uso del servicio.

Opiniones y resefias en redes y plataformas digitales.

Nivel de recordacion del mensaje de posicionamiento.

Recomendaciones boca a boca.

Comparacién con competidores en precio, calidad y percepcion del cliente.

La ampliacién de estos puntos crea la base solida para disefar estrategias de
marketing orientadas al posicionamiento exitoso de la peluqueria canina de Michii Pet

Shop.
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Sintesis del capitulo

El marco teorico presentado fundamenta conceptualmente la investigacion,
integrando las principales teorias y enfoques del marketing aplicables a Michii Pet
Shop. Se revisan los elementos esenciales de marketing de servicios,
posicionamiento, comportamiento del consumidor, marketing mix y estrategias
digitales, los cuales sustentan el disefo del plan estratégico orientado al
posicionamiento del servicio de peluqueria canina. Este marco permite comprender
los factores que influyen en la percepcion del cliente y establece las bases tedricas

necesarias para la elaboracion del diagnostico y la propuesta estratégica.



49

CAPITULO III
INVESTIGACION DIAGNOSTICA

Antecedentes

Michii Pet Shop inici6 sus actividades en 2022 ofreciendo productos y
servicios basicos para mascotas. A lo largo de su operacion ha logrado captar una
base de clientes leales, pero su crecimiento ha sido limitado por factores como:

Escasa presencia digital. La presencia digital de Michii Pet Shop es limitada,
lo cual afecta la capacidad del negocio para atraer nuevos clientes y mantenerse
competitivo en un mercado donde las decisiones de compra se originan, en su
mayoria, en plataformas digitales.

Caracteristicas del problema:

Redes sociales poco actualizadas o sin contenido relevante.

Falta de una estrategia de contenidos que muestre los servicios, beneficios o
resultados.

Baja interaccion con el publico (likes, comentarios, mensajes).

Ausencia en plataformas clave para negocios locales, como Google Maps o
directorios de servicios.

No existen mecanismos digitales de contacto o reserva (WhatsApp Business,
agenda online).

Consecuencias:

Menor visibilidad frente a competidores con fuerte actividad digital.

Pérdida de oportunidades para captar clientes jovenes o tecnoldgicos.

Imagen poco profesional o desconectada del mercado actual.
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Ausencia de estrategias de posicionamiento, Actualmente, Michii Pet Shop no
cuenta con una estrategia de posicionamiento clara que indique como quiere ser
percibido su servicio de peluqueria canina en la mente del consumidor.

Caracteristicas del problema:

No se ha definido un mensaje central o promesa de valor especifica.

La marca no comunica un atributo diferenciador que la destaque.

Percepcion del publico difusa: no saben qué hace especial al servicio.

La identidad visual y el discurso comercial no son consistentes.

Consecuencias:

Los clientes potenciales no logran identificar por qué deberian elegir este
servicio.

La marca se percibe como “una opcion mas” entre muchas.

Debilidad para competir en un mercado donde otros negocios si han
construido posicionamientos sélidos (premium, econémico, especializado, etc.).

Poca diferenciacion frente a la competencia directa. El servicio de peluqueria
canina de Michii Pet Shop no presenta caracteristicas claras que lo distingan del resto
de las peluquerias de la zona, lo cual reduce su atractivo comercial.

Caracteristicas del problema:

Los servicios ofrecidos son percibidos como similares a los de la
competencia.

No se resaltan beneficios adicionales, como técnicas especializadas, productos
diferenciados, experiencia del personal, manejo del estrés o seguimiento del cuidado

del pelaje.
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La comunicacidn no enfatiza aspectos unicos del servicio.

Los precios pueden ser comparables, por lo que la competencia se vuelve
basada unicamente en costo.

Consecuencias:

Dificultad para justificar precios estandar o superiores.

Baja fidelizacion, ya que el cliente puede cambiar facilmente de proveedor.

Menor capacidad para generar preferencias o recomendaciones.

Falta de un plan estratégico de marketing formal. La ausencia de un plan
estructurado limita la capacidad de Michii Pet Shop para promover, posicionar y
hacer crecer su servicio de peluqueria canina.

Caracteristicas del problema:

No existe un andlisis formal del mercado, la competencia y el consumidor.

No hay objetivos claros de marketing (ventas, posicionamiento, fidelizacion).

Falta de estrategias definidas para atraer, conservar y desarrollar clientes.

Inexistencia de indicadores de rendimiento para medir resultados.

Acciones de comunicacion improvisadas o esporadicas, sin coherencia.

Consecuencias:

Baja eficiencia en el uso de recursos (tiempo, dinero, esfuerzos).

Dificultad para tomar decisiones basadas en datos.

Falta de crecimiento sostenido del servicio.

Mayor vulnerabilidad frente a la competencia.

El posicionamiento del servicio de peluqueria canina exige un analisis

diagnostico que permita identificar los factores internos y externos que influyen en la
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aceptacion del servicio, asi como las oportunidades para su posicionamiento en el
mercado local.
Tipos de Investigacion

Para el desarrollo del diagndstico se utilizaron enfoques exploratorio,
descriptivo y mixto.
Investigacion exploratoria

De acuerdo con Rus (2020), este tipo de investigacion permite conocer
fenomenos poco estudiados para identificar causas preliminares del problema. Se
empleo para reconocer factores que afectan el crecimiento del servicio de Michii Pet
Shop y definir las variables clave para la encuesta.
Investigacion descriptiva

Tal como sefiala Muguira (2024), este enfoque busca caracterizar una
poblacién o fendmeno sin explicar causas profundas. En esta investigacion permitio
describir los comportamientos, preferencias y percepciones de los propietarios de
mascotas del sector Cinco Esquinas.
Enfoque mixto

Se combind la investigacion cualitativa (entrevista al propietario y
observacion del punto de venta) con la cuantitativa (encuesta a los clientes
potenciales). Este enfoque proporciona una vision mas completa del contexto,
facilitando decisiones estratégicas informadas (Hernandez, Méndez y Mendoza,

2014).
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Metodologia de investigacion
Meétodo cuantitativo

Se empled un método cuantitativo mediante la aplicacion de una encuesta
estructurada con 10 preguntas cerradas, orientada a medir habitos de consumo,
expectativas y disposicion a pagar por servicios de peluqueria canina.
Meétodo cualitativo

Se aplic6 una entrevista semiestructurada al propietario de Michii Pet Shop
para conocer percepciones, dificultades actuales y servicios ofertados. También se
realiz6 observacion directa del establecimiento para evaluar experiencia del cliente,
infraestructura y atencion.
Técnicas e instrumentos

Encuesta digital (Google Forms): instrumento principal de recoleccion
cuantitativa.

Entrevista al propietario: permitié comprender la situacion interna del
negocio.

Observacion estructurada: utilizada para identificar elementos de atencion,
instalaciones y flujo de clientes.
Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacion esta constituida por las 500 familias que poseen mascotas en el
sector de las Cinco Esquinas, segun observacion directa y datos referenciales basados

en INEC (2010).



Tipo de muestreo

Se aplic6 un muestreo probabilistico, ya que todos los elementos de la
poblacion tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.
Tamaiio de la muestra

Para el célculo se empled la formula de poblaciones finitas con un nivel de

confianza del 95 % y un margen de error del 5 %:

Se determiné una muestra de 218 personas, a quienes se aplico la encuesta.

Formula

Zz*p*q*N
n_ez*(N—1)+Z2*p*q

En donde:

n= Tamano de la muestra.

N=Tamafio de la poblacion.

Z= Parametro estadistico del nivel de confianza. (95%=1.96)
e= Error de estimacion maximo aceptado. (5% = 0,05)

p= Probabilidad de éxito. (50% = 0,50)

g= Probabilidad de fracaso. (50% = 0,50)

Esta misma formula la usada para obtener la muestra del plan de marketing.
Datos para la obtencion de la muestra.

n="?

N=500

7Z=95%=1,96

e=5%= 0,05
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p=50%=0,50
4=50%=0,50

1,96% % 0,50 = 0,50 * 500

M= 0,052 % (500 — 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

_ 3,8416 % 0,50 * 0,50 * 500
~0,0025 * (499) + 3,84 * 0,50 * 0,50

n

~ 480
N = 12475 + 09604

_ 280 1749
N=52079 " 0
Probabilidad.

Se aplicara el método de Muestreo probabilistico ya que las encuestas seran
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realizadas a 218 familias que poseen mascotas en el sector de las Cinco Esquinas en

la Av. Juan de Alcazar entre Pedro Cobo y Antonio Jativa.

Indicadores del diagndstico

Los indicadores utilizados para interpretar los datos fueron:

Preferencias del servicio: tipo de servicio mas valorado.

Tenencia de mascotas: distribucion por especie.

Valor agregado esperado: elementos diferenciadores.

Uso actual de servicios de peluqueria: frecuencia y habitos.

Disposicion a pagar: rango de precios aceptado.

Criterios de eleccion: calidad, proximidad, precio, resefias.

Medios preferidos de comunicacion: redes, WhatsApp, e-mail.
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Promociones relevantes: estrategias de atraccion mas efectivas.

Presentacion de resultados
Se llevo a cabo la encuesta de 10 preguntas a 218 habitantes que tienen
mascotas del sector las Cinco Esquinas en la Av. Juan de Alcézar entre Pedro Cobo y

Antonio Jativa del canton Quito, resultando en los siguientes hallazgos:



1. ;Qué servicios de peluqueria considera mas importantes para su mascota?

Tabla 1

Pregunta 1 de la encuesta.

Opcion Porcentaje obtenido Personas

Baiio 37.6% 82
Corte de pelo 40.8% 89
Limpieza de oidos 12.4% 27
Corte de uiias 9,2% 20
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 1.

Figura 2

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 1.

:Qué servicios de peluqueria considera mas importantes para su mascota?

218 respuestas

@ Bafio
@ Corte de pelo

Limpieza de oidos
40.8% A @ Corte de ufias

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 1 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 40.8% de encuestados prioriza el corte de pelo, lo que evidencia que la
estética del pelaje constituye la necesidad mas importante del segmento. Esto
confirma que el servicio de peluqueria no debe centrarse solo en el bafio, sino en

tratamientos orientados a estilos, mantenimiento y cuidado dermatologico.
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2. (Qué tipo de mascota tiene?

Tabla 2

Pregunta 2 de la encuesta.

Opcion Porcentaje obtenido Personas

Perro 74.8% 166
Gato 21.1% 43
Otros 4.1% 9
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 2.

Figura 3

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 2.

£Qué tipo de mascota tiene?

218 respuestas

@ Perro
® Gato
Otros

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 2 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 74.8% posee perros, lo cual confirma la relevancia y pertinencia del
servicio para el mercado objetivo. Esto implica que la propuesta debe orientarse

mayormente al grooming canino.
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3. ¢Qué valor agregado esperaria de una peluqueria canina?

Tabla 3

Pregunta 3 de la encuesta.

Opcion OPS::E;:;EE Personas
Seguimiento veterinario 54.6% 119
Asesoramiento personalizado 29.4% 64
Programas de fidelizacion o 16.1% 35
descuentos

Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 3.

Figura 4

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 3.

¢Qué valor agregado esperaria de una peluqueria canina?

218 respuestas

@ Seguimiento veterinario
@ Asesoramiento personalizado
Programas de fidelizacién o descuentos

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 3 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 54.6% valora un acompafiamiento veterinario como servicio
complementario. Esto revela que los clientes asocian estética con bienestar integral,

por lo que incorporar alianzas con veterinarios mejora la percepcion de valor.



4. (Actualmente utiliza servicios de peluqueria canina en el sector las Cinco
Esquinas?

Tabla 4

Pregunta 4 de la encuesta.

Opcion OPS::E?;SF Personas

Si 74.3% 162
No 25.7% 56
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 4.

Figura 5

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 4.

¢Actualmente utiliza servicios de peluqueria canina en el sector las cinco esquinas?
218 respuestas

® s
® No

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 4 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 74.3% utiliza peluqueria canina en el sector, lo cual evidencia demanda
activa y competencia consolidada. Esto confirma que la diferenciacion sera

determinante para ganar mercado.
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5. ¢Estaria dispuesto(a) a pagar mas por productos/servicios premium para su

mascota?
Tabla 5
Opcion Porce}ltaj ¢ Personas
obtenido
Si 92.2% 201
No 7.8% 17
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 5.

Figura 6

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 5.
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¢Estaria dispuesto(a) a pagar més por productos/servicios premium para su mascota?
218 respuestas

® si
@® No

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 5 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 92.29% esté4 dispuesto a pagar mas por servicios premium, lo cual indica una

sensibilidad baja al precio y una priorizacion del valor percibido. Esta informacion es

clave para la estrategia de precios y la creacion de paquetes.
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6. (Qué tan lejos esta dispuesto(a) a desplazarse para llevar a su mascota a una

peluqueria?

Tabla 6

Pregunta 6 de la encuesta.

Opcion OPEI:E?;(?J ¢ Personas

Menos de 10 minutos 71.1% 155
10-20 minutos 19.7% 43
Mas de 20 minutos 9.2% 20
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 6.

Figura 7

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 6.

¢Qué tan lejos esta dispuesto(a) a desplazarse para llevar a su mascota a una peluqueria?

218 respuestas

@ Menos de 10 minutos
@ 10-20 minutos
Mas de 20 minutos

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 6 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 71.1% prefiere desplazamientos menores a 10 minutos, lo que valida la
ventaja competitiva de Michii Pet Shop como negocio de cercania y refuerza la

importancia del marketing local.
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7. ¢Qué factores influirian en su decision de elegir una peluqueria canina?

Tabla 7

Pregunta 7 de la encuesta.

Opcion Porcentaje obtenido Personas

Precio accesible 13.8% 30
Proximidad a mi domicilio 22.9% 50
Calidad del servicio 51.4% 112
Recomendaciones o resefias 6.4% 14
Promociones o descuentos 5.5% 12
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 7.

Figura 8

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 7.

;Qué factores influirian en su decisién de elegir una peluqueria canina?

218 respuestas

@ Precio accesible
@ Proximidad a mi domicilio

Calidad del servicio
@ Recomendaciones o resefias
@ Promociones y descuentos

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 7 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 51.4% elige una peluqueria por la calidad del servicio. Esto significa que el
posicionamiento debe centrarse en experiencia, profesionalizacion, resultados visibles

y cuidado animal.



8. ¢Qué medios preferiria para recibir promociones o recordatorios del

servicio?

Tabla 8

Pregunta 8 de la encuesta.

Opcion Porcentaje obtenido Personas

Por WhatsApp 41.3% 90
Por correo electrénico 26.6% 58
Por redes sociales (Facebook, 30.7% 67
Instagram)

No me 1n?(j,resa recibir 1.4% 3
informacion

Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 8.

Figura 9

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 8.
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218 respuestas

¢Qué medios preferiria para recibir promociones o recordatorios del servicio?

@ Por WhatsApp

@ Por correo electrénico
Por redes sociales (Facebook,
Instagram)

@ No me interesa recibir informacion

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 8 de la encuesta

realizada en (Google Forms, 2025)

WhatsApp es el canal preferido (41.3%). Esto indica que la estrategia digital

debe incluir:

e recordatorios automatizados,
e envio de promociones,

e confirmacion de citas,




e comunicacion directa post-servicio.
9. (Qué tipo de promocion le incentivaria a probar una nueva peluqueria
canina?

Tabla 9

Pregunta 9 de la encuesta.

Opcion OPI())::E;:;:E Personas
D.e‘scuento en la primera 42.7% 93
visita

Programa de referidos 20.6% 45
Sorteos o concursos 12.8% 20
Membresia con beneficios 23.9% 52
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 9.

Figura 10

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 9.
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¢Qué tipo de promocion le incentivaria a probar una nueva peluqueria canina?
218 respuestas

@ Descuento en la primera visita

@ Programa de referidos
Sorteos o concursos

@ Membresia con beneficios

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 9 de la encuesta
realizada en (Google Forms, 2025)

El 42.7% prefiere descuentos en la primera visita, lo que representa una

estrategia Optima para atraer nuevos clientes al servicio recién lanzado.
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10. ;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un servicio completo de peluqueria

canina?

Tabla 10

Pregunta 10 de la encuesta.

Porcentaje

Opcion obtenido Personas

Menos de $10 5.5% 12
Entre $10 y $15 9.2% 20
Entre $15 y $20 57.3% 125
Mas de $20 28% 61
Total 100% 218

Nota. La tabla muestra las respuestas obtenidas de la pregunta 10.

Figura 11

Grdfico estadistico de respuestas de la pregunta 10.

67

218 respuestas

@ Mas de $20

‘

@ Menos de $10
@ Entre $10y $15
Entre $15 y $20

;Cudnto estaria dispuesto a pagar por un servicio completo de peluqueria canina?

Nota. La grafica muestra los porcentajes obtenidos de la pregunta 10 de la encuesta

realizada en (Google Forms, 2025)

El 57.3% pagaria entre USD 15 y USD 20. Esto permite fijar precios

competitivos y alineados con el mercado.
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Sintesis del capitulo

El diagnostico realizado permitiéo comprender las necesidades, preferencias y
comportamientos del mercado en el sector de las Cinco Esquinas. La informacion
obtenida evidencia una alta demanda por servicios de peluqueria canina, una
disposicion favorable a pagar precios premium, y una valoracion significativa de la
calidad y del bienestar animal.

Asimismo, se identificaron oportunidades claras para Michii Pet Shop:

Posicionarse como un servicio cercano, confiable y especializado,
aprovechando la disposicion a pagar por calidad.

Fortalecer su presencia digital, especialmente en WhatsApp y redes sociales,
que son los canales favoritos del segmento.

Disenar estrategias de diferenciacion basadas en valor agregado, como
seguimiento veterinario, higiene avanzada y trato personalizado.

Crear promociones de captacion eficaces, como descuentos en la primera
visita o programas de fidelizacion.

Los resultados constituyen la base para estructurar el plan estratégico de
marketing presentado en el capitulo IV, asegurando coherencia entre diagnostico,

estrategias y objetivos del proyecto.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Tema

Disefio de un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
peluqueria canina de Michii Pet Shop, ubicado en el sector de las Cinco Esquinas en
Quito.
Datos Informativos

Unidad Beneficiaria: Michii Pet Shop

Propietario: Cristian Javier Lluman Morocho

Ubicacién: Av. Juan de Alcéazar, entre Pedro Cobo y Antonio Jativa, Sector
Cinco Esquinas, Chimbacalle, Quito

Tiempo de ejecucion del plan: 7 meses

Periodo estimado: 20 de mayo — 20 de diciembre de 2025

Tipo de propuesta: Plan estratégico de marketing orientado al posicionamiento
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Figura 12

Ubicacion del proyecto plan estratégico de marketing para Michii Pet Shop

| DIV 4

5104 Av. Juan de Alcazar

Av. Juan de Alcazar 581

Edificio multiusos

°n ¢ 8 <

Cémollegar Guardar Cercano  Enviaral Compartir
teléfono

©  Av.Juan de Alcazar 581, Quito 170121
#  Sugerir un cambio en Av. Juan de Alcazar 581

9* Anadir un sitio que falta

Fecha de la imagen: dic 2024 _© 2025 Google

9,  Adadir tu empresa

Nota. La imagen muestra la ubicacion situada en el mapa, fmagen obtenida de Google
Maps.

Figura 13

Imagen sacada de Facebook de Michii Pet Shop

ﬁ Q Buscar en Facebook @ @ 8

e MICHU PET SHOP JC e

®

db Me gusta Q Comentar t{) Compartir
Q  Escribe algo... ® O @
MICHU PET SHOP JC
30 de diciembre de 2021 Q

COMIDA Y ACCESORIOS
PARA\TUIMASCOTA

{4

Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opciones de anuncios 09:30 A 21:30 )
[>- Cookies - Mas ooy durers

v 8/ n»\

@ 099 532 2410 / 099 656 6555 Servicio a Domicilio

Nota. La imagen muestra la pagina de Facebook de Michii Pet Shop
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Figura 14

Imagen sacada de Facebook de Michii Pet Shop

x @

5 0 ‘e@

MICHU PET SHOP JC
10 de noviembre de 2021 - @

Aun no hay comentarios
Sé la primera persona en comentar.

@ Escribe algo..

©0Ee o
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Mision, Vision y Valores del Negocio
Mision

Brindar servicios integrales de cuidado y bienestar para mascotas, mediante
atencion personalizada, productos de calidad y estandares que garanticen higiene,
seguridad y satisfaccion del cliente.
Vision

Ser reconocido como el Pet Shop lider en servicios de estética y cuidado para
mascotas en el sector sur de Quito, destacandose por innovacion, profesionalismo y
bienestar animal.
Valores

Compromiso, calidad, responsabilidad, empatia, innovacion, transparencia y
respeto hacia el bienestar animal.
Competencia directa

Full Mascotas: ofrece veterinaria y peluqueria; ventaja por su servicio médico.

Veterinaria Metropolis: servicios médicos completos; competidor fuerte en
salud animal.

Paula’s Pet Shop: cercana geograficamente, compite por proximidad y
accesibilidad.
Competencia indirecta

Pet shops que no ofrecen peluqueria, pero si productos.

Veterinarias que brindan solo atencion médica.

Servicios informales (peluqueros a domicilio sin certificacion).
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Hallazgo clave del diagnostico:

La competencia destaca por variedad, pero no todos ofrecen calidad
diferenciada, valor agregado y experiencia personalizada, lo cual es la principal
oportunidad para Michii Pet Shop.

Antecedentes de la propuesta

Luego de tres anos de operacion, Michii Pet Shop no ha logrado posicionar
sus servicios de manera so6lida debido a la falta de una estrategia integral de
marketing. El diagndstico revelo:

Alta demanda por servicios de peluqueria.

Clientes dispuestos a pagar por calidad y valor agregado.

Alta preferencia por comunicacion via WhatsApp.

Busqueda de servicios cercanos y confiables.

Competencias consolidadas, pero con falencias en diferenciacion.

Por ello, la propuesta se orienta a posicionar el servicio de peluqueria canina
mediante estrategias de marketing mix, contenido digital y valor agregado, alineadas

con las necesidades del mercado.



Normativa legal vigente

Figura 15

Registro Unico de Contribuyentes (RUC) — SRI

Certificado
nibuyemes
Apellidos y nombres Numero RUC
LLUNMAN MOROCHO CRISTIAN JAVIER 11193241007
Estado Régimen Artesano
ACTIVO RIMPE - NEGOCIC Mz registra
POPULAR
Fecha de registro Fecha de actualizacitn
TN OFib2rn22
Inicio de actividades Reinicio de actividades  Cese de aclividades
anaRoA Iy regita Mo regisira
Jurisdiccitn Obligado a llevar conabilidad
ZONA S ! PICHINCHA { OUITO MO
Tipa Agente de retencian Confribuyenie especial
PERSOMNAS HATURALES  MNO MO
Domicilio tributario
Ubicacion gesgrafica
Provingia: FICHINCHA Cantdn: GUITO Parroguiac CHIMBACALLE
Direccitn

Barrio: CHIRIYACL Calle: S8L JUAN DE ALCAZAR Ndmero: ES 91 Interseccitn: EGB
PEDRO COBD Referencia: JUNTO A LA FARMACIA CRUZ AZUL

Medios de contacto
Emaik cristian.jasier. 2084@gmail.com Celular: 0895322410

Actividades econdmicas

- GATTAZINZ - WENTA AL POR MEMOR DE AUMENTD PA&RSA MASCOTAS EN ESTABLECMIENTOS
ESPECIALIZADGS

Establecimientos

Abiertos Cerrados
1 o
Obligaciones tributarias

= 1011 - DECLARACION DE IMPLUESTO A LA RENTA PERSONAS NATURALES

n Las oblgeo omars iy " sUperias B cEmbis . Rareree

peari il mrmeanbe s ol

Numeros del RUC anteriores

Mo registra

Nota. La imagen muestra el RUC de Michii Pet Shop



Figura 16

Permisos de funcionamiento municipales

@ BOMBEROS QUITO

Salvamos vidas

-~

CULRMO DE SOMEEROS
DESTRITO METROPOLITAND DE QUITO

Comgrobanrse de inspeccedn No. 12682118357§13)

Trimie N 20FIWEBLUAE 81423 O
Nombee Comarcial PET SHOP MOHU
Progeatario. LLUMAN MOROCHD CRISTUAN JAY'E R
RUC: ummnam\
Telefanes: LY [ \
Parroquea lﬁ LJ C_ ,,
Direccisn: Mnsucmssmymm@
"N N i
Vecha y hots \ 10012023 16 <(\
.y LR AU TORIA ’ o
™ . m (/
o--m — . -
MO s oy b it s - m
Obsarvacion geeeral
NO s LI [
\ !

Crwwnnegs mmom.(\“
Cargo! Frogresant L
Cl: _ 1T . \
Teagects ING. MARTIME 2 MARTINE Z MIGUEL ANTONIO
Telefons N0 EXT 1430 cusier 099617 330
Cormeo mm ™
wmmmmmommuMMawmb

vl & W prog wn e waoushe Bl prig au

- y/ A

Nota. La imagen indica el permiso del Cuerpo de Bomberos



Figura 17

Licencia Metropolitana

GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO
LICENCIA METROPOLITANA UNICA PARA
EL EJERCICIO DE LAS ACTIVIDADES
ECONOMICAS(LUAE)

2023

EL GAD DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO, CONFIERE LA PRESENTE LICENCIA

Nomero Tramite  202IWEELLIAEZE1403 RAET(N® Patente) 615578
Nomero Licencia 49712 Predio Local 75716
Razdn Social LLUMAX MOROCHO CRISTIAN JAVIER Procedsmiento  SIS20A- L o
Nombre Comercial  PET SHOP MCHU
Namero RUC 1711193241000
Direccion CHIMBACALLE - CHIMBACALLE | S8 JUAN DE ALCAZAR  ES 91 / ESE PEDRO COED
CodgoCIIU  Acthadnd Econcmica . No.1CUS
VENTA AL POR MENOR DE AUMENTOS, ARTICULOS Y ACCESORIS PARA
GATTI2304  MASCOTAS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS. (EXCEPTO ATENCION SB3434 CEIA

VIGENCIA HASTA: S3IV0e4

AUTORIZACIONES ADMINISTRATIVAS INCLUIDAS EN LA PRESENTE LUAE
PERMISO DE IDENTFICACION DE LA ACTNVIDAD ECONOMICA pronulo): 2023-24969
PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE BOMBERDS: 2300413362578

LA PRESENTE LICENCIA NO EXIME AL ESTABLECIMIENTO DE POSIBLES SANCIONES POR DESACATO A
LAS ORDENANZAS METROPOLITANAS VEEN

Lit presinin LUAE poded et por Futes O0 Caantio fusire woko ereboe s Cumtpls Con ok roguivics
R P T L ) teryes MCreces Gum b hutsern 3o spd ki

El indidsaimment Quinds vt @ s Wochcas de ek do lurx

El dabur ity 1) o e gt wdde

Qi 20 o wnera del 2023

Iy Jotuesras Marceks Calderon Vigs
g Adetriskacion Joned SUR

Nota. La imagen indica la licencia Metropolitana



Figura 18

Normativa sanitaria aplicable

OEDENANIA METROPOLITANA No. D19 - 205N

EXPOSICION DE MOTIVOS
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Imposidlitandoe al Gobiemna Aubonois Decoentralizado del Diclribo Matropaslitano de Quilo,
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erlado di abandono, maliEalados, enlermoes ¢ neluss S laenedos para consusa humano,
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rbana, sl com laspoco existe un diagnietios sudemdado dal estado seal de sxbe mancjo, o la
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apdmal en la rsecla, orienzs, comeecializackon, reprodscchdn, rancporks v culanasia anieal,
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Nota. La imagen indica la Normativa sanitaria aplicable. (Metropolitana, 2021)



Figura 19

Reglamento de prevencion de riesgos laborales

'; i-v;;nmauu Ministeris del Trabajo
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Nota. La imagen indica el reglamento de prevencion de riesgo laborales. (Trabajo,
2025).
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Marketing Mix
Producto
Servicio principal:
Peluqueria canina profesional que incluye:
Bafio basico y medicado
Corte de pelo por raza o estilo
Corte de ufias
Limpieza de oidos
Perfumeria hipoalergénica
Cepillado y desenredo
Tratamientos antisépticos y anti-pulgas
Servicios complementarios:
Grooming premium (aromas, hidratacion, masajes relajantes)
Paquetes mensuales (membresias)
Servicio de transporte (recogida y entrega de la mascota)
Valor agregado solicitado por el mercado:
Seguimiento veterinario basico previo/post grooming (revision visual externa)
Reporte de bienestar del animal
Fotografias del resultado final

Registro digital del historial del cliente



Figura 20

Imagen referencial de los servicios que ofirece Michii Pet Shop

ACCESORIOS =4
MICHU
PET SHOP

Aa

PELUQUERIA
ALIMENTOS

MEDICINA

0995322410

Nota. La imagen muestra los servicios que ofrece el Michii Pet Shop. (Campaia M.;
2025).
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Tabla 11
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Meétrica medible de las estrategias de los productos de Michii Pet Shop

Métrica Definicion Objetivo
Ingreso promedio por Total, ingresos grooming / Medir rentabilidad del
cliente numero de clientes servicio
Frecuencia de visitas por ~ Promedio de visitas de Ver si el servicio genera
cliente grooming clientes que usan recurrencia

grooming
Tasa de adopcion de 80% de clientes de Validar si los paquetes
paquetes 0 membresias grooming que se agregan valor

inscriben a paquetes

Uso del servicio a 60% de citas que usan Evaluar la aceptacion de

domicilio (%) delivery este valor afiadido

Nota. La tabla indica la métrica a utilizar para medir la rentabilidad de las estrategias.

Precio

El precio se estableci6 con base en:

Disposicion a pagar del mercado (entre USD 15 y USD 20).
Andlisis competitivo del sector.

Costo operativo del servicio.

Valor agregado del negocio.
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Tabla 12

Precios sugeridos del servicio

Tamafio de mascota Precio basico Precio premium
Pequeiia USD 15 USD 20
Mediana USD 18 USD 25
Grande USD 22 USD 30

Nota. La tabla indica los precios sugeridos del corte de pelo por tamaio.
Promociones derivadas del diagnostico:

20% de descuento en la primera visita.

Programa de referidos (1 cliente referido = 10% de descuento).

Paquetes mensuales (3 servicios = descuento del 15%)).
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Figura 21

Imagen referencial de las promociones de Michii Pet Shop

OFF

Jueves y viernes

PELUQUERIA

CANINA

Baio / Corte de pelo / Corte de
unas / Limpieza de orejas

Agenda tu cita

0995322410

Nota. La imagen muestra las promociones de Michii Pet Shop. (Campafia M.; 2025).
Plaza (distribucion)

Establecimiento fijo en sector de alta afluencia.

Servicio bajo cita previa via WhatsApp o redes sociales.

Entrega a domicilio opcional.

Panel de horarios disponible digitalmente.



Figura 22

Imagen referencial del corte de pelo de Michii Pet Shop

¥ ¢
“3“ Hoy nos visito Lorna

¢ CSTIEO
ClLCCANTE

> Antes

Nota. La imagen muestra el corte de pelo realizado en Michii Pet Shop. (Campafia
M.; 2025).

Promocion
Segun diagnostico:
WhatsApp es el medio preferido (41.3%).

Redes sociales tienen buena influencia (30.7%).
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Estrategias promocionales:
Campafia “Primera experiencia Michii Grooming”.
Promociones mensuales por temporada.
Publicacion de antes y después del grooming.
Sorteos y concursos en Facebook e Instagram.
Videos cortos del proceso (generan confianza).

Contenido educativo sobre cuidado animal.

Figura 23

Imagen referencial de las promociones de Michii Pet Shop

107 OFF

*EN TU PRIMERA COMPRA

HAZ TU PEDIDO
0995322410

ENVIO SIN COSTO A PARTIR DE $10,00 DOLARES

Nota. La imagen muestra las promociones de Michii Pet Shop. (Campafia M.; 2025).
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Marketing de contenidos

Objetivo: educar, atraer y fidelizar.
Lineas de contenido:

Bienestar animal.

Estética y salud del pelaje.

Tips de cuidado en casa.

Historias de clientes.

Casos reales de transformacion estética.

Frecuencia: 3 publicaciones semanales.

Figura 24

Imagen referencial del marketing de contenido para el Michii Pet Shop

- >
i BANOS ¢ ;.,‘

u

MEY” CORTES &

-

Nota. La imagen muestra el contenido realizado para las redes sociales de Michii Pet
Shop. (Campaiia M.; 2025).




Identidad visual (Rebranding)
El negocio requiere fortalecer su identidad visual mediante:

Modernizacion del logo.

Figura 25

Imagen del logotipo y nombre propuesto para Michii Pet Shop

Nota. La imagen muestra el logotipo y nombre propuesto para Michii Pet Shop
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Paleta de colores amigable y profesional.

Figura 26

Imagen de la paleta de colores

4. Rosa empolvado + Verde menta +
Blanco hueso

Colores suaves y amigables que transmiten ternura y

cuidado. El rosa empolvado afiade un toque emocional,
el verde menta es fresco y el blanco hueso mantiene la

armonia

Perfecta para: Clinicas enfocadas en mascotas

pequenas, estética y bienestar animal, 0 servicios

premium para animales de compaiiia

Nota. La imagen muestra la paleta de colores propuesto para el logo de Michii Pet
Shop. (Mocksylab, 2025)

Uniformes del personal con marca.

Figura 27

Imagen de la camiseta propuesta para el uniforme

Nota. La imagen muestra la camisa para el uniforme del personal de Michii Pet Shop.

Este rebranding permitira un posicionamiento mas solido y profesional.



Figura 28

Imagen del logotipo anterior de Michii Pet Sho

Nota. La imagen muestra el logotipo anterior de Michii Pet Shop
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Objetivos del plan de marketing
Objetivo general:
Posicionar el servicio de peluqueria canina en el mercado local mediante
estrategias de marketing efectivas.
Objetivos especificos:
Incrementar el reconocimiento del servicio en un 40% en 6 meses.
Aumentar la captacion mensual de clientes nuevos en un 30%.
Mejorar la frecuencia de visitas de clientes actuales en un 20%.

Fortalecer la presencia digital mediante un crecimiento del 50% en redes
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sociales.
Tabla 13
Matriz FODA
Fortalezas: Oportunidades:
Buena ubicacion. Alta demanda del servicio.
Atencion personalizada. Usuarios dispuestos a pagar por calidad.
Espacio con parqueadero. Tendencia creciente del mercado pet.
Debilidades: Amenazas:
Poca presencia digital. Competencia consolidada.
Ausencia de diferenciacion previa. Servicios informales a menor precio.

Nota. La tabla indica la matriz FODA para Michii Pet Shop.



Tabla 14

Plan de medios
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Canal Contenido Frecuencia Objetivo

WhatsApp Promo, recordatorios, Diario Conversion y
agendamiento fidelizacion

Facebook Fotos, videos, anuncios 3 veces/semana Captacion local

Instagram Reels, historias, 4 veces/semana Posicionamiento
contenido educativo

Volantes Promos y servicios Mensual Alcance local fisico

Alianzas Veterinarias y tiendas Bimensual Referidos

Nota. La tabla indica el plan de medios a utilizar para posesionar la peluqueria canina

Tabla 15

Cronograma de actividades promocionales

Mes Actividad Responsable

Mayo Lanzamiento y promocion 20% Duefio / Community
Manager

Junio Campatia "Verano para tu mascota" Equipo de grooming

Julio Concurso “La mejor transformacion” Marketing

Agosto Alianza con veterinaria Propietario

Septiembre Evento comunitario Equipo

Octubre Campafia por temporada Marketing

Noviembre Evaluacion de KPIs Propietario

Diciembre Ajuste de estrategias Direccion

Nota. La tabla indica el cronograma de actividades promocionales para la peluqueria

Recursos necesarios

Equipos de grooming profesional

Insumos hipoalergénicos

Cémara o celular profesional



Software de gestion de citas

Publicidad digital (Facebook Ads)

Material impreso

Presupuesto estimado
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Categoria Detalle / Descripcion Costo mensual  Total 7 meses
(USD) (USD)

Materiales y Hojas, tarjetas, stickers, $10 $70
papeleria sefnalética interna
Insumos para Shampoo, fragancias, 20 140
peluqueria accesorios, toallas,

guantes
Publicidad digital Campanas en Facebook/ 30 210
(Ads) Instagram segmentadas
Diseiio graficoy  Plantillas, piezas 15 115
branding promocionales,

modernizacion visual
Mantenimiento Programacion de 10 70
de redes contenidos, ajustes,

edicion basica
Fondo para Material adicional, 5 35
imprevistos repuestos menores,

ajustes
TOTAL, 90 por mes 630 USD
GENERAL

Nota. La tabla muestra el presupuesto estimado a utilizar



Tabla 16

Indicadores KPI
KPI Formula Meta
Nuevos clientes mensuales # nuevos clientes +30%
Retencion clientes recurrentes / totales 60%
Engagement digital interacciones / seguidores 10%
Tasa de conversion citas confirmadas / contactos 35%
Ticket promedio ingresos / # servicios USD 18

minimo

Nota. La tabla indica los indicadores KPI a utilizar
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Sintesis del capitulo

El plan estratégico de marketing propuesto integra acciones orientadas a
posicionar el servicio de peluqueria canina mediante estrategias claras, medibles y
coherentes con el diagndstico. Incluye lineamientos de producto, precio, promocion,
plaza, plan de medios, cronograma, KPIs y recursos necesarios para lograr una
implementacion efectiva. El enfoque se centra en la diferenciacion basada en calidad,
valor agregado y experiencia del cliente, elementos fundamentales para la

competitividad de Michii Pet Shop.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

En primer lugar, el disefio del plan estratégico de marketing permitié dar
cumplimiento al objetivo general, ya que integra acciones directamente derivadas de
las deficiencias identificadas en el diagnostico. La ausencia de planificacion, la baja
presencia digital y la falta de estrategias de diferenciacion fueron elementos claves
que limitaron el posicionamiento del servicio. La propuesta desarrollada responde a
estas necesidades mediante estrategias de marketing digital, fidelizacion, capacitacion
del personal y fortalecimiento del valor agregado, garantizando coherencia entre la
problematica identificada y las acciones planteadas.

En segundo lugar, el diagnostico confirm¢ la existencia de una demanda
significativa por servicios de peluqueria canina en el sector, asi como una alta
disposicion de pago cuando los clientes perciben profesionalismo, confianza y calidad
en la atencion. Estos hallazgos se vinculan directamente con el objetivo especifico de
evaluar el entorno y las oportunidades de crecimiento. Como resultado, la propuesta
prioriza la personalizacion de la experiencia, la mejora del bienestar animal y la
diferenciacion mediante valores agregados que responden a las expectativas del
mercado.

En tercer lugar, la relacion entre los resultados de la encuesta y las estrategias
de comunicacion desarrolladas evidencia la necesidad de priorizar los canales
digitales como principales medios de interaccion con los clientes. La preferencia por

WhatsApp e Instagram para informarse, agendar citas y recibir promociones confirmd
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la pertinencia de orientar la estrategia promocional hacia contenidos visuales, resefias
y evidencia del trabajo realizado. Con ello, se valida el enfoque digital establecido en
el plan de marketing.

En cuarto lugar, las estrategias del marketing mix fueron disenadas en
correspondencia con los hallazgos del diagnéstico, cumpliendo el objetivo de
formular tacticas coherentes con las caracteristicas del mercado. La estrategia de
producto se centrd en incorporar los valores agregados mas demandados; la fijacion
de precios se fundamenté en la disposicion de pago identificada y en la competencia
local; la estrategia de plaza priorizd canales digitales para la gestion del servicio; y la
promocidn se enfoco en contenido educativo, campanas segmentadas y presencia
activa en redes sociales. Esto demuestra que el plan no es teorico, sino aplicable y
fundamentado en evidencia.

Finalmente, la propuesta del plan estratégico constituye una herramienta
operativa, viable y medible, cumpliendo el objetivo de estructurar acciones
técnicamente sustentadas y alineadas a las necesidades del negocio. La inclusion de
un cronograma, un plan de medios, responsables, recursos requeridos e indicadores
de desempeiio (KPIs) permite monitorear el avance y evaluar la efectividad de las
estrategias. Asimismo, la consideracion de la normativa legal vigente garantiza que el

crecimiento del servicio se dé dentro de los pardmetros formales correspondientes.
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Recomendaciones

Implementar el plan estratégico de marketing conforme al cronograma
establecido, garantizando responsables por cada accién y mecanismos de control para
fortalecer el posicionamiento del servicio.

Optimizar los canales digitales, incrementando la frecuencia y calidad del
contenido, mejorando los tiempos de respuesta y aplicando campanas segmentadas
que aumenten el alcance, la interaccion y la conversion.

Capacitar al personal en técnicas de grooming, manejo del estrés animal y
atencion al cliente para mantener estandares altos y consistentes, lo cual es esencial
para la fidelizacion.

Monitorear indicadores de desempefio que permitan evaluar la efectividad de
las estrategias y realizar ajustes oportunos para mejorar la rentabilidad y la
satisfaccion del cliente.

Comunicar los valores agregados del servicio de forma continua, reforzando
la percepcion de profesionalismo y diferenciacion del negocio.

Verificar el cumplimiento normativo, manteniendo actualizados los permisos
y registros necesarios para operar formalmente, lo cual genera confianza tanto en
autoridades como en clientes.

Implementar programas de fidelizacion, incluyendo beneficios, membresias o
sistemas de puntos, para incrementar el ticket promedio y fortalecer la relacion a

largo plazo con los clientes.
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