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RESUMEN EJECUTIVO

Con el objetivo de satisfacer los estandares de calidad exigidos por los duefios de mascotas, al
momento de recurrir a un centro de estética para los mismos, incluyendo factores como el

profesionalismo, capacitacion, herramientas de trabajo adecuadas, nace Groomi Dogs Express.

Groomi Dogs Express se basa en la idea principal de crear un nuevo concepto y nuevas
experiencias, que, en muchos casos, han sido negativas, dado que es muy comun que los centros
de estética Unicamente sean en un local fisico, es decir, que los clientes deben de tener el tiempo
suficiente para ir, dejar su mascota, luego pasar a recogerlo, no sabiendo a exactitud, como ha sido
tratado. Es por ello, que se posee como bastidn ofertar servicios de estética para mascotas, con la
modalidad a domicilio y, sobre todo, la interaccion en todo el proceso de la persona duefia o
encargada. En simples palabras, podran visualizar todas las etapas, que conlleva brindar este tipo

de servicio, a su vez, que ahorra tiempo y recursos.

Este modelo de negocio es un nicho de mercado con un alto potencial de crecimiento, debido a
que en la actualidad los hogares estan formados por personas jovenes que prefieren adoptar una

mascota antes de procrear un hijo, por ende, se preocupan por todos los cuidos que éstas conllevan.

Isidora Maritzel Amaya Gutiérrez, Marla Gricélida Aguilar Liévano y Marco Baldomero
Castillo Pefa, desarrollan esta idea de negocio con la plena conviccion que existen personas
apasionadas como ellos, por las mascotas y que estan dispuestos a cuidarlos en todos los aspectos

posibles, en este caso especifico, en lo referente a lo estético.



INTRODUCCION
En la actualidad, las mascotas son tratadas como un miembro més de la familia, cumpliendo con
la funcion de brindar compafiia, alegria y lealtad, por tal razon, el indice de animales domésticos
en los hogares va en aumento y asi mismo los servicios basicos requeridos como la alimentacion,
salud, higiene, estética, adiestramientos y otros servicios. En el presente documento se realizard
una alternativa digital para el servicio a personas que poseen mascotas, ayudando a la realizacion
de embellecer y mantener la higiene de los mismos. Esto permitira generar utilidad a la empresa y

la optimizacion de tiempo para los habitantes de la ciudad de San Salvador.

Ademas, se analizard las tendencias, considerando el estudio de mercado para conocer al
publico objetivo segun la oferta y demanda, realizando el diagnostico situacional, aplicando el
instrumento del cuestionario para conocer de primera mano las necesidades existentes en este

nicho.

En el presente, se establecen estrategias originadas del analisis FODA, que permitan convertir
amenazas en oportunidades, como aprovechar las fortalezas para minimizar las debilidades frente
al mercado nacional, asi como, indicadores del analisis PEST y fuerzas de Michael Porter, que

permiten tener un panorama mas certero de la realidad en el rubro de intereés.

Por ultimo, se establece la filosofia empresarial a través el Marco Estratégico, ademas de la
descripcion de los servicios que se ofertan, ventajas competitivas, plan organizacional, de ventas,
y financiero de trabajo, que ayudan a la puesta en marcha del modelo, asi como los diferentes

indices con los cuales se medira el crecimiento e impacto del mismo.



CAPITULO 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

Es necesario establecer, definir, afinar, y estructurar la idea central de la investigacion,
exponiendo la necesidad que como equipo de trabajo se ha identificado y de esta manera,
implementar el modelo de negocio Groomi Dogs Express, con el apoyo de fuentes de informacion
que permiten desarrollar los conceptos y teorias que se han utilizado con anterioridad, que resultan

pertinentes en el desarrollo del presente documento.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes

El tener una mascota beneficia de muchas maneras segun algunos estudios, en la actualidad,
los perros cumplen el rol de animales de compafiia, aparte de tener a un amigo fiel, ayuda a reducir
el estrés y el aburrimiento haciendo que interactuar con las demas personas sea mas factible y
dindmico. Lo mas importante en un modelo de negocio que se dedica al cuidado de las mascotas,
es tener presente que se debe de cumplir los intereses u objetivos de sus duefios, como, por ejemplo,

la calidad, ahorro, precio, tiempo, comodidad, confianza, entre otros.

Actualmente, se cree que las mascotas tienen un puesto primordial como los “nuevos hijos” de
las personas jovenes, por considerarlas una responsabilidad muy parecida a la de tener vastagos

biolégicos.



De acuerdo a la pagina “Historia de la peluqueria canina”, el inicio de la pelugueria a animales
se remota a los afios 30 donde surgen los primeros pelugueros que les cortaban el pelo a los perros
de pastoreo junto a las ovejas de rebafio. Segun su historia, en el afio 1933 se crea el primer salon
canino en Paris. La evolucion de este servicio tal cual como lo conocemos hoy, se debe al impulso
de utilizar maquinas de afeitar en perros de raza a partir de la década de los sesenta. (Educativo.net,

s.f)

Desde sus inicios, hasta la actualidad, siempre han existido personas que se encargan de la
higiene y el mantenimiento de las mascotas, pero es hasta el siglo XX que se ha considerado una
profesion. Es oportuno mencionar, que en la sociedad actual se observan gque las mascotas al ser
miembros de la familia, departen momentos de diversion en la cama de sus duefios, convirtiéndose
en un compromiso moral el velar por mantener la salud e higiene de las mascotas debido a que, si

no se realiza con responsabilidad, puede ocasionar repercusiones negativas al ser humano.

El aseo y bafio de las mascotas es primordial pues mejora la higiene y el aspecto, ademas que
ayuda a identificar posibles enfermedades que no se ven a simple vista, ampliando la calidad de
vida del can. Las funciones principales de una estética canina son peinar, limpiar, cortar y cepillar,
en donde el profesional de estética a través de estudios y experiencia sabra la forma correcta de
inspeccionar el pelaje, los 0jos, ufias, orejas y partes intimas sin lastimarlos o dafiarlos. (Veterinaria

can, 2022)



1.1.2 Descripcién

En la sociedad actual, los duefios de mascotas invierten gran cantidad de dinero y tiempo en
ellas, como en los servicios de salud, belleza, estética, alimentacion, comodidad, entre otros, pues
buscan brindarles una vida digna, a la vez, de estar seguros de convivir con un animal que no le

ocasionara ninguna repercusion negativa a su salud.

Las mascotas estan expuestas a adquirir diversas enfermedades cuando salen de paseo, incluso,
en ocasiones pueden ser contagiados de diversos parasitos como las garrapatas y las pulgas, que,
al generar comezon, el perro puede llegar a lastimarse. Es por esta razon que tener una mascota
implica ser conscientes de la responsabilidad a tener, pues, al estar expuestos a tantas
complicaciones en su salud, necesitaran de un servicio profesional que cubra con todas las

necesidades Yy los cuidos primarios para la recuperacion total del animal.

Debido al tiempo de trabajo del ser humano, buscar la manera adecuada de invertir en su
mascota es una incertidumbre, pues se enfrentan a que no existen lugares de su confianza en que
el perro pueda ser atendido en un tiempo corto y con la manipulacion idénea que ellos mismos le
proporcionarian, consecuencia de ello, surge la necesidad de contar con el servicio de estética
canina a domicilio, donde la rutina de aseo no solo se limite al bafiado y secado, sino, a la limpieza
de orejas, glandulas anales, corte de ufias y cepillados de dientes, asi mismo, complementar el

servicio con bafios medicados por si el can cuenta con algun tipo de paréasito externo en especifico.



1.1.3 Formulacion

¢Como la realizacion de un servicio de Grooming a domicilio ayudara a cubrir la demanda en el

aseo Y estilismo de mascotas en el area metropolitana de San Salvador?

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Geogréficay temporal

El presente trabajo se realizara en un periodo de tiempo que comprende desde mayo de 2022
hasta noviembre de 2022, en la ciudad y departamento de San Salvador. Sin embargo, para la
ampliacion de la informacion se tomaran ciudades aledafias al municipio mencionado en el que se
tendra en cuenta la demanda y el segmento de mercado sobre el servicio a domicilio del bafio de

mascotas, durante el periodo de 6 meses.

1.2.2 Teobrica

La base tedrica para el desarrollo del modelo de negocio Groomi Dogs Express, son las

siguientes:

- Ley Especial de Proteccion y Bienestar Animal: Esta ley establece a diferentes instituciones
publicas y a los duefios o responsables de animales de compafiia, obligaciones a cumplir para
garantizar el bienestar animal y el no maltrato hacia los animales. También menciona los requisitos

minimos que deben de cumplir los centros de atencidn, como clinicas, peluquerias y albergues



- Ley de marcas y otros signos distintivos: Dicha Ley tiene por objeto el mantenimiento,
modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial, asi como la

competencia desleal en tales materias.

- Libro Metodologia de la investigacion por Cesar A. Bernal: Es un libro que conduce a
realizar un trabajo de calidad, ademas nos ensefia la importancia sobre la investigacion generando
una actitud critica sobre el compromiso y responsabilidad que se tiene con uno mismo y la

sociedad.

- Ley y Reglamento de proteccion al consumidor: Esta ley tiene por objetivo proteger los

derechos de los consumidores en relacion con los proveedores.

1.3 MARCO TEORICO

Con la recopilacion de informacion tanto histérica como conceptual, a traves de diferentes
fuentes de informacion se permite a la investigacion orientar y sustentar teéricamente el estudio

basado en la descripcion del problema.

1.3.1 Histoérico

Inicialmente se describira como surgieron y han evolucionado algunas de las variables del tema

hasta la actualidad para mayor comprension de los conceptos.



1.3.1.1 Antecedentes del servicio a domicilio en El Salvador

El servicio a domicilio hoy en dia representa un indice positivo representativo no solo a nivel

nacional sino, en todo el mundo, para las empresas de cualquier rubro.

Después de la pandemia los habitos de consumo cambiaron parcialmente, llevando a las
empresas a ofertar el servicio a domicilio o crear alianzas estratégicas con empresas como Hugo
App (caduco en enero 2023), Uber Eats, entre otras, con el fin de mantener o incrementar las
ventas. Cada vez son mas las plataformas digitales que son lanzadas al mercado por la aceptacion

positiva que ha tenido entre los usuarios.

Una de las empresas mas famosas en El Salvador, la aplicacion de Hugo (Ahora Pedidos
Ya, como se menciona anteriormente) funciona como un medio de entrega a domicilio de varios
restaurantes, actualmente esta disponible en 5 paises con mas de 3,000 conductores afiliados, y

miles de usuarios que hacen uso de ella.

“Es una integracion de una manera mucho mas intuitiva e inteligente de los servicios que
ofrecemos. El usuario podra navegar y encontrar de una manera muy facil lo que esta buscando.
También estamos incluyendo inteligencia artificial para que el sistema vaya conociendo los gustos
del consumidor y en base a ello hacerle recomendaciones” (CEO Hugo App, Alejandro

Argumedo).



1.3.1.2 Servicios de Grooming a domicilio en El Salvador

Como se menciona en el marco conceptual el servicio de grooming en general consiste en
el cuidado estético de perros y gatos, ofreciendo también el servicio a domicilio llegando hasta

donde se encuentra la mascota.

En el pais existen algunos establecimientos que brindan el servicio de grooming a

domicilio, estos son:

- Pet Grooming EI Salvador: Son expertos en bafios normales y con avena/miel, anti pulgas

y garrapatas. Ademas, realizan cortes de pelo y ufias para todas las razas.

- Vetexpress: Es una empresa en crecimiento, dedicada a brindar todo tipo de servicios para
mascotas. Trabajan a domicilio y de manera integral. ElI personal estd conformado por

profesionales del rubro y amantes del mundo animal.

- Dog Wash: Especialistas en el bafio y limpieza general de las mascotas, ofrecen sus servicios

en el area metropolitana de San Salvador.



1.3.2 Conceptual

En el presente apartado se definen las variables principales, y otros conceptos importantes para

el tema de investigacion.

1.3.2.1 Modelo de negocio digital.

- Negocio: “Accion que es objeto o materia de una ocupacion lucrativa o de interés.” (Real

Academia Espafiola, p.6136)

- Modelo de negocio: “Tiene como finalidad ofrecer la mejor de las evidencias de que un
concepto de negocios puede traducirse en un negocio viable y rentable y qué tan importante es la

inversion requerida para hacer que esto suceda” (Longenecker y Petty, 2012, p.185).

- Plan de negocios: Documento que delinea el concepto basico en el que se basa un negocio
y describe la forma en que dicho concepto se materializard, es decir, qué problema resolvera”

(Longenecker y Petty, 2012, p. 165)

Elementos claves del plan de negocios

Se describen los tres elementos clave que todo plan de negocios deberia contener: El enunciado
I6gico de un problema y su solucidn, una cantidad importante de evidencias concretas y fehacientes
y la franqueza en cuanto a los riesgos, vacios y otros supuestos que puedan resultar falsos. Mullins

(2012)



1.3.2.2 Servicios de Grooming

- Servicio: “Organizacion y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del

publico o de alguna entidad oficial o privada.” ((Real Academia Espafiola, p.7967)

“Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada

para brindar a los clientes satisfaccion de deseos 0 necesidades.” (Stanton, 2004, p.334).

- Grooming (servicio de estética animal): Es una técnica para el cuidado higiénico estético
como bafio, corte, limpieza de oidos y glandulas anales de mascotas generalmente perros y gatos.

Servicios que ofrece el grooming:

- Corte de pelo - Corte de ufas.
- Drenaje de glandulas anales - Bafios medicados.
- Baiio anti pulgas - Limpieza de oidos.

- Activos digitales: Un activo digital comprende todas las propiedades digitales que tenga
desarrolladas una marca en Internet. Esto incluye: plataformas, sistemas de comunicacion,
contenidos, aplicaciones, comunidades, los que alineados generan un valor de marca, y en la
medida que el activo es mas grande, es decir la marca cuenta con mas desarrollo digital, engrosa
su propuesta de valor generando mayor confianza, reputacion y, por ende, resultados comerciales.

(Albert, 2018)
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- Social media: “El social media estd compuesto por diferentes plataformas digitales donde
se amplifica el impacto social de la comunicacion boca a boca. Por ello muchas marcas usan estos
medios sociales para posicionarse, potenciar y tener resultados més certeros y medibles”. (Shum,

Navegando en Aguas Digitales, 2016)

- Sitio Web: Es definido como un conjunto de paginas webs relacionadas y comunes a un
dominio o subdominio de Internet. Estos incluyen documentos HTML fotografias, sonidos, videos
y otro tipo de contenidos que pueden compartirse en linea. La URL raiz del sitio web se conoce
como portada 0 homepage. Lo mas habitual es que ésta portada facilite el acceso atodas las paginas

del sitio mediante hipervinculos. (Socialteks, 2017)

- Redes sociales: Es una estructura social digital que permite a millones de personas de
diferentes culturas, nacionalidades e idiomas interactuar entre ellos sin fronteras de ninguna clase,
por ello las redes sociales son la principal ventana de comunicacién hoy en dia. (Shum, Navegando

en Aguas Digitales, 2016).

- Facebook: La red social pensada para conectar personas, es decir, compartir informacion,
noticias y contenidos audiovisuales con amigos y familiares. Se trata de la plataforma social mas

popular de todas las existentes en la actualidad. (Facchin, 2018)

- Instagram: Aplicacion que actia como red social, que permite a usuarios subir cualquier tipo
de fotos y videos, con la opcién de aplicar diversos efectos, como, filtros, marcos, similitudes
térmicas, colores, para compartirlas no sélo en Instagram, sino en Facebook, Twitter. (Digital I. 1.,

s.f.)
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1.3.3 Legal

En el siguiente apartado se encuentra algunas leyes que ayudan y respaldan a las entidades

dedicadas al rubro, por cualquier dafio o prejuicio hacia la misma.

1.3.3.1 Ley especial de proteccidn y bienestar animal

Art. 2.- La presente Ley tiene por finalidad:

a) Proteger la vida de los animales de compafiia, asi como establecer un control directo para
evitar el abuso, maltrato y actos de crueldad de cualquier tipo sobre los animales que puedan estar

en peligro de maltrato o que hubieren sufrido alguno.

b) Proteger la vida, salud y condiciones de los animales silvestres, garantizando una adecuada
atencidn para su desarrollo, que permita su bienestar, buen cuido, manejo y control, en condiciones

Optimas de su entorno natural.

c) Generar una cultura ciudadana de buen cuido y de dptimas condiciones de vida hacia los

animales, a través de la educacion, sensibilizacion y concientizacion.

d) Fomentar la participacion ciudadana para la aceptacion, tolerancia y adopcion de medidas

tendientes a la proteccion de animales de compafiia.
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e) Prevenir, erradicar y sancionar todo acto de crueldad o trafico ilicito contra los animales

de compafiia y animales silvestres, evitdndoles sufrimiento.

f) Promover el respaldo de los sujetos obligados para crear las condiciones de subsistencia,

recuperacion, rehabilitacion y reincorporacion para todos los animales de compaiiia.

g) Velar por la salud y bienestar de los animales de compafia y animales silvestres,

promoviendo su adecuada reproduccion y el control de zoonosis.

h) Promover la participacion de las entidades publicas, privadas, organismos no
gubernamentales que se dedican a la proteccion de animales, y de todos los actores sociales, dentro

del cumplimiento de la legislacion aplicable.

Art. 3.- Son sujetos obligados a cumplir esta Ley toda persona, natural o juridica,
especialmente aquellas que mantengan una relacion permanente u ocasional con animales de
compafiia y animales silvestres, relacionadas al cuidado y bienestar de éstos. La adquisicion de un
animal es responsabilidad de una persona mayor de edad, y ésta debe cumplir las disposiciones
que establece la presente ley y las disposiciones complementarias. (Ley especial de proteccion y

bienestar animal, 2022)
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1.3.3.2 Ley de Marcas y otros signos distintivos

Art. 1. La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento, proteccion,
modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial, nombres
comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones de origen, asi como la

prohibicion de la competencia desleal en tales materias.

Personas que pueden acogerse a la ley:

Art. 3 Toda persona natural o juridica, independientemente de su nacionalidad o domicilio,
puede adquirir y gozar de los derechos que otorga la presente ley. Ninguna condicion de
nacionalidad, domicilio o establecimiento en la Republica, sera exigida para gozar los derechos

que esta Ley establece. (Ley de Marcas y otros Signos Distintivos, 2022)

1.3.3.3 Ley y Reglamento de proteccion al consumidor

Art. 1. El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar el
equilibrio, certeza y seguridad juridica en relacion a los proveedores. Se establece el Sistema
Nacional de Proteccion al Consumidor y la Defensoria del Consumidor, como instituciones

encargadas de promover y desarrollar la proteccién de los consumidores.
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Art. 3. Para los efectos de esta ley se entenderé por:

a) Consumidor o usuario: Toda persona natural o juridica que adquiera, utilice o disfrute bienes
0 servicios, o bien, reciba oferta de los mismos, cualquiera que sea el caracter publico o privado,

individual o colectivo de quienes los producen, comercialicen, faciliten, suministren o expidan.

b) Proveedor: Toda persona natural o juridica, de caracter pablico o privado que desarrolle
actividades de produccion, fabricacion, importacion, suministro, construccion, distribucion,
alquiler, facilitacion, comercializacién o contratacion de bienes, transformacion, almacenamiento,
transporte, asi como de prestacion de servicios a consumidores, mediante el pago de precio, tasa o

tarifa. (Ley y Reglamento de Proteccion al Consumidor, 2015)

CAPITULO 2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A continuacidn, se presenta la metodologia que permite desarrollar aspectos basicos, como el
método utilizado, tipo, disefio y fuentes de investigacion, para llevar a cabo el estudio. Se ha
disefiado de manera, que permita obtener resultados validos y fiables, para lograr los objetivos y

metas trazadas.
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2.1 METODO DE INVESTIGACION

2.1.1 Generalidades

En el presente item se explica el tipo de investigacion seleccionado de acuerdo con el tema,
siendo este el método deductivo. También el disefio de investigacion que se utilizara, en este caso,

no experimental transversal porque se fundamenta con estudios anteriores.

2.1.2 Enfoque

El enfoque empleado en la investigacion es de caracter mixto, es decir que se trabaja de manera
cuali y cuantitativa, realizando un andlisis con estudios previamente realizados para la obtencion

de resultados veridicos.

a) Cuantitativa:

Es Ilamado método tradicional y se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual, supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema
analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma
deductiva, este método tiende a generalizar y normalizar resultados (Cesar A. Bernal, 2010, pag.

60)
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b) Cualitativa:

El denominado no tradicional, se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a partir
de rasgos determinantes, segun sean percibidos por lo elementos mismos que estan dentro de la

situacion estudiada. (Cesar A. Bernal, 2010, pag. 60)

2.1.3 Unidad de Analisis

Sujetos de Estudio: Hombres y Mujeres, sin importar su estado civil, estrato social, nivel de

ingresos; con edades de 20 a 40 afos.

2.1.4 Técnica de Investigacion

Para desarrollar la presente investigacion se implementa la técnica de la encuesta, debido a que,
esta permite aclarar dudas al puablico objetivo, ademas, son vias de comunicacion imparciales
donde se puede obtener informacion para realizar un analisis profundo y con todo ello, se deben
establecer estrategias que ayuden a captar la atencion de los consumidores. La encuesta “consiste

en un conjunto de preguntas respecto a una 0 méas variables a medir” (Sampieri, 2003)

Para la implementacion de dicha técnica, se utiliza el sondeo, el cual es definido por la Real
Academia de la Lengua Espafiola como “Investigacion de la opinion de una colectividad acerca
de un asunto mediante encuestas realizadas en pequefias muestras” (Real Academia Espafiola,

2021). Por tanto, se toma una muestra de 30 personas para conocer la opinién del pablico objetivo.
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2.1.5 Instrumento de Investigacion

El instrumento de investigacion con enfoque cuantitativo que se utilizo es el cuestionario,

dirigido a personas que tengan mascotas en sus hogares.

“El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables que se

van a medir” (Sampieri, 2014, pag. 217).

2.1.5.1 Muestra de Cuestionario utilizado en la investigacion

Sujetos de Estudio: Hombres y Mujeres, sin importar su estado civil, estrato social, nivel de
ingresos, con edades de 20 a 40 afos. El estudio de mercado enfocado en conocer la opinion acerca

de los servicios de estética (peluqueria, bafio, limpieza, corte de pelo) de las mascotas.

El Cuestionario esta dividido en cinco secciones, la primera corresponde al encabezado, la
segunda, informacion basica, las otras restantes tratan de informacion especifica sobre el tipo de
mascotas, frecuencia de uso de los servicios ofertados, plataformas donde desean interactuar,

precio que estan dispuesto/as a cancelar, recomendaciones que brindarian a la empresa, entre otras.

Groomi Dogs Express

Estudio de mercado enfocado en conocer su opinion acerca de los servicios de estética

(peluqueria, bafio, limpieza, corte de pelo) de las mascotas.



Tabla 1
Género
Genero
Femenino 25
Masculino 15
Total 40

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 1

Género

B Femenino M Masculino

Del total de personas encuestadas, el 62% son mujeres y el restante 38% son hombres, lo cual,

nos da un dato interesante, debido a que, las mujeres por naturaleza son protectoras, tienden a

mucho més cuido no solamente en lo referente a la salud sino a la imagen, como lo es la belleza

fisica (Estética de mascotas en este caso)

Grafico 2

Edad

&mmﬁﬂﬁﬁ&ﬂ

® Edad (afios)

Fuente: Elaboracion propia

= Frecuencia
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En el aspecto de la edad se puede visualizar que solamente tres personas encuestadas no
cumplieron con lo requerido, estan fuera del margen establecido (15, 19 y 51 afios
respectivamente). Por lo tanto, el estudio toma importancia y seriedad al enfocarse Unicamente

en las personas objetivo de estudio.

Pregunta 1. ; Tiene mascotas en casa?

Tabla 2 Grafico 3

Mascotas en casa
Mascotas en casa

Respuesta | Frecuencia

Si 31
No 9
Total 40

ESi B No

Fuente: Elaboracion propia

El principal objetivo del estudio era conocer la opinion de las personas que poseen mascotas en
casa, por tanto 31 de 40 cuestionarios realizados son validos y se partio como base a partir de esta
pregunta filtro para recopilar la informacion necesaria, para que, de esta manera, se pueda cumplir

tanto las metas trazadas por la compafiia, como las expectativas de los potenciales clientes.



20

Pregunta 2. ¢ Qué tipo de mascota posee?

Tabla 3 Grafico 4

Tipo de mascota
Tipo de mascota

Mascota Frecuencia

Perro 26 W Perro Gato H Hamster M Conejo
Gato 5

Hamster 0

Conejo 0

Total 31

Fuente: Elaboracion propia

Es de suma importancia conocer el tipo de mascotas que poseen los potenciales clientes, 26 es
decir el 84% poseen perros, lo cual brinda una ventaja dado que en el nombre del modelo
desarrollado (Dogs), facilmente se pueden sentir identificados con la imagen que se desea
proyectar y de esta manera tener su voto de confianza para el trato de un miembro mas de la familia.
La relacion que se establecen con este tipo de mascotas se basa en la lealtad y la confianza, justo
lo que Groomi Dogs Express desea transmitir. El restante 16% poseen como mascota un gato, con
los cuales las relaciones suelen ser un poco mas distante, son menos expresivos por naturaleza que
los perros, pero mucho més delicados en su cuido personal, no es la especialidad de la compafiia,
pero es un nicho de mercado que no se puede dejar de aprovechar. Ninguna de las personas
entrevistadas posee un tipo de mascota diferente a las antes expuestas, lo cual, brinda una pauta

para conocer el segmento de mercado que se debe explotar y aprovechar al maximo.
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Pregunta 3. ; Compra accesorios para su mascota?

Tabla 4 Grafico 5

Accesorios de mascotas )
Accesorios de mascotas

Respuesta Frecuencia
Si 27

No 4

Total 31

HSi mNo

Fuente: Elaboracion propia

Al conocer este dato, se puede aprovechar la oportunidad no solo de cumplir con el servicio
ofertado, sino, ir mas alla y poder cubrir una “necesidad” de los duefios de las mascotas que se
preocupan no solamente por la salud, el cuido, la estética, sino también, de brindarles otro tipo de
entretenimiento. En este sentido, se puede explotar la marca Groomi Dogs Express en diferentes
articulos para el uso de las mascotas sin importar si fuera de recreacién como lo pueden ser
juguetes en forma de huesos, collares, pecheras, pafioletas, ropa, placas, entre otras, que puedan
llegar a convertirse en un complemento y de esta manera incrementar los ingresos con el objetivo

de generar mayor ganancia.
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Pregunta 4. ;Lleva a su mascota a un lugar especializado en el cuido y limpieza de los

mismos? (Pregunta filtro)

Tabla 5

Cuido y limpieza

Respuesta Frecuencia
Si 21
No 10
Total 31

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6

Cuidado y limpieza

mSi mNo

Del total de encuestados el 68% es decir 21 personas, lleva a su mascota ya sea perro o gato a

un lugar especializado de cuido y limpieza (al responder no, se pasa automaticamente a la pregunta

7), lo cual se puede traducir en una cuota importante de mercado, dado que la mayoria invierte en

este tipo de atencidn especializada y Groomi Dogs tiene como objetivo convertirse en la primera

opcion ante dicha necesidad. Las personas que no tienen el habito de visitar estos lugares de

atencion especializada (10 o 32%) no lo hacen generalmente, por no tener el tiempo suficiente, sin

embargo, es aqui donde entra la compafiia, para brindar todas las ventajas y beneficios,

principalmente el ahorro de tiempo por el servicio que es totalmente a domicilio.
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Pregunta 5. ; Con qué frecuencia lleva a su mascota a un centro de estética?

Tabla 6 Grafico 7
Frecuencia de visita Frecuencia de visita
Respuesta Frecuencia
Una vez al mes 5
Dos veces al mes 3
Cada dos meses 8
Cada tres meses 0 mas |5 Una vez al mes Dos veces al mes
Cada dos meses Cada tres meses o mas
Total 21

Fuente: Elaboracion propia

Se obtuvieron 21 respuestas dado el filtro en la pregunta 4. Es de vital importancia conocer que
tan asiduos son los clientes potenciales al solicitar el servicio de cuido y limpieza para mascotas,
de lo obtenido el 76.20% (16 personas) realizan al menos una visita cada dos meses, es decir, se
tiene una alta probabilidad de que el afio cada mascota llegue al menos de 5 a 6 veces, lo que se
traduce en un alto nivel en la demanda del servicio ofertado y por ende en beneficios econémicos
que conllevan para modelo de negocio desarrollado. Es un problema de magnitud mediana, el
hecho de que las personas llevan a sus mascotas a un lugar de cuido cada tres meses 0 mas 24% (5
personas), lo que no beneficia en nada a la compafiia y en lo que se debe de trabajar, brindado
informacion adicional sobre la importancia de estos tipos de cuidos y brindando un mensaje claro

sobre no posponer por un periodo mayor a dos meses.



Pregunta 6. Generalmente, ¢ Qué servicio es el que solicita para su mascota?

Tabla 7

Servicio solicitado

Respuesta Frecuencia
Corte 1

Bafo 4

Corte y Bafio 14

Otro 2

Total 21

Fuente: Elaboracion propia

En la mayoria de los casos, el denominador comun es la necesidad de realizar un corte y a la
vez bafo, el 67% de las personas encuestas lo indican como el servicio que desean se brinde a sus

mascotas, lo cual, hace que Groomi Dogs Express se preocupe por cumplir los estandares exigidos

Grafico 8

Servicio solicitado

Corte

Bafio

Corte y Bafio

Otro
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por los clientes en este sentido, se debe de ser especialista en ambas actividades y sobre todo,

cumplir en ellas una de las principales promesas de venta: el ahorro de tiempo. Seguido por un

19% de personas que solicitan Unicamente un bafio para sus mascotas, es comdn y lo mas légico a

no ser que se necesite un bafio medicado, de lo contrario las mismas personas lo realizan en sus

hogares. Un 5% solamente asiste a un lugar de estética para mascotas, solamente por un corte y

por ultimo el 9% solicita un servicio diferente como el corte de ufias, por ejemplo, una actividad

que debe de ser completo de los servicios que la compafiia oferta.
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Pregunta 7. ¢Estaria dispuesto/a, a pagar por un servicio de estética para mascotas en

modalidad a domicilio?

Tabla 8 Grafico 9

Modalidad a domicilio
Modalidad a domicilio

Respuesta Frecuencia
Si 30

No 1

Total 31

B Si mNo

Fuente: Elaboracion propia

Existe la aceptacion de la mayoria de personas encuestadas a la esencia del modelo de negocio
desarrollado, esto se puede visualizar en el hecho que no todas las personas visitan un centro
estético para mascotas, un 97% estan dispuestas a pagar por un servicio de estas caracteristicas a
domicilio, es decir, en muchas ocasiones no lo hacen porque no existe la necesidad o el deseo de
llevarlo a cabo, sino algo tan valioso e importante como el tiempo. Es en este campo que Groomi
Dogs Express debe enfocar sus esfuerzos y explotar un nicho de mercado que en la actualidad no
esta siendo aprovechando al maximo. Todo lo anterior conlleva a que la compafiia establezca
procesos que simplifiquen los servicios que se soliciten, para que, de esta manera, se cubra la
demanda existente en el mercado cumpliendo especialmente los tiempos establecidos (relacion

ganar/ganar).
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Pregunta 8. (Cudl es el rango de precios, que pagaria por un servicio de estética para

mascotas a domicilio?

Tabla 9

Precio a pagar

Respuesta Frecuencia
De $10 a $15 21

De $15 a $20 10

De $20 a $25 0

Total 31

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 10

Precio a pagar

HDe$10a$15 M De$15a520 M De $20a$25

Una de los aspectos méas importantes para entrar en la mente del consumidor sin duda es el

precio, dato que se refleja a exactitud en los resultados de esta pregunta en particular, dado que, se

sabe la disposicion que existe en aceptar, solicitar un servicio a domicilio de estética para mascotas,

pero no estan dispuestos a pagar cualquier precio. Se establecieron tres rangos de precios para que

los potenciales elijan el que se adecue mas a su realidad econémica. En la mayoria de casos,

especificamente un 68% de las personas estan dispuestas, en asumir un precio comprendido entre

$10 a $15, es decir, practicamente lo que se cobra en un establecimiento fisico, que conlleva

movilizarse hasta el lugar por lo menos en dos ocasiones (llevar y traer a la mascota), lo que su

vez se traduce en gasto de tiempo, dinero, gasolina, entre otros. Solamente un 32% (menos de la
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mitad que en el rango anterior), estan dispuestas a cancelar un precio comprendido de $15 a $20,
se puede entender que ya existe un presupuesto establecido y se puede asumir que un precio
comprendido en este rango es considerado como “excesivo” y quizds preferirian llevar a su
mascota a un lugar fisico, a pesar que con todo lo anterior mencionado paguen mas, solamente que
repartido en diferentes ambitos. Lo curioso es que nadie esta dispuesto pagar de $20 a $25 ninguna
de las personas encuestadas 0% lo selecciona. Con todo lo anterior Groomi Dogs debe de entender
la posicion del cliente, establecer un precio que permita brindar una imagen comprensiva/amistosa

con los mismos, pero que, a su vez, haga cumplir los prondsticos trazados.

Pregunta 9. ¢ En cuales plataformas le gustaria informarse sobre estéticas para mascotas?

Tabla 10 Gréfico 11

Plataformas Digitales .
Plataformas digitales

Respuesta Frecuencia
Facebook 22
Instagram 21
WhatsApp 14
32%

Sitio Web 9

B Facebook M Instagram
Total 66 Whatsapp H Sitio Web

Fuente: Elaboracion propia
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A pesar del irrupcion de nuevas redes sociales o plataformas digitales de comunicacion,
Facebook se mantiene en el primer lugar 33% como la predilecta del publico potencial para recibir
informacion sobre un estética de mascotas a domicilio, es facil entender esta respuesta dado que,
en Facebook se permite publicar mucho més texto, es decir, brindar informacion méas detallada
sobre los servicios que se ofertan, esto hace que la interaccion se vuelva més rapida y las personas
se detengan un momento para revisar y verificar. Instagram se ha convertido en una de las
plataformas preferidas para las personas con un 32%, pero se sabe que dicha red social es utilizada
mucho mas para la publicacion de fotos, publicacién de videos de corta duracién (reels) que da
pistas sobre los servicios que se puedan ofertar, pero que a su vez se colocan en su mayoria de
casos links que redirigen el tréfico a sitios web, paginas web, blogs, entre otros, no es una
informacion en un solo lugar como lo es en Facebook. Solamente un 14% le agrada la idea de que

exista un sitio web propio y poder encontrar informacion en él.

Pregunta 10. ¢ Qué recomendaria a una empresa de estética de mascotas a domicilio, para

prestar un buen servicio?

Esta pregunta abierta se disefidé con el objetivo de tomar en cuenta y saber que los clientes
potenciales esperan en concreto de Groomi Dogs Express. En esencia, es de suma importancia
obtener un servicio de calidad, un trato amable tanto para ellos como para las mascotas, fomentar
la confianza y lealtad, contar con equipo adecuado para el desarrollo del servicio solicitado,
profesionalismo, puntualidad y aseo a la hora de trabajar, interaccion con las mascotas, agilidad,

brindar promociones atractivas (sobre todo si hay mas de una mascota en casa).
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2.2 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

En la actualidad, El Salvador esta inmerso en una crisis institucional, que debe de preocupar a
todas los modelos de negocios existentes y ain més a los que intentan despegar. Para obtener un
panorama del accionar en el mercado local que es en el cudl, se desarrolla la idea de negocio, es
necesario realizar andlisis que permitan obtener una idea clara de la realidad en el entorno o en el

rubro de interés.

Cabe mencionar, que, dichos analisis, muestran tanto aspectos internos, es decir, situaciones
que estan dentro de las posibilidades del emprendimiento de en algin momento cambiar, disefiar,
modificar, ya sean planes, estrategias, condiciones, asi como, situaciones que estan totalmente
ajenas al accionar de la empresa como lo es la legislacion actual, el aumento en el nivel de precios

de los productos de la canasta bésica, nivel de desempleo, por mencionar algunas.

En los aspectos externos, es donde radica la mayor importancia, dado que, es vital para el
desarrollo de la idea de negocio, que existan oportunidades de crecimiento econémico, espacio o
cabida en la estructura familiar, herramientas tecnoldgicas que faciliten las actividades que se

planean ejecutar, base legal en la cual ampararse, nuevos habitos de vida, entre otros.
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2.2.1 FODA CRUZADO

Tabla 11
Matriz FODA

MATRIZ FODA FORTALEZAS DEBILIDADES
- Servicio Unico y diferenciador (oportunidad de Presupuesto corto para echar andar la idea de negocio.
visualizar el bafio y corte de pelo) Bajo historial crediticio de los miembros de la idea de
- Canales de comunicacién para difundir el negocio.
modelo de negocio rapidamente Poca capacidad instalada y reducida zona de cobertura.
- Base legal que permite respaldo ante cualquier Bajo nivel de experiencia de parte de los miembros del
inconveniente con clientes potenciales. emprendimiento, en el servicio a mascotas
- Bajo nivel de competencia directa dentro del modelo
de negocio.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

Nicho de mercado no explotado

Creacion de alianzas estratégicas con veterinarias

Generar lealtad con el publico objetivo, brindando un servicio de
calidad.

Popularidad generada por un pablico joven/adulto.

Altas probabilidades de expansién de zonas de cobertura
(departamento, zona, nivel nacional)

Servicios con modalidad a domicilio tienden a crecer
rpidamente.

Alto grado de sensibilidad hacia las mascotas

Financiamiento a través de PYMES o instituciones del Gobierno

Brindar una experiencia al momento de realizar el servicio
ofertado

Adquisicion de camioneta, mangueras, depdsitos de agua,
entre otras, para hacer del servicio méas eficiente en cuanto a
tiempo

Creacion de perfiles en redes sociales, chats, web site, para
la interaccion con el publico objetivo

Politicas internas que sean garantias para la empresa y los
clientes

Atraccion de familias con mascotas, a través de campafias
sensibilizadoras

Crear una especia de KNOW HOW con veterinarias ya
establecidas y sacar provecho al conocimiento adquirido

Precio del servicio bajo las condiciones del mercado, que
permitan obtener alto grado de rentabilidad

Obtener capital a una tasa de interés bajay de esta
manera poder desarrollar y expandir la idea de negocio

Sondeos en otras zonas del pais, para verificar la
rentabilidad del modelo a nivel nacional
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AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Entrada de nuevos competidores con mayor capacidad
presupuestaria

Marca no reconocida y por ende puede traducirse en bajo nivel
de confianza por parte de los clientes potenciales.

Conflictos con duefios de mascotas por algin servicio no
explicado o mala aplicacién del mismo

Modelo de negocio puede ser replicado y mejorado rapidamente
Precio de introduccion, puede llegar a ser considerado alto por
el pablico objetivo

Incremento de precios en los productos y servicios basicos

Servicio con enfoque al cliente para evitar que decidan por
servicios similares o sustitutos

Disefio de mensajes por canales digitales, para estar presente
en el mercado actual

Establecimiento de términos y condiciones en la aplicacién
de servicio

Herramientas para medir nivel de satisfaccion de clientes

Aplicacién de técnicas presupuestarias para maximizar
recursos y utilidades

Blsqueda de aliados estratégicos (compafiias de
delivery) que permitan hacer crecer rapidamente el
negocio

Disefio de mapa de satisfaccion del cliente, con cada
etapa inmersa en la prestacion del servicio, para crear
confianza, fidelidad y lealtad.

Campafias de marketing digital, enfocadas a resaltar los
atributos del servicio y de esta forma ser visualizados
como una oportunidad de mercado no un gasto
innecesario

Fuente: Elaboracién propia




32

2.2.2 Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter

Poder de negociacion de los clientes: Se puede mencionar que el poder de negociacién con
los clientes es relativamente bajo, dado que no hay una gran variedad de competencia directa, sino
mas bien servicios sustitutos, de empresas que se dedican al rubro del modelo de negocio
desarrollado. Ademas, los factores de diferenciacion entre el modelo de negocio y los demas,
presentes en el mercado son determinantes, puesto que se ocupa del bafio y corte de pelo. Existe
una gran posibilidad de crear fidelidad de marca, al realizar un trabajo de calidad y cumplir con la

promesa del modelo.

Poder de negociacion de los proveedores: Existe en el mercado, diversidad de empresas que
se dedican a la distribucion de productos para el cuido de las mascotas, por ende, el poder de
negociacion con los proveedores es alto. Nuestro modelo de negocio se abastece principalmente
de shampoos, jabones, toallas, entre otros insumos, que facilmente pueden ser reemplazados por
otro proveedor, con precios relativamente similares y sin que esto sea un motivo para bajar un

peldafo en la calidad del servicio ofertado al piblico meta.

Amenaza de nuevos competidores: Este tipo de amenaza es bastante considerable, debido a
que, no se necesita una inversién mayuscula para poder ingresar directamente en el rubro, ademas,
la ley de bienestar animal, establece requisitos para este tipo de entidades, pero que no requieren
de un esfuerzo que signifiquen una barrera comercial. La Unica barrera que se puede interponer es
la diferenciacion, es decir, brindar un servicio de calidad (proporcionar la oportunidad de ver como

se realiza el bafio y el corte en un tiempo de 75 minutos maximo).
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Amenaza de nuevos productos-servicios: Al ser Gnicamente un negocio que se dedique al
bafio de las mascotas a domicilio, es de vital importancia crear lealtad en el cliente y de la misma
manera, tener un nivel de precios que estén dentro del rango existente en el mercado. La ventaja
directa de nuestro servicio es ahorrar tiempo a los duefios de las mascotas (tal cual cuando se va a
lavar un automovil, se desea sea lo mas répido posible), la ventaja de los servicios nuevos puede
ser, que incluyan atencion mas especializada como atencion médica, cortes de cabello, entre otros,

pero que, requerird mayor inversion monetaria y mayor inversion de tiempo.

Rivalidad y competencia del mercado: En nuestro pais, existe un modelo que sera rival
directo y por evidentes motivos competencia directa, se trata de DOG WASH, que como ellos
mismos se denominan “llegan hasta la puerta de tu casa a realizar, servicio de peluqueria canina,
entrega de alimentos para mascotas o articulos de limpieza”. Al solo dedicarnos a una actividad
para las mascotas, la posibilidad de convertirnos en especialistas es alta y de esta manera, ser la

primera opcion dentro del mercado objetivo.

2.2.3 Analisis PESTEL

Factores Politicos: En El Salvador, actualmente se vive un momento de alta tension politica,
desde el gobierno a los diferentes sectores, debido a que se viene de tres décadas de gobiernos
tanto de ideologias de derecha e izquierda y no se esta acostumbrado a nada diferente que esto. Sin
embargo, histéricamente en el pais, ningun gobierno se ha involucrado de gran manera en el area
referente al cuidado de las mascotas, es decir, se ha tenido autonomia por parte de hospitales,

hoteles, clinicas, pelugquerias, exclusivas para el tratamiento de las mismas. Cabe destacar, que en
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el presente afo se ha formalizado la ley de bienestar animal que establece ciertos requisitos, para

las entidades que se dediquen a este rubro. Se establecen los siguientes factores claves:

- Inestabilidad del Gobierno actual

- Publicacién de Ley de Bienestar Animal y crisis dentro de los sectores del Estado

Factores Econdmicos: Al ser un pais que no maneja moneda propia, se es totalmente
dependiente del valor del dolar en el mercado Internacional. Es de suma importancia mencionar,
que al momento de adoptar el “bitcoin” como moneda de curso legal, existe un ambiente de
incertidumbre con el tipo de cambio que existe a diario, por que histéricamente fluctia muy
facilmente. La tasa de inflacién que actualmente es del 6.7% segun el Banco Central de Reserva,
debido al aumento de precio de la canasta bésica, lo cual, se puede traducir en una baja demanda

del servicio ofertado por nuestro modelo de negocio. Se establecen los siguientes factores claves:

- Tasa de inflacion

- Alta demanda y poca oferta en el sector de interés

- Adopcidn del bitcoin y su impacto en el modelo desarrollado

- Inexistencia de barreras para la entrada de nuevos competidores
- Crecimiento del PIB

- Tasade desempleo

- Nivel de precios de canasta basica

- Apertura de zonas de cobertura por el plan de seguridad por parte del Gobierno
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Factores Sociales: Desde el comienzo de la pandemia por COVID 19, se generd una mayor
necesidad de brindar las facilidades para la compra por medio de plataformas online, que permita
al cliente potencial, realizar compras desde su zona de confort. Por la misma situacion, se cred una
brecha de desempleo que afecto a la poblacién en una buena parte, lo cual indica que existe mano
de obra potencialmente capaz de llevar a cabo el servicio ofertado por el modelo desarrollado. Las
tendencias actuales indican que las personas no desean tener hijos, dada la responsabilidad que
esto conlleva, sino méas bien desean tener lo que se conoce actualmente con el término “perri-hijo”
(concepto que se le acuiia a las mascotas que se estiman como si fueran personas) que requieren
de cuidados y atenciones, pero sin ningun punto de comparacion con lo anterior. Se establecen los

siguientes factores claves:

- Tendencias a compras online
- Mano de obra disponible
- Estilo de vida sin mayores responsabilidades

- Crecimiento de poblacién animal doméstica

Factores Tecnologicos: Al ser un servicio “basico” para el cuido de las mascotas, no es
necesaria demasiada sofisticacion en las herramientas de trabajo, sin embargo, en la actualidad en
otros paises, se utilizan “bafiadores de perros automaticos” como si fuera una lavadora de ropa
comun y corriente, ademaés de ofrecer “aspiradoras” que sirven para realizar este tipo de limpieza
a los animales. No existe ninguna restriccion para la entrada de estos productos, que facilmente
pueden ser una inversién a largo plazo para sistematizar procesos. Ademas, cabe destacar la

importancia de las herramientas tecnoldgicas que casi toda la poblacién tiene en la actualidad,
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como lo es, acceso a plataformas en linea, sitios web, redes sociales, apps, entre otras. Se
establecen los siguientes factores claves: Nivel de sofisticacion en herramientas de trabajo,
capacidad instalada por parte del negocio, equipos necesarios para la comercializacion del servicio

y plataformas al alcance de la poblacion meta

Factores Ecoldgicos: La importancia de cuidar el medio ambiente cada vez se hace mayor y
por ende, al ser un modelo que una de las materias primas claves es el agua, se debe de encontrar
la manera de ser ahorrativos con este recurso tan esencial. Ademas de la implementacion de
jabones, shampoos, que sean amigables tanto para las mascotas como para el medio ambiente.
Puede servir de un factor diferencial con respecto a las competencias actuales o posibles nuevos
productos-servicios. Los factores claves es la eficiencia en el uso de recursos y la utilizacion de

materiales biodegradables.

Factores Legales: Al existir una Ley de bienestar animal que se encarga de la proteccion y
cuido de los animales de compafiia, reconociéndolos como seres vivos Y sintientes, en la cual se
establecen obligaciones y requisitos a las diferentes instituciones como albergues, tiendas de
mascotas, peluquerias y criadores, es de suma importancia cumplir a cabalidad con la que la misma
menciona. Ademas, esta intimamente ligada con la ley de proteccion al consumidor, dado que, son
personas las que solicitaran el servicio ofertado y deben de sentirse respaldados por cualquier
inconveniente. Se establecen los siguientes factores claves: Ley de bienestar animal y Ley de

proteccion al consumidor.
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2.3 CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Después de realizar el andlisis de la situacion, se concluye lo siguiente:

- Al momento de entrar al mercado, GroomiDogs express cuenta con una ventaja dado que
en el pais, no existe una competencia feroz, como en otros sectores, por ejemplo, el comercial. Se
deben de establecer estrategias que permitan crear identidad de marca con los clientes potenciales

y de esta manera establecer vinculos a corto y largo plazo.

- GroomiDogs express debe de plasmar factores diferenciadores intangibles que
permitan ser el top of mind dentro del rubro, es decir, cumplir con la promesa de venta para de

esta manera crear confianza, fidelidad y lealtad con el publico objetivo.

- En el entorno de inestabilidad econémica que se ha generado en el pais debido a la
adopcion del Bitcoin como moneda de curso legal, se deben de establecer politicas internas que
permitan evadir en la mayoria de lo posible el impacto negativo de los tipos de cambio volatiles
que sufre la misma. Por ejemplo, no aceptar esta moneda para el intercambio comercial o al final

del dia, hacer la transferencia a délares para no reflejar posibles pérdidas.

- Los nuevos estilos de vida, se reflejan especialmente en la poblacién adulto joven,
especificamente al momento de formar su hogar, se prefiere no tener hijos o hijas y “adoptar” a
los animales domésticos, que son una responsabilidad “menor”, pero que estan dispuestos a velar
por el bienestar de los mismos. Lo que da pauta para que Groomi Dogs Express, se convierta en

una opcion real y disponible siempre que lo estimen conveniente.



2.4 LIENZO CANVAS GROOMI DOGS EXPRESS

Tabla 12
Lienzo CANVAS

Socios claves
» Alianza
veterinarias

ofrezcan

Dogs Express.

servicios
similares a Groomi

» Empresas proveedoras
de productos para
cuidado de mascotas.

Actividades claves

» Servicio al cliente
personalizado.

» Publicidad

» Desamollo de Sitio
Web

> Actividades de
Grooming

» Control de calidad

Recursos claves

Propuesta de valor

> Servicio immovador ¥

exclusivo para el cuidado
de mascotas a bordo de
unidad mévil modema y
equipada.

> Servicio accesible ya que

llega hasta la puerta del
hogar, evitando
desplazamientos con las

mascotas.

> Optimizacion del tiempo

>
>

Relacion con el

cliente

Crear familia.
Contacto directo con
los clientes al prestar
el servicio.
Interactividad en las
diferentes redes
sociales para crear
lazos y conectividad.

Canales
Sitio Web

» Redes Sociales

Influencery (Futuro)

Segmento de clientes
Personas en general que ven a
las mascotas como un miembro
mas de la familia, que busquen
mejorar la calidad de vida de las
mismas.

Hombres y mujeres de 20 a 40
afios en adelante que residan en
la cludad de San Salvador. que
en su cotidianidad utilicen
dispositivos moviles.

Fuentes de Ingreso

» Ingreso por servicios de peluqueria y aseo general de mascotas

» Proveedores » Personal capacitado y o
accesorios — para la conectividad con
certificados. > Sitio Web MR

» Vehiculos > Altos  niveles  de
> Empresa de pes I seguridad y confort para
it cito ds s evitar frustraciones tanto
vehiculos. al duefio como Ia
mascota.
Estructura de coste

» Capital Inicial y Financiamiento » Pago de servicios

» Compra de msumos » Pago de proveedores

» Dominio Web » Mantenimiento de vehiculo

» Publicidad

» Remuneraciones al personal

» Ingreso por venta de accesorios

» Venta de productos para el cuidado de mascotas

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3 APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1 Descripcion del negocio

Es importante entender con claridad lo que significa el presente emprendimiento, por lo tanto,

se tiene lo siguiente:

3.1.1 Nombre del Negocio

Groomi Dogs Express, nace de la necesidad visualizada por este equipo de trabajo, en el campo

de servicio de estética para mascotas.

3.1.2 Informaciéon General

Es una empresa dedicada a los servicios a domicilio de estética canina mévil que inicia sus
operaciones en el area metropolitana de San Salvador, EI Salvador, que se caracteriza por realizar
su trabajo en la puerta del hogar, de una forma rapida y eficaz. Asi mismo es una empresa
responsable y dedicada al bienestar de las mascotas con un vehiculo personalizado que cuenta con
todos los implementos e infraestructura idonea en donde se ofrece servicios de atencion integral
para los clientes perrunos y las mascotas en general, entre ellos se pueden mencionar: corte de pelo
de acuerdo a la raza, bafo, cepillado, masajes terapéuticos, hidromasajes y control de peso, y mas
alternativas que se presenten para dar el mejor tratamiento a las mascotas, contando con un

personal altamente calificado y con gran vocacion al servicio y amor hacia los animales.



40

3.2 Marco Estratégico

Para conocer qué y quién es Groomi Dogs Express actualmente, lo que se quiere llegar a ser a
través de la aplicacion de valores que le distinguiran por sobre el mercado, estableciendo objetivos

y a su vez, cumpliendo las metas trazadas, se tiene lo siguiente:

3.2.1 Mision

Somos una empresa con calidad en el trato hacia las mascotas a través de la estética y el uso de

herramientas adecuadas, con el fin de elevar los niveles de satisfaccion de los propietarios.

3.2.2 Visién

Ser lider en el area de estética a domicilio para todo tipo de mascotas, en el area de San
Salvador, dando un servicio rapido con vehiculos altamente equipados y con las condiciones

Optimas para brindar satisfaccion a los clientes.

3.2.3 Valores

Amor: A las mascotas que se refleja a través del buen trato y trabajando con dedicacion y
profesionalismo haciendo que tanto los duefios como las mascotas se sientan comodos con nuestro

servicio.
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Respeto: Todos los servicios se realizan con cuidado y salvaguardando la salud fisica y mental

del cliente.

Integridad: Un servicio honesto y ético en todo momento. Se actta para el mejor interés de

nuestros pacientes y sus propietarios. La base de nuestro trabajo, es la confianza.

3.2.4 Objetivos

- Garantizar la satisfaccion de los clientes a través del cuidado hacia las mascotas,

ofreciendo un servicio eficaz, rapido y de calidad.

- Brindar atencion oportuna y segura a las mascotas contando con los equipos

técnicos e instalaciones confortables.

3.2.5 Metas

- Ser una marca reconocida a nivel departamental por su nivel de profesionalismo en el servicio

de Grooming a domicilio.

- Ser una marca con precedente en la realizacion de servicio a domicilio de Grooming a través

de un sitio web de vanguardia.
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3.3 Descripcion del servicio

En Groomi Dogs Express se ofrecen diferentes servicios para el cuidado y bienestar de todas

las mascotas, entre ellas se pueden mencionar.

Bafos: Se comienza con una preparacion en donde se eliminan posibles nudos, observar el
estado general de la piel, si existen bultos, etc. Seguidamente se procede al bafio, en donde se
realiza de acuerdo al tipo de piel o estado de la misma con productos especializados y de calidad.

Se puede agregar en este apartado, el secado y cepillado del pelo de las mascotas.

Drenaje de glandulas anales: Esto depende si en realidad se necesita el drenaje de las
glandulas, esto se puede realizar si al palparlas estuvieren llenas de secreciones, el mejor momento

para realizarlo es durante el bafio ya que desprenden un olor desagradable.

Limpieza de oidos: Se realiza a lavar las orejas y eliminar el pelo excesivo en ellas.

Corte de ufias o pedicura: Se elimina pelo excesivo de las patas y se realiza corte de ufias.

Limpieza de ojos: Eliminacién de suciedad y corte de pelo en esa zona cerca de 10s 0jos.

Corte de pelo: Se utilizan diferentes tipos de técnicas para cada una de las razas ya que se
realizan cortes personalizados y al gusto del duefio de la mascota, en donde también se incluye el

rasurado de las partes genitales ya que es donde mas se ensucian.
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Venta de accesorios para mascotas: Se tiene a la venta collares, juguetes, cepillos, camas,
platos, etc. Ademas, de la venta de productos para el bafio de las mascotas como lo son Shampoo,

jabones medicados, lociones, corta ufias.

3.4 Ventaja Competitiva

Entendiéndose como ventaja competitiva, como todos aquellos aspectos que hacen diferente y
por ende hacen sobresalir a una marca o producto por sobre las demas que estan presente en el

mercado.

GroomiDogs Express, forma parte de un mercado en el cudl, existe cierto nivel de competencia,
sin embargo, al ser una unidad mdvil que permite desplazarse de manera rapida al lugar donde se
desee, brindar servicio de corte de cabello, corte de ufias, limpieza de orejas, bafios medicados,
entre otros, la innovacion se encuentra en que el duefio/a de la mascota, puede ver este proceso
todo el tiempo que se invierta en realizarlo, dado que es comun escuchar que en otros lugares
donde se ofertan servicios similares, las mascotas pasan largo tiempo y no se sabe en realidad lo
que hacen con ellos en esos momentos. Ademas de establecer un margen de tiempo de maximo 75

minutos para brindar el servicio solicitado.

Todo esto acompafiado de un precio que permita posicionarse como una opcion real y amigable
para el pablico objetivo, brindando un servicio de calidad, con personal capacitado, con el equipo

adecuado para el manejo efectivo de las mascotas y ante cualquier situacion.
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Ser percibidos por los clientes, de una manera especial, que se sientan Unicos Yy, sobre todo, que
se pueda solventar su necesidad en el momento que ellos lo crean convenientes, para que, de esta
manera, se conviertan en cliente fieles y leales a la marca Groomi Dogs Express. Ademas de ser
un emprendimiento con plataformas digitales (WhatsApp Bussines, Sitio Web) que permite una

interaccion 24/7 con los clientes potenciales.

3.5 Plan Organizacional

a) Estructura organizativa de la empresa

Gerente General

Gerente Comercial

Gerente administrativo

Peluquero Asistente de peluqueria

Figura 1: Organigrama Groomi Dogs Express

Fuente: Elaboracién propia



45

b) Organizacion de gestion y Recursos Humanos

En el presente apartado, se describen los puestos y funciones dentro de la empresa, cabe
mencionar que cada uno de los gerentes son los que conforman la sociedad, y se han asignado

segun votaciones conjuntas los siguientes roles:

Gerente General (Marco Castillo): Persona lider encargada de la toma de decisiones claves
para la empresa, planificar e implementar los objetivos generales y especificos de la empresa a

corto, mediano y largo plazo, contratacion del personal idoneo para cada puesto de trabajo.

Gerente Comercial (Marla Liévano): Encargada de crear e implementar estrategias
comerciales, de marketing, campafias publicitarias, programacién de citas a través de las diferentes

redes sociales activas, dar seguimiento y control de clientes.

Gerente Administrativo (Isidora Amaya): Encargada de gestionar todas las actividades

operativas de la empresa, control del inventario, compra y abastecimiento de productos.

Pelugueros y asistentes de peluqueria (Personal operativo): Encargadas de realizar los
procedimientos estéticos como el bafio, corte de pelo (con o sin estilo), limpieza de oidos y

glandulas anales, corte de ufias, entre otras.
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c) Proceso Administrativo

Tomando en cuenta la importancia de dicho instrumento se estableceran propdsitos, estrategias,

politicas, objetivos para el buen funcionamiento de la empresa.

Como propositos se establecera una guia de trabajo determinando las responsabilidades, limites
y funciones de cada integrante que favorezca el correcto funcionamiento de las partes que
componen el sistema organizacional de la empresa, basado en la misién, vision y valores de la

empresa.

Establecer estrategias claras y sostenibles que permitan identificar metas, fallas y puntos de
mejora para determinar el camino a seguir de la empresa. En programas como empresa se tendran

programas de salud, de incentivo a empleados, de seguro, de capacitaciones constantes, entre otros.

d) Identificacion y caracteristicas de proveedores

Se sabe que los proveedores juegan un papel muy importante dentro de cada empresa, puesto
que son los responsables de suministrar la materia prima como Shampoo, jabon, utensilios de
limpieza, entre otros. Para Grooming Dog Express es indispensable contar con los mejores aliados

estratégicos de productos de calidad para brindar un mejor servicio.
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Se han seleccionado a los siguientes proveedores con la mejor calidad, con respaldo de entregas

a tiempo, como son:

Distribuidora Los Héroes: Herramientas para el Grooming: Tijeras, maquinas de cortar pelo,

corta ufias, secadoras.

Groomitos: Soluciones desenredantes y acondicionadores.

Two Hands Art: Shampoo y accesorios en general para Grooming

3.6 Plan de Mercadeo

a) Resultados de la investigacion

Se puede concluir tomando en cuenta la opinion del pablico objetivo, lo siguiente:

- Las personas se preocupan por el bienestar de sus mascotas, tanto en aspectos de salud como
estética y limpieza, lo cual, brinda un panorama certero a Groomi Dogs Express y aprovechar la

oportunidad de mercado identificada.

- El publico objetivo acepta la idea principal del modelo de negocio desarrollado, sin embargo,
no esta a la disposicién de pagar cualquier precio por ello, ya que, eligié el rango menor establecido
en el cuestionario que va de $10 a $15, lo que da a demostrar, la importancia de este aspecto, para

la aceptacidn total del modelo.
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- Para que el negocio tenga éxito debe de existir un alto nivel de demanda, la mayoria de
personas que realizaron el cuestionario, llevan a sus mascotas a un centro de estética cada dos
meses y por o menos una vez al mes (62% en conjunto), es decir, el modelo tiene potencial de

crecimiento y se debe de explotar al maximo posible.

- El'tipo de mascotas con el que cuenta un hogar salvadorefio, es en su mayoria un perro, lo que
hace nos hace més identificables con el publico objetivo, simplemente con el nombre (Groomi

Dogs Express) y a su vez, permitira especializarse en los caninos.

- Al ser un modelo de negocio digital, la importancia de este tipo de plataformas es primordial,
dado que, prefirieran enterarse, conocer, recibir informacion, agendar citas, por medio de
Facebook e Instagram, por sobre WhatsApp y un sitio web propio. Es un reto revertir ese dato,

para que la tienda online posea tréafico de clientes potenciales.

- Cada vez que las mascotas visitan un centro de estética, lo hacen demandando (a través de sus
duefios) un servicio complementario como lo es el corte y bafio, esto, debe de ser la prioridad en
especializacion por parte del modelo, dado que se debe de cumplir con los tiempos establecidos

con el cliente.

- Las personas necesitan un centro de estética que les brinde un servicio integral a sus mascotas,
gue la imagen transmitida sea de confianza, comportamiento profesional, puntualidad, aseo,
interaccion con el cliente, y agilidad. Es decir, las personas necesitan un aliado para mantener a

sus mascotas en excelentes condiciones, Groomi Dogs Express debe de convertirse en ello.



b) Marketing Mix Digital Groomi Dogs Express

Personalizaciéon

Creacion de Sitio Web de
Groomi Dogs Expresscon
contenido practico y con
informacion adaptadaa la
necesidad del usuario.

-Personalizacion paquetes
de bafio.

-Personalizacion sobre los
servicios a ofrecer.

Participacion

En las redes sociales
oficiales de Gromi Dogs
Express se crean
comunidades donde se
dard la participacion de
todos los miembros.

- Historias mostrando el
servicio realizado con
espacios para consultasy/o
recomendaciones

-Participacion de clientes
en el Sitio Web deGroomi
Dogs Express mostrando
informacidnexclusiva.

Figura 2: Marketing Mix Digital.

Fuente: Elaboracion propia

Par a par en
comunidades

Las redes socialesde
Grooming Dogs
permitiran clasificar
y dejar comentarios
sobre la experiencia
obtenida de los
Servicios.

- Comentarios de los
usuarios acerca del
servicio en todas las
redes sociales.

-Etiquetas a  los
duefios de las
mascotas en los
diferentes servicios
realizados.
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Predicciones
modeladas

Con Google Analytic
permitira analizar el
comportamiento de los
usuarios de Groomi
Dogs Express para
realizar nuevas
estrategias y campafias
de marketing.

-Busqueda de los
clientes potenciales en
la web

- Privacidad de uso de
los usuarios

A pesar de ser un plan de negocio digital, se desarrollara bajo las cuatro P’s del marketing

tradicional.

Se puede definir al Marketing Mix como el conjunto de acciones que las empresas llevan a cabo

para dar a conocer la marca, el producto o servicio que se comercializa. Como Groomi Dogs

Express, se establecen los siguientes:
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Producto: Al tratarse de un modelo de negocio nuevo e innovador, nacido de los integrantes
de este equipo de trabajo, se establece el manual de marca corporativa, el cual tendra que respetarse
para brindar los usos correctos a la misma y de esta manera crear identidad propia que permita
interactuar con el cliente de manera personalizada. El servicio ofertado por el modelo desarrollado

es de tratamiento de estética y cuido hacia las mascotas.

Ademas, se establecen los siguientes paquetes de los servicios que se ofertan, con el fin de

simplificar la informacion:

Paquete 1: Corte de pelo, limpieza de oidos y bafio
Paquete 2: Corte de pelo, corte de ufias y bafio
Paquete 3: Corte de pelo y bafio

Paquete 4: Corte de pelo

Paquete 5: Bafio

Paquete 6: Corte de ufias

Paquete 7: Venta de accesorios

GROOMI DOGS

Express

Figura 3: Logotipo Corporativo

Fuente: Elaboracion propia
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Precio: Al analizar el mercado, el nivel de competencia, los costos inmersos en todo el proceso,
lo que el cliente estd dispuesto a pagar, se establecen los precios de los paquetes ofertados,
conforme a la estrategia por valor percibido. Es decir, el publico objetivo no esta dispuesto a
cancelar cualquier precio, pero esté interesado en ser beneficiado con los servicios de Groomi Dogs
Express, satisfaciendo o cumpliendo las exigencias como buen trato a las mascotas, puntualidad,
profesionalismo, vocacidn, entre otros, es importante comprender la importancia quetienen estos

seres en una familia promedio de San Salvador.

Estableciendo lazos de fidelidad con el futuro cliente, como consecuencia de las diferentes
actividades que llevara cabo el modelo (sitio web, interaccion en redes sociales, promocionales),
creando identidad de marca y posicionamiento en el mercado. Generar confianza desde el primer
contacto, es primordial para lograr un impacto positivo en los futuros clientes. Es por ello, que

tomando en cuenta todo lo anterior, se establecen los siguientes niveles de precios:

Paquete 1: Corte de pelo, limpieza de oidos y bafio $28.00

Paquete 2: Corte de pelo, corte de ufias y bafio $23.00
Paquete 3: Corte de pelo y bafio $21.00
Paquete 4: Corte de pelo $18.00
Paguete 5: Bafio $9.00
Paquete 6: Corte de ufias $6.00

Paquete 7: Venta de accesorios $8.00
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Plaza: Al ser un servicio el que se oferta, la modalidad en este campo es totalmente a domicilio,
es decir, no tener un local establecido sino, moverse a donde el cliente lo requiera, siempre y
cuando este sobre el &rea con cobertura. Requiere de una programacion estricta, por ende, se
auxiliara en este campo con las plataformas digitales del modelo (WhatsApp, sitio web) para

atender de manera ordenada las citas que se tienen que atender cada dia.

Promocion: La empresa pretende establecer una relacion de respeto, confianza, fidelidad y
lealtad con el publico objetivo, lo cual se lograra, con cumplir la promesa de venta que es “ahorrar
tiempo y poder visualizar todo el proceso con sus mascotas”. Para comenzar la compafiia utilizara
los medios digitales para divulgar la imagen de marca y el concepto, tales como WhatsApp,

Facebook, Sitio Web propio, entre otros. Se implementaran las siguientes estrategias:

Plan de fidelizacion de clientes llamado “Groominizate”: Funcionara con sellos de la
empresa, el cual, tendré por objetivo que los clientes frecuentes, sientan que se les premia por su
fidelidad con el negocio, brindando este a su vez, un descuento especial del 50% al solicitar

cualquiera de los servicios que se oferta por quinta vez en el mismo afio.

- 5
GRACIAS POR PREFERIRNOS

J

GROOMI DOGS

CLIENTE FRECUENTE
INTRANFERIBLE

e =/

Figura 4: Tarjeta Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia
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Entrega de Stickers de la marca: Se les otorgara a las primeras cincuenta personas que confien
sus mascotas a Groomi Dogs Express, un sticker para vehiculo (publicidad de boca en boca), si los

clientes solicitan de manera asidua los servicios ofertados.

Figura 5: Sticker

Fuente: Elaboracion propia

Rifa de promocionales por ser cliente frecuente: Si se solicitan por tercera vez en el mismo
afio cualquier servicio de Groomi Dogs Express, participaran en rifas de promocionales (uso

exclusivo de mascotas) como toallas, collares, platos y depésitos para agua.

Figura 6: Promocionales Groomi Dogs Express

Fuente: Elaboracion propia
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3.7 Plan de Ventas

a) Ciclo de ventas

Se debe conocer el ciclo de vida de los servicios para poder implementar estrategias adecuadas
en cada etapa que se encuentra. Segun describen Kotler y Amstrong en su libro Fundamentos de
Marketing (2003), «el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de
un producto durante su existencia». Desde su nacimiento, crecimiento y madurez, hasta su declive.
Dependiendo del éxito y la acogida en el mercado del producto, su ciclo puede durar mas 0 menos.
Asi mismo Segun el articulo “Exploit the Product Life Cycle”, publicado en 1965 por la Harvard
Business Review, el profesor y economista aleman Theodore Levitt (1925-2006), las diferentes
etapas del ciclo de vida son: Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. Sea cual sea el

producto, siempre suele pasar por cada una de estas fases:

Etapa de lanzamiento: Se dirige a los clientes que necesitan bafios de estética canina a
domicilio viendo asi la oportunidad de desarrollar ese mercado. Se utilizarén estrategias como la
inversion en la promocién debido a que es un producto nuevo y los clientes para que se pueda

conocer.

Etapa de crecimiento: Se caracteriza por el inicio del crecimiento de las ventas, esto se debe
a la medida que el servicio se va conociendo, se utilizara estrategia de inversion en marketing y

abrira la oportunidad de ajustar el precio a los paquetes para que se acepte en todos los segmentos.
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Etapa de Madurez: En esta etapa se comienza a ver la rentabilidad de las ventas y la
estabilidad en el mercado, siendo el momento donde se percibir mayores beneficios y posicionares,
se canalizarén estrategias como el aumento de la cuota de mercado y realizar estrategias de

branding para brindar frescura a la imagen de marca.

Etapa de Declive: Durante esta etapa el servicio no puede dar los mismos beneficios,
normalmente se pueden reducir los costes, ya sea por el atractivo o por que el mercado esta
demasiado saturado, cuando llega este momento se utilizara estrategias precios o modificar el

servicio.

Gréfico 12 Ciclo de Ventas Groomi Dogs Express
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3000

2500
2000
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INTRODUCCION
1000

VENTAS EN UNIDADES

(9]
o
o

0
2020 2022 2024 2026 2028 2030 2032 2034 2036

TIEMPO

Fuente: Elaboracion propia
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b) Proyeccion de ventas

Tabla 13

Proyeccion de ventas Groomi Dogs Express

VENTAS Afo T Afo 2 Afo 3 Afo 4 A5
Linga de Productos [Unidades|Precio UNIL| Total | Unidades | Precio UM | Total | UNdades | Plecio UM Total |Unidades |Precio Uit Total | UNiGades| Precio Unty, Total
PAQUETE L 5% [$ 2800[$14969.00] 642 |$§  28.98($18605.16| 738 |[$ 29.99($22,144.79] 886 |$ 3L.04/$2750383] 1063 | $32.13 | §34150.76
PAQUETE 2 428 |8 2300[ $9836.77| 512 [§  2381|912,197.68) 589 |§ 2464($1451829] 707 [$ 2550[$1803172) 849 | $26.39 | $223%.39
PAQUETE 3 428 1§ 2000[ $898140 | 512 |§  2L74/S11137.011 589 [$§ 2250($13255.83 707 |$ 23.28($16,463.74] 849 | $24.10 | $2044797
PAQUETE 4 5% |§ 1800[ $96293 | 642 [  1863[$11,960.46| 738 [ 19.28($14.235.94| 886 |$ 19.96{$17.68103] 1063 | §20.66 | §21,950.84
$ $
$ $
$ $

PAQUETE 5 21 [$ 900 $208688 | 385 032 §358814| 443 [§ 9.64] $421078 | 532 098] $53003L | 638 | $10.33 | §6,587.95

PAQUETE6 204 [§ 600] $128306| 257 621 S 150473 295 [§ 6.43] §18%13| 34 6.0 $235747| 425 |$ 6.89] §2927.98

PAQUETET 53 [§ 800 $421686 | 642 8.8/ $530576| 738 [§ 857) 5632708 | 886 887 $78024 | 1063 [§ 9.18] §9,75093

TOTAL 2994 |$ 11300 |$51,856.89| 3593 $64,398.94| 41317 $76,65084] 4958 $95,20034] 5950 $118,238.83
Fuente: Elaboracién propia

Para la elaboracion de la presente proyeccion, se toman en cuenta los siguientes supuestos:

Tomando en cuenta el crecimiento econémico de El Salvador en el 2022 fue de 10.3%, se tiene lo siguiente: (Banco Central de
Reserva, 2022)

- Crecimiento econémico del 20% en el segundo afio, 15% en el tercer afio, 20% en el cuarto y quinto afio



3.8 Plan Financiero

a) Plan de Inversién

Tabla 14

Inversién Inicial

Fuente: Elaboracion propia

FINANCIAMIENTO
Concepto Monto Fondos Propios BANDESAL Pr&stamos Financieros
Promocionales de la marca $ 239.50 239.50 -
Collar $62.50 $0.00
Stickers $15.00
Tarjetas cliente frecuentes $4.50
Toalla $22.50
Deposito de agua $67.50
Deposito de comida $67.50
Maquinaria: $ 4,180.00 180.00 4,000.00| $ -
MAQUINA DE CORTAR PELO $100.00 $100.00 $ -
PERSONALIZACION DE CAMIONETA $4,000.00 $4,000.00 | $ -
SECADORA $80.00 $80.00 $ -
$ _
$ B
$ B
Equipo: $ 50.00 50.00 - |$ -
TANQUE DE AGUA $50.00 $50.00 $ -
$ B
3 _
$ B
3 _
3 _
Herramientas de Trabajo: $ 860.00 860.00 - |3 -
TOALLAS $100.00 $100.00 $ -
TIJERAS $60.00 $60.00 $ -
SHAMPOO $300.00 $300.00 $ -
JABON $300.00 $300.00 $ -
DIVERSOS (ISOPOS, CORTAUNAS, PEINES) $100.00 $100.00 $ -
$ B
$ 10,000.00
$10,000.00
Vehiculos: $ 10,000.00 - 10,000.00| $ -
CAMIONETA $10,000.00 $10,000.00 | $ -
$ _
$ .
3 _
$ 5,000.00
$ 4,000.00
Capital de Trabajo: $ 6,000.00 - 1,000.00| $ 1,000.00
Efectivo $ 4,000.00 $ -
Materiales $ 2,000.00 $1,000.00($ -
$ 15,000.00
$0.00 $0.00
Totales:|$ 21,329.50 1,329.50 15,000.00
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Tabla 15

Préstamo y depreciacion anual
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Calculo Cuota Préstamo
Monto: $ 15,000.00
Interés Anual: 12.00%
Plazo en Meses: 60
Cuota: ($333.67)
Seguros: 1.00%
Cuota Total: $ 337.00

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracién de la presente proyeccion, se toman en cuenta los siguientes supuestos:

- Tasa de interés de préstamo: 12% BANDESAL

- Tasa de seguro sobre préstamo: 1%



b) Estructura de Costos

Tabla 16

Costos por paquetes
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PAQUETE PAQUETE 2 PAQUETE 3 PAQUETE 4 PAQUETE 5 PAQUETE 6 PAQUETE 7
Detalle COSTO BRUTO Costo Y% Costo Y% Costo % Costo % Costo % Costo % Costo %
Herramientas de trabajo $ 1500 100%|$ 12.00 100%|$ 13.00 100%|$  7.00 100%| $ 1.00 100%| $ 0.25 100%| $ 3.00 100%]
(Agua, Tijeras, Shampoo, Jabon, 0% 0% 0% 0%, 0% 0% 0%
Isopos, Cortadifias, Collares, 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Magquina de pelo, Toalla) 0% 0% 0% 0%, 0% 0% 0%
Total $ 1500 100%[$ 1200 100%|$ 13.00[ 100%|$  7.00[ 100%| $ 100 100%[$  0.25 100%[$ 3.0 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17
Costos Anuales
COSTO BRUTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Linea de Productos Unidades | Costo Unitario Total Unidades Costo Unit. Total Unidades | Costo Unit. Total Unidades | Costo Unit. Total Unidades | Costo Unit. Total

PAQUETE 1 535( $ 1500[$  8,019.11 642 $ 1553[$  9,967.05 738/$  16.07| $ 11,863.28 886|$  16.63[$ 14,734.20 1063 $  17.21]$  18,299.87
PAQUETE 2 428 $ 12.00[$  5132.23 512 $ 1242|$  6,364.01 580|$  1285($  7,574.76 7071$  1330[$  9407.85 849|$  1377($ 1168455
PAQUETE 3 428 $ 1300[$  5559.91 512 $ 1346|$  6,894.34 589|$  13.93[$ 820599 7071$  14.41[$ 10,191.84 849[$  1492[$ 1265827
PAQUETE 4 535 $ 7.00[$  3742.25 642 $ 7.25[$  4,651.29 738| $ 750[$  5536.20 836| $ 7.76|$  6875.96 1063| $ 803[$  8539.94
PAQUETE 5 321] $ 100($  320.76 385| $ 104$  398.68 443 $ 1.07]$ 47453 532 $ 111|$  589.37 638] $ 115 $ 731.99
PAQUETE 6 214]'$ 0.25% 53.46 257 $ 0.26]$ 66.45 295( $ 027]$ 79.09 354 $ 028 $ 98.23 425 $ 029] % 122.00
PAQUETE 7 535| $ 3.00/$  1,603.82 642 $ 311[$  1,99341 738| $ 321|$ 237266 86| $ 333|$ 294684 1063 $ 344|$  3650.97

0 $ $ - 0% $ - 0% $ - 0% $ - 0% $ -

0 $ $ 0% $ 0% $ 0% $ 0% $

s - $ - 0% - $ - 0% - $ - 0% - $ - s - $ -
Total 2,994] $ 51.25] $ 24,431.54 3592.8] $ 53.04 $ 30,335.23 4132]$  54.90[ $ 36,106.51 4958/ ¢ 56.82[$ 44,844.28 50500 $  58.81[$  55696.60

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18

Costo de personal anual
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COSTO PERSONAL Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Empleados 1 2 2 3 3
Salarios $ 3,000.00 | $ 6,210.00 | $ 6,427.35 | $ 9,978.46 | $ 10,327.71
Prestaciones $ - $ - $ - $ -
Total Costo Personal $ 3,000.00 | $ 6,210.00 | $ 6,427.35 | $ 9,978.46 | $ 10,327.71
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 19
Costos fijos y diversos anuales

Otros Costos y Gastos Costos Fii

ARo 1 AfRo 2 Afo 3 ARo 4 ARo 5 ostos Flos
Mantenimiento de camioneta 4.60% 4.60% 4.60% 4.60% 4.60%]| $ 200.00
Seguros 2.30% 2.30% 2.30% 2.30% 2.30%| $ 100.00
Electricidad 1.20% 1.20% 1.20% 1.20% 1.20%| $ 50.00
Comunicaciones 1.20% 1.20% 1.20% 1.20% 1.20%| $ 50.00
Promocioén y Publicidad 2.30% 2.30% 2.30% 2.30% 2.30%| $ 100.00
Gasolina 6.90% 6.90% 6.90% 6.90% 6.90%| $ 300.00

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracién de la presente proyeccion, se toman en cuenta los siguientes supuestos:

- Costos: Porcentaje de Incremento Anual Estimado 3.5% (Datos Mundial, 2021)

- Costos y Gastos totalizados en el afio, se toman como % de ventas para efectos de calculo sélo para el afio 1.




¢) Flujo de Efectivo

Tabla 20

Flujo de efectivo afio 1
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Flujo de Caja Proyectado del Inversionista
Afio 1 Total
Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes12 Afo1
Ganancia Neta $ 36.58 | § 12763 | § 2761|§ 374§ 45805 | § 590.56 | § 73617 % 896.15|§ 1071.97|$ 1,265.18 | § 1,477.54 | § 1,710.94 | § 8,236.49
Mas:
|Depreciaci‘on $ 255.49 | § 25549 | § 255.49 | § 255.49 | § 25549 | § 255.49 | § 25549 % 25549 | § 25549 | § 255.49 | § 255.49 | § 255.49 | § 3,065.90
Menos:
Amortizacién de Préstamo $ 183.67 |5 18550 | § 187.36 | § 189.23 | § 19112 | § 193.04 | § 194971 % 196.92 | § 198.88 | § 200.87 | § 202.88 | $ 204918 2,329.35
Flujo de Caja Neto(FCN) $ 108.41 |5 19762 | § 29574 | § 40367 | § 52242 % 653.02 | § 79669 | $ 954735 112857|%§ 1,319.80 | § 1,530.15| $ 1,761.52 | § 8,973.03
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21
Flujos de efectivo afios 2 al 5
Flujo de Caja Proyectado del Inversionista
Afio 2 Afio 3 Afio 4 AfO 5
Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 Total Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 Total no no
Ganancia Neta $ 284461|$ 2,863.61|$ 2,883.19|$ 2,903.36|% 10,304.40{$  3,923.31|$ 3,944.73|$ 3,966.79|$ 3,989.52|$  13,768.04|$  16,331.30| $  22,683.32
Mas:
Depreciacion $ 766.48|$ 766.48|% 766.48|% 766.48|% 3,065.90|$ 766.48|$ 766.48|% 766.48|$ 766.48|% 3,065.90|% 3,065.90| $ 3,065.90
Menos:
Amortizacién de Préstamo $ 627.11|$ 646.11|$ 665.69|$ 685.86|% 2,624.77|$ 706.64|% 728.06|% 750.12|$ 772.85|% 2,957.66|$ 3,332.77( $ 3,755.44
Flujo de Caja Neto(FCN) $ 298398|$ 2,983.98|$ 2,983.98|$ 2,98398/$  10,745.52|$ 3,983.14|$ 3,983.14|$ 3,983.14|$ 3,983.14|$ 13,876.28|$ 16,064.43| $  21,993.78

Fuente: Elaboracion propia




d) Analisis de Rentabilidad y Punto de Equilibrio
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Tabla 22

Rentabilidad

Periodo de Reintegro de Inversion(PRI) 3 Afios Aprox. | | INDICADORES DERENTABILIDAD | Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

\T’a'Of I‘\ftua' “(‘jetOFthAN) . s 456328 Margen de Ganancia Bruta 52.89% | 52.80% | 52.89% | 52.89% | 52.89%
asa interna de Retorno reg 48.95% - ;

Retorno Sobre Inversion(RS| o TRC) o Margen de GanananperauonaI 17.23% | 17.85% | 20.64% | 19.99% | 23.31%

indice de Rentabilidad(IR 0 RBC) 314 Margen de Ganancia Neta 15.88% | 16.00% | 17.96% | 17.15% | 19.18%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23

Punto de equilibrio

Costo de capital: 2%

PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO
. Unidad de Ventas del Porcentaje de Precio de Venta Costo Variable Margen de Unidades de A
No.| Producto o Servicio| 7, o g a Primer Afio Participacion Unitario Unitario Contribucion Equilibrio IMErEse Gl EEuiiiaime

1 |[PAQUETE 1 Unidad 535 18%| $ 28.00 | $ 15.00 | $ 13.00 328] $ 9,177.70
2 |[PAQUETE 2 Unidad 428 14%| $ 23.00 [ $ 12.00 | $ 11.00 262| $ 6,031.06
3 |JPAQUETE 3 Unidad 428 14%| $ 21.00 | $ 13.00 | $ 8.00 262| $ 5,506.62
4 |PAQUETE 4 Unidad 535 18%| $ 18.00 | $ 7.00]%$ 11.00 328] $ 5,899.95
5 |[PAQUETE 5 Unidad 321] 11%| $ 9.00 | $ 1.00 | $ 8.00 197] $ 1,769.98
6 |PAQUETE 6 Unidad 214 7%| $ 6.00 | $ 0.25]|$ 5.75 131 $ 786.66
7 |PAQUETE 7 Unidad 535 18%| $ 8.00 | $ 3.00|$ 5.00 328| $ 2,622.20

VOLUMEN TOTAL DE VENTAS 2,994 100% Margen de Contribucion Combinado $ 9.16 1,836] $ 31,794.17

Unidades Combinadas _ Total de Costos Operativos Fijos _ $ 16,814.86 .

de Equilibrio = Margen de Contribucion Combinado = $ 9.16 1.835.54 Unidades

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 24

Ingreso de equilibrio por afio

Afio Ingreso de Equilibrio
1 $ 31,794.22
2 $ 40,060.06
3 $ 44,756.08
4 $ 57,957.31
5 $ 65,673.53

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 13: Punto de Equilibrio
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Fuente: Elaboracion propia

63



64

e) Estado de Resultado proyectado

Para el céalculo de las siguientes proyecciones financieras, se toma en cuenta la tabla de retencion
segun el Articulo 37 de la Ley sobre Impuesto sobre la Renta, en los tramos Il y Ill, como

personeria natural.

Tabla 25

Retencién ISR

RENTA NETA O IMPONIBLE % A SOBRE EL MAS CUOTA
DESDE HASTA APLICAR  EXCESO DE: FDA DE:
I TRAMO $ 001 |$ 4,064.00 EXENTO
I TRAMO $ 406401 |$ 9,142.86 10% $ 4,064.00 |$ 212.12
I TRAMO $ 914287 |$ 22,857.14 20% $ 914286 |$ 720.00
IV TRAMO $ 22,857.15 | EN ADELANTE 30% $ 22857.14 |$ 3,462.86

(Asamblea Legislativa, 1991)



Tabla 26

Estado de Resultado Proyectado

Estado de Resultado proyectado
Descripcion Afio 0 Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ingreso por Ventas §  DLO%687|$ 6439894 76650848 9520034[§ 11823883
Costo de Bienes Vendidos §  UMIHS  303BB|$ 360651 44844288 5569660
Ganancia Bruta § 2452008 0637LS  A054433|$ 50306068 6254223
Salarios $ 3,00000($ 6,210.00($ 6421.35|$ 0978.46($ 1032111
Mantenimiento de camionea $ 2,3842($ 2,962.35($ 3505.94($ 43719.22|$ 543899
Sequros $ 238542($ 1481.18($ 1,76297|$ 2,189.61|$ 2,719.49
Electricidad $ 600.00|$ 1712799 919.81|$ 114240/ 8 141887
Comunicaciones $ 600.00($ 112798 919.81/$ 11424018 141887
Promocion y Publicidad $ 1,20000($ 1481.18|$ 1,762.97|$ 2,180.61($ 218961
Gasolina $ 3578.12|$ 444353($ 528891|$ 6,568.82| $ §,158.48
Depreciacion $ 3,065.90($ 3065.90($ 3,065.90|$ 3065.90( $ 3,065.90
Total Gastos Generales  de Admon. § 16814865  2018970|1$  2367366]$ 30656428 3473790
Inereses Pagados $ 1674.65($ 1379.3($ 1,046.34($ 671.239 24856
Utlidad oel ejercicio $ 8935.79|$ 1149478/ $ 15,824.34($ 19,028.40($ 2059511
Impuesto sobre Renta § 699.30 1,190.38($ 2,056.30($ 2607.11($ 487245
Ganancia Neta $ 8236.49)$ 1030440]$ 13,768.04|$ 16,331.30($ 268332

Fuente: Elaboracion propia
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3.9 Plan de Trabajo

Tabla 27

Plan de Trabajo Groomi Dogs Express

ACTIVIDAD

66

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE FEBRERO MARZO
SEM|SEM| SEM (SEM|SEM(SEM (SEM |SEM|SEM |SEM [SEM|SEM|SEM|SEM|SEM|SEM|SEM|(SEM|SEM| SEM
112 (3|4(1)|2|3|4(1]2 |3 |4|1]2|3|4|1|2|3] 4

PRESENTACION MODELO DE NEGOCIOS

CREACION DE WHATSAPP BUSSINES DE GROOMI DOGS EXPRESS

CREACION DE FAN PAGE EN REDES SOCIALES (FACEBOOK, INSTAGRAM)

DISENO Y CREACION DE SITIO WEB

CREACION Y DIVULGACION DE CONTENIDO EN LAS PLATAFORMAS DIGITALES

ACTIVACIONES DE MARCA A TRAVES DE PLATAFORMAS DIGITALES

PRESENTACION DE TRABAJO FINAL

EXPOSICION Y DEFENSA DE TRABAJO FINAL

INDUCCION BANDESAL

Fuente: Elaboracion propia
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3.10 Indicadores de Medicion

KPI Marketing Digital: Es necesario conocer el impacto y la interaccion con el publico
objetivo, en este punto, trata de medir el tréfico en el sitio web, porcentaje de posibles clientes que
en realidad estan interesados en conocer y contratar los servicios de Groomi Dogs Express. Se

realizara con la ayuda de la herramienta Google Analytics.

KPI Redes sociales: El impacto que generan las diferentes historias, publicaciones, camparias
publicitarias que se implementaran en los perfiles de Facebook, WhatsApp e Instagram. Para ello,

se auxiliara de la herramienta Facebook Analytics y Hootsuite.

KPI Logistica: Cumplir con el tiempo méaximo establecido para completar el servicio

solicitado por el cliente (75 minutos méaximos).

KPI Financiero: Cumplir con los estados financieros proyectados, especificamente en el nivel
de ganancias netas. Para el afo uno $8,236.39, para el afio dos con $10,304.40, el afio 3 con

$13,768.04, afio cuatro $16,331.30 y el afio cinco con $22,683.32.

KPI Ventas: Especificamente cumplir con la tasa de crecimiento en el volumen de ventas
esperados para el afio uno con un 10.03%, el afio dos con el 20%, el afio tres con un 15%, los afios

cuatro y cinco con un 20%, cada de ellos respecto al afio anterior.
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Anexos

Anexo 1: Verificacion de identidad grafica de marca

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES GRAFICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CATEGORIA SOLICITADA

Clasificacion de Viena 03 01

Clase: 44
Cadigo: Distintivo:
2016152238 -
Clasificacion:
03 o1 08 “
[z
2016155768
S
Clasificacion: Fiaa )
03 01 08 L
26 01 18
2017159085
Clasificacion: H"
w oo PR
07 01 08
27 0508
2021192889 /
Clasificacion:
03 01 06
03 01 08 .
2022202399
Clasificacion:
03 01 08
26 04 18
27 05 08
27 2051
Clase: 43,44,45
Cédigo: Distintivo:
FONR5001

08

Presentacién Fecha sol. No. Libro Fecha. ins:
ins.: ins.

20160233927 23/05/2016
Titular: REYES BERMUDEZ, GRISEL MARINELLA

20160240961 18/10/2016

FECHA 1111012022

HORA: 09:09:15

Nacionalidad

Titular:  PERRUQUERIA DE BOB, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - PDEBOB, S.A. DE
C.V.

20170248584 08/03/2017 00240 00311 15/08/2017
Titular:  HENRIQUEZ GUTIERREZ, SANDRA PAMELA

20210315437 10/02/2021 00048 00396 07/07/2021
Titular. SERRANO GUARDADO, OSWALDO ENRIQUE

20220334200 08/02/2022 00122 00428 01/09/2022
Titular:  GIRON CASTILLO, VALERIA BEATRIZ

Presentacion Fecha sol. No. Libro Fecha. ins:
ins.: ins.:

Nacionalidad

Pagina: 1

(CNR, 2022)



Anexo 2: Enlace de cuestionario utilizado en la investigacion

https://docs.google.com/forms/d/1 uS5LEYin3Kwd-ctO6QFa7-N BbJfNnvGIt9HBiIJWA/edit

Anexo 3: Cotizacidn de promocionales de la marca (Studio Photografico KMD)

Avrticulo Cantidad Costo unitario Costo total
Collar 50 $1.25 $62.50
Stickers 50 $0.30 $15.00
Tarjeta cliente frecuente 50 $0.09 $4.50
Toalla 15 $1.50 $22.50
Deposito de Agua 15 $4.50 $67.50
Deposito de comida 15 $4.50 $67.50
TOTAL $239.50




Anexo 3: Manual de Identidad Corporativa

GROOMI DOGS

Express

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA



Este Manual redine las herramientas basicas para el correcto uso y aplicacion

grafica de la marca Groomi Dogs Express en todas sus posibles expresiones.

Ha sido ideado pensando en las necesidades de las personas responsables de
interpretar, comunicar y aplicar la marca en sus diferentes ambitos.
El correcto uso de la marca Groomi Dogs Express contribuird a que consigamos

los objetivos establecidos.



LOGOTIPO CORPORATIVO

El Logotipo es el identificador de la marca

de uso comun en todas las aplicaciones.

Simbolo

Logotipo



AREA DE SEGURIDAD Y

REDUCTIBILIDAD

Para asegurar la 6ptima aplicacion y percepcion del logo simbolo

en todos los soportes y formatos, se ha determinado un area de seguridad
que establece una distancia minima respecto a los textos y elementos
graficos equivalentes al simbolo del propio logotipo. El tamafio minimo al

que el logotipo puede ser reproducido es a 1 cm de ancho y 1 cm de alto.




Las referencias de color de Groomi Dogs Express son

los Pantones aqui especificados. Si las condiciones de impresion
no permiten el uso de este, el logotipo podréa ser impreso en cuatricromia,

0 en negro. Este es el color principal de la marca y el que debe predominar

PANTONE 19-4052

TPG

CLASSIC BLUE






TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia principal utilizada es la de la familia
LEXEND DECA vy la secundaria de la familia

GLACIAL INDIFFERENCE.

LEXEND DECA

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

GLACIAL INDIFFERENCE

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ



NORMAS PARA EL BUEN USO DE LA MARCA

Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica

de la marca Groomi Dogs se tiene que seguir una serie de normas
genéricas.

Un uso desordenado de la identidad visual crea confusion, y repercute
negativamente en el perfil de la marca y en la percepcion que el pablico

ha de tener de sus valores y servicios.

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo es garantia de que

transmitira de manera adecuada la imagen corporativa.



VERSIONES CORRECTAS

N2,/
=

GROOMI DOGS

Express

E Y,

GROOMI DOGS

Express

Version Original

Version blanco y negro



Versiones Incorrectas




APLICACIONES DE MARCA

Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica

de la marca Groomi Dogs se tiene que seguir una serie de normas
genéricas.

Un uso desordenado de la identidad visual crea confusion, y repercute
negativamente en el perfil de la marca y en la percepcion que el pablico

ha de tener de sus valores y servicios.



PAPELERIA CORPORATIVA

Aplicacion de la Marca Groomi Dogs en papeleria corporativa.

Documentos para presentar en Word Office



PLANTILLA COMUNICADO INTERNO

Aplicacion de la marca Groomi Dogs

en el comunicado interno.

COMUNICADO INTERNO



PLANTILLA POWER POINT

GROOMI DOGS

Express
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