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RESUMEN

TITULO: PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DEDICADA AL
CUIDADO ESPECIALIZADO DE MASCOTAS.*

AUTORAS: DIANA ZENID MARTINEZ ASCENCIO
YEIMY CAROLINA GONZALEZ FUENTES™

PALABRAS CLAVE: NINERA DE MASCOTAS - TICS - WEB

DESCRIPCION:

Esta monografia de grado, consiste en crear una empresa de cuidado de especializado de mascotas
en la ciudad de Floridablanca Santander. El modelo de negocio se estructura desde la metodologia

de Canvas.

El proyecto consta de nueve médulos como estipula el modelo de generacién de negocios Canvas.
Empieza con la segmentacion del mercado que la empresa va a cubrir con el fin de conocer el
comportamiento del mercado potencial. Se describen los productos y servicios que crean valor para
el mercado objetivo, es decir la propuesta de valor. Seguidamente se establecen los canales de
venta y se define la relacién que la empresa va a elegir con los clientes. Luego se presenta un
modulo que refiere a las fuentes de ingresos de los diferentes productos y servicios para los
escenarios posibles del negocio. Posteriormente se define la localizacién, personal y equipos
necesarios para el funcionamiento de la empresa. Se desglosa la estructura organizacional y la
descripcion de las actividades para la buena realizacion de las actividades laborales, igualmente se
enuncian los proveedores y asociados claves. Finalmente se especifica la inversidn, costos y analisis
de egresos e ingresos requeridos para la puesta en marcha del negocio, asi como el flujo de caja

del proyecto para evaluar y determinar la viabilidad econémica y financiera del mismo.

* Proyecto de Grado

** Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela de Ingenieria Industrial. Director. Sebastian
Espitia Navas
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ABSTRACT

TITLE: BUSINESS PLAN FOR THE CREATION OF A COMPANY DEDICATED TO
SPECIALIZED PET CARE. *

AUTHORS: DIANA ZENID MARTINEZ ASCENCIO
YEIMY CAROLINA GONZALEZ FUENTES™

KEYWORDS: PET SITTERS - TICS - WEB

DESCRIPTION

This degree monograph, is about the creation of a pet care company specialized in the city of

Florida Blanca Santander. The business model is structured in the methodology of canvas.

The project consists of nine modules to estimate the business generation model. It begins with
the segmentation of the market that the company has to cover in order to know the behavior of
the potential market. It describes the products and services that create value for the target market
that means the value proposition. Then the sales channels are established and the relationship is
defined that the company has a selection with the customers. Then a module is presented that
refers to the sources of income of the different products and services for the possible scenarios of
the business. Subsequently, the location, personnel and equipment necessary for the operation
of the company are defined. It breaks down the organizational structure and the description of the
activities for the good accomplishment of the labor activities; it also lists the suppliers and
associated keys. Finally, it specifies the investment, costs and analysis of expenditures and
income required to start the business, as well as the cash flow of the project to evaluate and

determine the economic and financial viability of the project.

* Degree Project.
** Faculty of Physical-Mechanical Engineering. School of Industrial Engineering. The Director:
Sebastian Espitia Navas.
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INTRODUCCION

En la presente monografia se propone un plan de negocio para una empresa
especializada en el cuidado de mascotas que incorpora los requerimientos técnicos
minimos en diferentes areas organizativas para la correcta operacion de un
establecimiento de este tipo, incluyendo temas en el cuidado de mascotas, de
mercado, estructura organizacional, evaluacion financiera, inversion, legales, entre

otros, que permite la compresion integral de la operacion.

Este plan propuesto tiene un componente tecnolégico como elemento innovador,
de acuerdo al crecimiento de la tenencia de mascotas en los hogares Colombianos
en su Ultimo afio!. Compafias importantes a Nivel mundial, empezaron
recientemente a ver un mercado potencial en las mascotas a tal punto que disefian
autos pensados en ellas por lo importante para las familias.? Y por otra parte se ve
una oportunidad de negocio de acuerdo a los malos servicios ofrecidos por
cuidadores de mascotas particulares® (paseadores), donde un GPS se queda corto
como garante de buen servicio de acuerdo a lo ocurrido en varios lugares del Pais
en torno al tema de maltrato o deshonestidad del servicio por parte del cuidador de

mascota.

1 Fenalco. (28 de Enero de 2015). En seis de cada 10 hogares colombianos hay mascotas. Obtenido
de: www.fenalco.com.co/contenido/5868/

2 La Opinién. (28 de Febrero de 2017). Nissan X-Trail 4Dogs, el auto perfecto para tu mascota
Obtenido de: http://laopinion.com/2017/02/28/nissan-x-trail-4dogs-el-auto-perfecto-para-tu-mascota/
8 El Espectador. (27 de Mayo de 2015).Indignacién por paseadores de perros que maltratan a los
animales en parques. Disponible en: http://www.elespectador.com/noticias/bogota/indignacion-
paseadores-de-perros-maltratan-los-animales-articulo-562916/
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1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL
Formular un plan de negocios para la creacion de la empresa Pet Sitters, dedicada
a la atencion especial de mascotas con el apoyo de las TICS, como instrumento
para la toma de decisiones de las autoras concerniente al emprendimiento posterior
a la terminacion de la carrera de Alta Gerencia.
1.2 OBJETIVO ESPECIFICOS
e Realizar un andlisis de mercado que con lleva un estudio de la demanda, oferta,

comercializacion de precios del mercado en el territorio regional y su area de

influencia para la creacion de empresa Pet Sitters.

e Realizar el estudio técnico del proyecto el cual incluird el funcionamiento

operativo de la empresa Pet Sitters.

¢ Definir la estructura organizacional de la empresa Pet Sitters y el perfil del talento

humano que ofrecera el servicio.

¢ Identificar el marco legal para la puesta en marcha y operacién de la empresa.

e Elaborar un estudio financiero con el proposito de comparar los escenarios

probables para la nueva empresa.
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2. MARCO REFERENCIA

2.1 MARCO INVESTIGATIVO

El modelo del plan de negocios a utilizar es el “Modelo de Negocios de Canvas”, de
acuerdo a que este es el Modelo que el Ministerio Tics en Colombia esta utilizando
como modelo de negocio para apoyar a los emprendedores con el programa
APSS.CO. Por tal motivo al estar la monografia inmersa en el componente

tecnologico se opta por el modelo nombrado.

El Modelo de Negocio Canvas fue creado por Alexander Osterwalde. Dicho modelo
describe como una organizacién crea, distribuye y afiade valor, visualizando los
aspectos claves de la empresa en nueve bloques, los cuales forman la base de una
herramienta Util denominada “El lienzo del modelo de negocio™. Ver figura 1. A

continuacion se presentan los nueve moédulos:

1) Segmentos de Mercado.

2) Propuesta de Valor.

3) Canales de Distribucion

4) Relaciones con los clientes
5) Fuentes de ingreso

6) Recursos Clave

7) Actividades Clave

8) Asociaciones Clave

9) Estructura de Costos

Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes,

oferta, infraestructura y viabilidad econémica.

4Generacion de modelos de Negocio. Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.
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Figura 1. Lienzo del modelo de Canvas.

Asociaciones Actividades _{i F;r"p"“ﬂ - AT, Relaciones oy Segmentos 4]
S %] " ( L
dave clave s, | devaler Riggp | com clientes NZ | demercado i
Recursos '(” Canales (:‘ e
clave sl T4
clave Er %

Fuentes
de ingresos

Estructura

de costes

Fuente. Generacion de modelos de Negocio. Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

El Modelo de Negocios Canvas es una herramienta dindmica, que permite
mediante el lienzo apreciar de un vistazo todos los aspectos esenciales del modelo

de negocio.

2.1.1 Segmentos del Mercado. En este mddulo se definen uno o varios segmentos
del mercado a los que se dirigen una empresa. Para cada segmento, se identifican
distintas necesidades, diferentes canales de distribucion, tipos de relacion,
diferentes margenes de beneficios, caracteristicas de la oferta por los que estan

dispuestos a pagar.

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa
puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible
aumentar la satisfaccion de los mismos agrupandolos en varios segmentos con

necesidades, comportamientos y atributos comunes. Un modelo de negocio puede
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definir uno o varios segmentos de mercado, ya sean grandes o pequefos. Las
empresas deben seleccionar, con una decisién fundamentada, los segmentos a los
que se van a dirigir y, al mismo tiempo, los que no tendran en cuenta. Una vez
tomada la decision, ya se puede disefiar un modelo de negocio basado en un

conocimiento exhaustivo de las necesidades especificas del cliente objetivo.

Cuestionamientos clave:

e ¢ Para quién se esta creando valor?

e ¢ Quiénes son los clientes mas importantes?

2.1.2 Propuesta de Valor. La propuesta de valor es el factor que hace que un
cliente se decante por una u otra empresa. Su objetivo es solucionar los problemas

de los clientes y satisfacer sus necesidades.

En este médulo se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor
para un segmento de mercado especifico, proporcionando la suma de beneficios
gue la empresa ofrece a sus clientes y definiendo propuestas de valor para cada
segmento, bajo la estructura de elementos que crean valor en el cliente como:
novedad (relacionado con la tecnologia), mejoras en el producto o prestacion del

servicio, Customizar, ayudar al cliente a realizar un trabajo, disefio, marca y precio.
Cuestionamientos clave:
e ¢Qué valor se entrega al cliente?

e ¢ Cual de los problemas del cliente se ayudan a resolver?

e ¢ Qué necesidades del cliente se estan satisfaciendo?
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2.1.3 Canales de Distribucién. Las propuestas de valor llegan a los clientes a
través de canales de comunicacion, distribucion y venta. En este médulo se explica
como comunicar y llegar al segmento de clientes para entregarles la propuesta de

valor.

Los canales de comunicacion, distribucién y venta, establecen el contacto entre la
empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeifian un
papel primordial en su experiencia. Los canales tienen, entre otras, las funciones

siguientes:

e Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
e Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
e Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.

e Proporcionar a los clientes una propuesta de valor.

e Ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

Los canales tienen cinco fases distintas, aunque no siempre las abarcan todas. Se
puede distinguir entre canales directos y canales indirectos, asi como entre canales
propios y canales de socios comerciales. A la hora de comercializar una propuesta
de valor, es esencial acertar con la combinacién exacta de canales para
aproximarse a los clientes del modo adecuado. Las empresas, para entrar en
contacto con los clientes, pueden utilizar sus propios canales, los canales de socios
comerciales 0 ambos. Los canales propios pueden ser directos como un equipo
comercial interno o un sitio web o indirecto como una tienda propia o gestionada por
la empresa (ver figura 2). Los canales de socios son indirectos y abarcan un gran
abanico de opciones como, por ejemplo, la distribucion al por mayor, la venta al por
menor o sitios web de socios. Los canales de socios reportan menos margenes de
beneficios, pero permiten a las empresas aumentar su ambito de actuacion y

aprovechar los puntos fuertes de cada uno de ellos. En los canales propios,
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especialmente en los directos, los margenes de beneficios son mayores, pero el

coste de su puesta en marcha y gestion puede ser elevado.
El truco consiste en encontrar el equilibrio adecuado entre los diversos tipos de
canales para integrarlos de forma que el cliente disfrute de una experiencia

extraordinaria y los ingresos aumenten lo maximo posible.

Figura 2. Tipos y fases de canales de distribucion.

Tipos de canal Fases de canal
Equipo
g comercial
2lp
al|.= Ventasen . .
E o ntemet 1. Informacién 2. Evaluacidn 3. Compra 4.Entrega 5. Posventa
¢Como damos a conocer | éComoayudamosalos | éComo pueden comprar | éComo entregamos alos | ¢Qué servicio de atencion
Tiendas los productos y servicios | clientes aevaluar nuestra | los clientes nuestros pro- | clientes nuestra propuesta | posventa ofrecemos?
propias de nuestra empresa? propuesta de valor? ductos y servicios? devalor?
_a )
k1] .
o Tiendas
=
B desocios
oll £
]
2 -
n Mayorista

Fuente. Generacion de modelos de Negocio. Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

Cuestionamientos clave:

e ¢Através de qué canales quieren los segmentos de cliente que se les contacte?
e (COmo se llega a ellos ahora?

e (COmo estan integrados los canales?

e ¢ Cuales funcionan mejor?

e ¢ Cudles son mas eficientes?

e ¢COmo son integran con las rutinas de cliente?
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2.1.4 Relaciones con clientes. Las relaciones con los clientes se establecen y
mantienen de forma independiente en los diferentes segmentos del mercado. Los
tipos de relaciones que se pueden establecer con el cliente son: Relacién personal
(relaciones humanas), relacion personal dedicada (KAM), SelfServices (el cliente se
sirve solo), Servicios automatizados (relacion con grabaciones y maquinas),
Communities (los clientes se relacionan entre ellos), Co-creacion. Estas relaciones
pueden estar basadas en los fundamentos siguientes: Captacion de clientes,

fidelizacion de clientes, estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

Cuestionamientos clave:

¢ Qué tipo de relacién espera cada uno de los segmentos de cliente que se
establezcan y mantengan con éI?

e ¢ Cudles se han establecido?

e CoOmo se integran con el resto del modelo de negocio?

e ¢ Cuanto cuestan?

2.1.5 Fuentes de ingresos. Las fuentes de ingresos se adquieren cuando los
clientes adquieren las propuestas de valor ofrecidas. Un modelo de negocio puede
implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingreso: Ingresos por transacciones
derivados de pagos puntuales de clientes o Ingresos recurrentes derivados de
pagos periédicos realizados a cambio del suministro de una propuesta de valor o

del servicio posventa de atencion al cliente.

Existen varias formas de generar fuentes de ingresos:

e Venta de activos. La fuente de ingresos mas conocida, es la venta de los

derechos de propiedad sobre un producto fisico.
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Cuota por uso. Esta fuente de ingresos se basa en el uso de un servicio

determinado. Cuanto mas se utiliza un servicio, mas paga el cliente.

Cuota de suscripcion. El acceso ininterrumpido a un servicio genera este tipo
de fuente de ingresos. Por ejemplo los gimnasios venden a sus miembros
suscripciones mensuales o anuales a cambio del acceso a sus instalaciones

deportivas.

Préstamo/alquiler/leasing. Esta fuente de ingresos surge de la concesion
temporal, a cambio de una tarifa, de un derecho exclusivo para utilizar un activo
determinado durante un periodo de tiempo establecido. Para el prestamista, la
ventaja de este tipo de negocio es que genera ingresos recurrentes. A su vez,
los que disfrutan del servicio pagan Unicamente por un tiempo limitado, no tienen

que asumir el coste integro de su propiedad.

Concesién de licencias. La concesion de permiso para utilizar una propiedad
intelectual a cambio del pago de una licencia también representa una fuente de
ingresos. La propiedad genera ingresos para los titulares de los derechos de
propiedad, que no tienen que fabricar productos ni comercializar servicios. La
concesion de licencias es habitual en la industria multimedia, donde los
propietarios del contenido conservan los derechos de autor y venden las
licencias de uso a terceros. Lo mismo sucede en la industria tecnolégica: los
propietarios de las patentes conceden a otras empresas el derecho de uso de

una tecnologia patentada a cambio del pago de una licencia.

Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferente:

lista de precios fijos, negociaciones, subastas, segun mercado, segun volumen o

gestion de la rentabilidad.
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Cuestionamientos clave:

e (A cambio de qué valor estan los clientes realmente dispuestos a pagar?
e ¢ Por qué cosas pagan ahora?

e (COmo estan pagando?

e ¢ CoOmo preferirian pagar?

e ¢ Cuanto contribuye cada fuente de ingresos a los ingresos totales?

2.1.6 Recursos Clave. Todos los modelos de negocio requieren recursos clave
que permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los
mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos.

Cada modelo de negocio requiere recursos clave diferentes.

En este modulo se describen los activos mas importantes que son necesarios para
que el negocio funcione. Los recursos clave pueden ser propios, alquilados o

comprados a otros. Estos recursos clave pueden dividirse de la siguiente manera:

e Fisicos: En esta categoria se incluyen los activos fisicos, como instalaciones de
fabricacion, edificios, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de

distribucion.

e Intelectuales: Los recursos intelectuales, como marcas, informacién privada,
patentes, derechos de autor, asociaciones y bases de datos de clientes, son
elementos cada vez mas importantes en un modelo de negocio solido. Los
recursos intelectuales son dificiles de desarrollar, pero cuando se consiguen
pueden ofrecer un valor considerable. El recurso clave mas importante para las

empresas de bienes de consumo (como Nike y Sony) es el nombre de marca.
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e Humanos: Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en
algunos modelos de negocio las personas son mas importantes que en otros. En
los ambitos creativos y que requieren un alto nivel de conocimientos, los

recursos humanos son vitales.

e Econdmicos: Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantias
econdmicos, como dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de

opciones sobre acciones, para contratar a empleados clave.

Cuestionamientos clave:

e (¢ Qué recursos clave requiere la propuesta de valor?
e (Cual es el canal de distribucion?
e ¢Las relaciones con clientes?

e ¢ Cuales son las fuentes de ingresos?

2.1.7 Actividades Clave. En el presente médulo se describen las acciones mas
importantes que debe emprender una empresa para que su modelo de negocio
funcione. Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave.
Estas actividades son las acciones mas importantes que debe organizar una
empresa para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para
crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones
con clientes y percibir ingresos. Ademas, las actividades también varian en funcién

del modelo de negocio.

Las actividades clave se pueden dividir en las siguientes categorias:

e Produccién: Estas actividades estan relacionadas con el disefio, la fabricacion

y la entrega de un producto en grandes cantidades o con una calidad superior.
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La actividad de produccion es la predominante en los modelos de negocio de las
empresas de fabricacion.

Resolucion de problemas: Este tipo de actividades implica la busqueda de
soluciones nuevas a los problemas individuales de cada cliente. El trabajo de
consultorias, hospitales y otras empresas de servicios suele estar supeditado a
la solucion de problemas. Sus modelos de negocio exigen actividades como la

gestidn de la informacion y la formacion continua.

Plataforma/red: Los modelos de negocio disefiados con una plataforma como
recurso clave estan subordinados a las actividades clave relacionadas con la
plataforma o lared. Las redes, las plataformas de contactos, el software e incluso
las marcas pueden funcionar como una plataforma. Entre las actividades clave
de esta categoria se encuentran la gestiébn de plataformas, la prestacién de
servicios y la promocién de la plataforma.

Cuestionamientos clave:

¢, Qué actividades clave requiere la propuesta de valor?
¢.El canal de distribuciéon?
¢ Las relaciones con clientes?

¢ Las fuentes de ingresos?
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2.1.8 Asociaciones claves. Las empresas se asocian por multiples motivos y estas

asociaciones son cada vez mas importantes para muchos modelos de negocio. Las

empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o

adquirir recursos. En este médulo se describe la red de proveedores y socios que

contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio. Podemos hablar de cuatro

tipos de asociaciones:

Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
Cooptacion: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
Jointventures: poner en marcha nuevos negocios.

Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

Puede resultar util distinguir entre tres motivaciones para establecer asociaciones:

Optimizacion y economia de escala: La forma mas béasica de asociacion o
relacion cliente-proveedor tiene como objetivo optimizar la asignacién de
recursos y actividades; no es l6gico que una empresa sea propietaria de todos
los recursos o realice todas las actividades. Las asociaciones movidas por la
optimizacién y la economia de escala suelen establecerse para reducir costes y
es habitual que impliquen una infraestructura de externalizacibn o recursos

compartidos.

Reduccion de riesgos e incertidumbre: Las asociaciones también pueden
servir para reducir riesgos en un entorno competitivo donde prima la
incertidumbre. Es frecuente que los competidores creen alianzas estratégicas en

un area a la vez que compiten en otra.
Compra de determinados recursos y actividades: Son pocas las empresas
gue poseen todos los recursos necesarios o realizan todas las actividades

especificadas en el modelo de negocio. Por lo general, las empresas recurren a
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otras organizaciones para obtener determinados recursos o realizar ciertas
actividades y aumentar asi la capacidad. Estas asociaciones pueden tener
fundamento en la necesidad de obtener informacion, licencias o acceso a

clientes.

Cuestionamientos clave:

e ¢ Quiénes son los aliados clave?
e ¢ Quiénes son los proveedores?
e ¢ Qué se necesita de ellos?

e . Qué actividades clave realizan?

2.1.9 Estructura de costes. En este ultimo moédulo se describen todos los costes
gue implica la puesta en marcha de un modelo de negocio. Tanto la creacion y la
entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los clientes o la
generacion de ingresos tienen un coste. Estos costes son relativamente faciles de
calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las

asociaciones clave.

Obviamente, los costes deben minimizarse en todos los modelos de negocio. No
obstante, las estructuras de bajo coste son mas importantes en algunos modelos
gue en otros, por lo que puede resultar de utilidad distinguir entre dos amplias clases

de estructuras de costes: segun costes y segun valor:

e Segun costes: El objetivo de los modelos de negocio basados en los costes es
recortar gastos en donde sea posible. Este enfoque pretende crear y mantener
una estructura de costes lo mas reducida posible, con propuestas de valor de
bajo precio, el maximo uso posible de sistemas automaticos y un elevado grado

de externalizacion.
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Segun valor: Algunas empresas no consideran que los costes de un modelo de
negocio sean una prioridad, sino que prefieren centrarse en la creacion de valor.
Normalmente, las propuestas de valor Premium y los servicios personalizados
son rasgos caracteristicos de los modelos de negocio basados en el valor. Los
hoteles de lujo, con sus fastuosas instalaciones y exclusivos servicios,

pertenecen a esta categoria.

Caracteristicas de las estructuras de costes:

Costes fijos: Este tipo de costes no varia en funcién del volumen de bienes o
servicios producidos. Es el caso, por ejemplo, de los sueldos, los alquileres y las
instalaciones de fabricacién. Algunos negocios, como las empresas de

fabricacion, se caracterizan por contar con un elevado porcentaje de costes fijos.

Costes variables: Este tipo de costes varia en proporcion directa al volumen de

bienes o servicios producidos.

Economias de escala: Este término se refiere a las ventajas de costes que
obtiene una empresa a medida que crece su produccion. Las empresas grandes,
por ejemplo, disfrutan de precios reducidos de compra al por mayor. Este factor,
entre otros, hace que el coste medio por unidad disminuya a medida que

aumenta la produccion.

Economias de campo: Este término se refiere a las ventajas de costes que
obtiene una empresa a medida que amplia su dmbito de actuacion. En una
empresa grande, por ejemplo, las mismas actividades de marketing o canales

de distribucion sirven para diversos productos.
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Cuestionamientos clave:

¢,Cuales son los costes mas importantes del modelo de negocio?

¢, Qué recursos clave son mas caros?

¢, Qué actividades clave son mas caras?

2.2 MARCO TEMATICO.

Modelo de Negocio: Un modelo de negocio describe las bases sobre las que

una empresa crea, proporciona y capta valor.

TICS: Abreviatura de Tecnologias de la informacion y la comunicacion se usa a

menudo para referirse a cualquier forma de hacer computo.

Netiqueta: Conjunto de normas de comportamiento que hacen de internet y las
TIC, sitios mas agradables, en donde la convivencia y el respeto mutuo son
primordiales. Aunque representan un codigo de conducta, la netiqueta no fue
ideada para limitar tu libertad de expresion, sino para indicar la mejor manera de
comportarse usando las TIC. Gracias a ella podemos comunicarnos
adecuadamente, mientras disfrutamos y aprovechamos de mejor manera las

redes sociales, chats, videojuegos, foros, y las TIC en general.

Business Intelligence: Se denomina inteligencia empresarial, inteligencia de
negocios o Bl (del inglés business intelligence), al conjunto de estrategias,
aplicaciones, datos, productos, tecnologias y arquitectura técnicas, los cuales
estan enfocados a la administraciéon y creacion de conocimiento sobre el medio,

a través del analisis de los datos existentes en una organizacion o empresa.
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SEO: El posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de busqueda
es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos
de los diferentes buscadores. También es frecuente nombrarlo por su titulo

inglés, SEO (Search Engine Optimization).

Mascota: Animal de compafiia.

Pet Sitting: Cuidador de mascotas en espafiol, también conocido como nifiera
de mascotas, es una industria de servicios que se encarga de los animales de
compafia. La industria del cuidado de mascotas ofrece a los duefios de
mascotas una opcion alternativa para cuidar de sus mascotas cuando estan lejos
de casa, o corto plazo cuando los duefios viajan con mascotas. Como muchas
personas tratan a sus mascotas con un gran afecto, existe un niumero creciente
de personas a contratar cuidadores de mascotas capacitados y certificados de

los servicios de cuidado de mascotas.

Camara web: Es una camara digital conectada a un dispositivo movil o de
escritorio la cual puede capturar imadgenes y transmitirlas a través de Internet, ya

sea a una pagina web o a otra u otras computadoras de forma privada.

Pagina web: Es un documento o informacién electronica capaz de contener
texto, sonido, video, programas, enlaces, imagenes, y muchas otras cosas,
adaptada para la llamada World Wide Web (WWW) y que puede ser accedida
mediante un navegador. Esta informacion se encuentra generalmente en
formato HTML o XHTML, y puede proporcionar navegacion (acceso) a otras
paginas web mediante enlaces de hipertexto. Las paginas web frecuentemente
también incluyen otros recursos como pueden ser hojas de estilo en cascada,

guiones (scripts), imagenes digitales, entre otros.
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3. METODOLOGIA

3.1 ANALISIS DE MERCADO

El objetivo de este estudio es determinar el mercado para el cual se est4 creando
valor y definir la demanda, con el fin de asegurar que el producto ofrecido se ajuste
a las necesidades del mercado objetivo, y garantizar bajo un lineamiento claro y

especifico el éxito de venta de bienes y servicios.

3.2 MERCADO OBJETIVO

Partiendo del macro entorno, definimos la poblacion a estudiar y se procede a
identificar el segmento o tamafo del mercado que concierne al negocio, para esto
se consideran variables demograficas como edad, ocupacion, y estrato.

La poblacion objetivo para este proyecto son aquellas personas entre las edades de
18 a 80 afos, que trabajan, estudien o estén pensionadas en la ciudad de
Floridablanca de los estratos 3 a 6 que tengan mascotas en sus hogares.

Segun el DANE, tomando como base los resultados ajustados de poblacion del
Censo 2005 y la conciliacion censal 1985 — 2005, las proyecciones para el 2016 de
la poblacién para Floridablanca se estiman en total 266.102 presentados a

continuacién en la Figura 3°

SDANE (2005) COLOMBIA. Proyecciones de poblacién municipales por area 2005-2020. Obtenido
de:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjosbjcgeTN
AhVIIx4KHcE7D4UQFggkMAE&url=http%3A%2F%2Fwww.dane.gov.co%2Ffiles%2Finvestigacion
es%2Fpoblacion%2Fproyepobla06_20%2FProyeccionMunicipios2005_2020.xIs&usg=AFQjCNHw3
0391Z23Vrdq70z2301wjY6lkuBQé&cad=rja
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https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjosbjcgeTNAhVIJx4KHcE7D4UQFggkMAE&url=http%3A%2F%2Fwww.dane.gov.co%2Ffiles%2Finvestigaciones%2Fpoblacion%2Fproyepobla06_20%2FProyeccionMunicipios2005_2020.xls&usg=AFQjCNHw3o39lZJVrdq7oZ301wjY6lkuBQ&cad=rja
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjosbjcgeTNAhVIJx4KHcE7D4UQFggkMAE&url=http%3A%2F%2Fwww.dane.gov.co%2Ffiles%2Finvestigaciones%2Fpoblacion%2Fproyepobla06_20%2FProyeccionMunicipios2005_2020.xls&usg=AFQjCNHw3o39lZJVrdq7oZ301wjY6lkuBQ&cad=rja
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjosbjcgeTNAhVIJx4KHcE7D4UQFggkMAE&url=http%3A%2F%2Fwww.dane.gov.co%2Ffiles%2Finvestigaciones%2Fpoblacion%2Fproyepobla06_20%2FProyeccionMunicipios2005_2020.xls&usg=AFQjCNHw3o39lZJVrdq7oZ301wjY6lkuBQ&cad=rja
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjosbjcgeTNAhVIJx4KHcE7D4UQFggkMAE&url=http%3A%2F%2Fwww.dane.gov.co%2Ffiles%2Finvestigaciones%2Fpoblacion%2Fproyepobla06_20%2FProyeccionMunicipios2005_2020.xls&usg=AFQjCNHw3o39lZJVrdq7oZ301wjY6lkuBQ&cad=rja

Figura 3. Proyecciones de poblacion municipio Floridablanca.

3 af, 0T

COLOMBEIA. PROYECCIONES DE POELACION MUNICIPALES POR AREA
2005 - 2020
A junio 30

TOTAL
Dp DPNOM DPMP WP M5 2016 2017 2018 2019 2020
1] |Santander  [GB2TE Flofidamlanc 265.452 266.102 266,669 267170 267.591 267926

Fuente. Dane

3.3 TRABAJO DE CAMPO

3.3.1 Método de muestreo. El método de muestreo hace referencia al método
mediante el cual se determina el tamafio de la muestra a partir de datos
demograficos, socioecondmicos entre otros que hacen parte de una poblacion, con

la finalidad de hacer inferencias sobre la poblacién total a estudiar.

Para este caso se realizan encuestas por conveniencia, las cuales se definen por
James H. McMillan y Sally Schumacher como un método no probabilistico de

seleccionar sujetos que estan accesibles o disponibles.®

3.3.2 Seleccion del tamafio de la muestra. Para que la muestra sea fiable, es
necesario que su tamafio sea obtenido mediante célculos matematicos que permita
establecer un minimo de error respecto al tamafio de la poblacion. Es preciso
sefalar que aunque las encuestas se realizaron por conveniencia, el tamafio de la
muestra se calcula mediante la siguiente formula, para eliminar al maximo el sesgo

de error.

SMcMillan, J.H. & Schumacher, S. Research in education: A conceptual introduction (5a ed). New

York: Addison Wesley Longman.
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McMillan, J.H. & Schumacher, S. Research in education: A conceptual introduction
(5a ed). New York: Addison Wesley Longman

Figura 4. Férmula para el calculo de la muestra
Z*o*N
e’(N—-1)+ Z%0?

n =

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio total de la poblacién

Z = valor constante que se obtiene de grafico de la normal de acuerdo al nivel de
incertidumbre que el encuestador desee tener.

e = limite aceptable de error muestra

a = desviacion estandar de la poblacion

Como se defini6 anteriormente el tamafio de la poblacibn a encuestar es de

266.102, se precisa un nivel de confianza del 95% y un error de estimacion del 0.05
Datos para el célculo de la muestra:

N=266.102; Z= (95%)= 1,96; e=5%; a =0,5

(1,96)2*(0,5)? *(266.102)

3 — = 384
(0,05)% (266.102-1) + (1,96)2*(0,5)?

Se concluye que el tamafio de la muestra es de 384 encuestas
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3.2.3 Disefio del cuestionario. El cuestionario tendra pregunta de tipo cerrada,
dado que son preguntas que eliminan el sesgo del entrevistador, ademas que son

de facil codificacion y se obtienen respuestas muy concretas. Anexo 1

3.2.4 Andlisis de resultados. Con el desarrollo de trabajo de campo se procede a
realizar la tabulacion de la encuesta y el analisis de datos.

En la primera pregunta sobre las edades de los encuestados la mayoria con un 40%

estan entre los 24 y 32 afios.

Figura 4. Edades de los encuestados.

[ REEF<F .
B MHaT s
Jadlanas

i mayor a 40 afios

___________________________________________________________________________________________________

La ocupacion predominante de los encuestados es Empleado dependiente con un
65,7%.
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Figura 5. Ocupacion de los encuestados.

Su ocupacion es: (384respuesias

@ Estudiante

@ Empleado dependiente
@ Independiente

@ FPensionado

@ Desempleado

® Amade Casa

En este punto se programé la encuesta para que si el usuario ingresa estrato 1 o 2
finalice, por lo tanto se observa que el porcentaje del mercado objetivo encuestado
en su totalidad es del 28%.

Figura 6. Estrato de los encuestados

3. Su estrato es: (3184 respuestas

[ B
20,00% e:
[ k|
[ &
[
[ T

En la actualidad el 80% de los encuestados tienen mascotas.
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Figura 7. Encuestados que tiene mascotas.

4. ;Tiene actualmente mascotas? (5i la respuesta fue MO finalice encuesta
(108 respuestas)

M=
@ HO

El Nivel de ingresos predominante de la poblacién encuestada esta entre millon

quinientos y dos millones de pesos con un 43%.

Figura 8. Nivel de Ingresos de los encuestados.

5. Su nivel de ingresos esta entre: (85 respuestas)

W Entrer 1.500 y 2,000 peesas
W Ervre 20001 v 3000 posas
B > 3,000 peoos

Las personas encuestadas en su mayoria es decir un 86% tienen perros y el 14%
restante tiene gatos
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Figura 9. Tipo de mascota en los Hogares

74 { 8E%)
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El 85% de las personas encuestadas que dijeron que tenian perro en este estudio

dicen utilizar el servicio de paseador de mascotas en su mayoria.

Figura 10. Uso de Paseadores de Mascotas

7. ¢ Utiliza el servicio de paseador de mascotas? Responda esta pregunta si
en la anterior respondid perro.
(74 respuestas)
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El 54% de los encuestados que tienen perro afirma que sus mascotas salen 1 vez
al dia a hacer sus necesidades fuera del hogar seguido por un 24% que sale 2

veces.

Figura 11. Veces de salida de mascota en el dia.

8.;.Cuantas veces su mascota hace sus necesidades fuera del hogar ?
(74 respuestas)

P Hurca

B 1 vezal dia

B 2 vooos ol dia

P 3 veoes al dia

B Mas de 3 veces o dia

La intensidad horaria del paseo de los perros en esta encuesta en su mayoria esta

dado por menos de una hora en un porcentaje del 76%.

Figura.12 Intensidad horaria de salida de la mascota

9. ;Cuél es la intensidad horaria del paseo? (74 rezpuestas)

i menas de 1 hara
B 1hra
[
i mas de 2 haras
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La mayoria de perros tienen paseos grupales con un 80% de los propietarios

encuestados.

Figura 13. Intensidad horaria de salida de la mascota

10. El paseo realizado a su mascotia se realiza (74 respuestas)

P bivics
B G

La mayoria de personas cuando se tienen que ausentar con un 51% dejan en sus
mascotas a cargo de su familia, dentro de esta encuesta un valor a resaltar es del
30% de los que utilizan guarderia como alternativa para esta situacion.

Figura.14 Persona o Lugar a cargo de la mascota en ausencia del duefio

11. 5i se ausenta por viaje u otros motivos ;Quien cuida de sus mascota?
(26 respuestas)

P Se queda salo

B un Emiliar

B unvecng

P unamiga

B enpleada domesiica
B guorderin en sifia

P Velinaria
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Un 31% de personas dejaria acceder a su casa a un cuidador de mascota o nifiera

en su ausencia si tiene acceso al video del servicio prestado, el 69% restante no.

Figura.15. Cantidad de personas que utilizarian servicio de nifiera en casa con

acceso a video.

12.; Utilizaria un servicio de nifiera en casa si tiene acceso al video del
servicio ? Responda si la anterior pregunta fue guarderia
(26 rezspuestas)

El 59% de las personas utilizarian el servicio de paseador grupal si tienen acceso al

video del servicio prestado.

Figura.16. Cantidad de personas que utilizarian servicio paseo grupal con acceso al

video.

13 ¢Utilizaria un servicio de paseador grupal si tiene acceso al video del
zervicio ?
(9 rezpuestas)

g
[ ]
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El 40% de las personas utilizarian el servicio de paseador privado si tienen acceso

al video del servicio prestado.

Figura.17. Cantidad de personas que utilizarian servicio paseo privado con acceso

al video.

14 ;Utilizaria un servicio de paseador privado si tiene acceso al video del

servicio?
(6 respuestas)

El 1,5% de las personas utilizarian un servicio de paseador eventual si éste le

permite acceso al video el restante no.

Figura.18. Cantidad de personas que utilizarian servicio paseo eventual con acceso

al video.

-

15, Wilizaria un servicio de paseador eventual de mascotas si tiene acceso
al video del servicio, en situaciones que Usted no puede llegar a realizarlo ?
(74 respuestas)

]

;D

El 20% de las personas compraria dispositivos de vigilancia web para cuidar sus

mascotas a la distancia.
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Figura.19. Cantidad de personas que compraria dispositivos web para vigilar las

mascotas

16; Compraria dispositivos tecnolégicos como camara Web para vigilancia
de su mascetas en su ausencia ?

=
]

El 20% de las personas

mascotas a la distancia.

compraria dispositivos de vigilancia web para cuidar sus

Figura 20. Cantidad de personas que alquilaria dispositivos web para vigilar las

mascotas.

(T4 rezspuestas)

17. i Alguilaria dispositivos tecnoldgicos como camara Web para vigilancia
de su mascotas en su ausencia ?

Para sacar los factores criticos de éxito de negocio se plantea esta pregunta donde

a las personas lo que mas les importa en cuanto al servicio de cuidado de sus

mascotas es gue estén seguras en su mayoria con 35%.

45



Figura.21. Factores criticos éxito del negocio.

18.Acorde a la importancia califique a 1 a 4 siende 1 nada importante; 2 poco
importante; 3 importante; y 4 muy importante

TTEE EE: BN B S

. 1 i | -

escraiagioa Empresa Certficadas Cousiclack en o

Las personas en su mayoria 74% respondieron que estarian dispuestas a pagar por

el servicio de paseador eventual para su mascota entre 12.000 y 14.000 pesos.

Figura.22. Valor por servicio de paseador eventual

19.;Cuanto estaria dispuesto a pagar por hora eventual de paseo
especializado de su mascota en su entorno con los beneficios antes

enunciados ?
(26 respuestas)

§ 12.000 2 14.000 pesas
i 15000 2 17000 pesas
B M= de 17,000 pesos

Las personas en su mayoria 90% respondieron que estarian dispuestas a pagar por

el servicio de paseador grupal al mes para su mascota entre 140.000 y 160.000

pesos.
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Figura.23. Valor por servicio de paseador grupal

20.;Cuanto estaria dispuesto a pagar por mensualidad de lunes a viernes de
paseo grupal especializade de sumascota en su entorne con los beneficios
antes enunciados, en grupo maximo de 3 mascotas?

(86 respuestas)

P 120000 a 160,000 pesas
i 150,000 a 180,000 pesas
B Mz de 150,000 pesos

Las personas en su mayoria 90% respondieron que estarian dispuestas a pagar por
el servicio de paseador grupal al mes para su mascota entre 160.000 y 180.000

pesos.

Figura.24. Valor por servicio de paseador privado

21.:Cuanto estaria dispuesto a pagar por mensualidad de lunes a viernes de
paseo privado especizlizado de su mascota en su entorno con los beneficios
antes enunciados?

{86 respuestas)

@ 180000 2 180,000 pesas
180,000 a 200,000 pesas
B Mz de 200,000 pesas

Las personas en su mayoria 88% respondieron que estarian dispuestas a pagar por
el servicio de nifiera en sus hogares para su mascotas entre 60.000 y 80.000 pesos.
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Figura.25. Valor por servicio de nifiera en casa

22.:.Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de nifiera de su mascota
en su propio hogar (petsitting) por dia con los beneficios antes
mencionados?

(86 respuestas)

B 50,000 2 50000 pesas
i 81000 2 90000 pesos
B Mz de 91,000 pesos

Las personas en su mayoria 92% respondieron que estarian dispuestas a pagar por
el servicio de alquiler de dispositivos de vigilancia para sus mascotas en el mes
entre 110.000 a 120.000 pesos

Figura.26. Valor por de alquiler de dispositivos de vigilancia para la mascota

23;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el alguiler de dispositives
tecnologicos para la vigilancia de su mascota en su hogar ?
(3 respuestas)

i 1100000 2 120000 perscs
@ 121000 2 130000 pesas
B Mas de 131,000 pesas

.

Las personas en su mayoria 98% respondieron que estarian dispuestas a pagar por
el servicio de alquiler de dispositivos de vigilancia para sus mascotas en el mes
entre 800.000 a 850.000 mil pesos.
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Figura.27. Valor por de venta de dispositivos de vigilancia para la mascota

24.;.Cuanto estaria dispuesto a pagar por la compra de dispositivos
tecnologicos para la vigilancia de su mascota en su hogar?
(> respuestas)

i 500.000 2 850.000 peesas
@ 850,000 2 300,000 pesas
W WS de 900,000 pesos

Tabla 1. Resumen de resultados de encuestas.

Descripcién Resultados
Su edad esta entre los rangos de 52 2432 340 >a40
14,3% 200% 25,7% 200%
Estudiante Empleado Dependiente Independiente Pensionado Desempleado Ama de casa
Su ocupacion es 2 0
860% 65,70% 20,00% 290% 0,00% 2,80%
1 2 3 4 s 3
Suestratoes: 7 200 3 27 2 5
20,00% 2% 11,30% 7,00% 570% 4,00% Si el estrato seleccionado es 1y 2 finalizala encuenta
¢Tiene actualmente mascotas? (Si la respuesta fue S No
307 7
NO finalice encuesta
80,00% 20,00%
Para la adquisison de productos y serviios parasus | 1% 1'5001;:'0‘”"“"5 [ 2'“1313'0‘”"“”‘ >3'°°:B"“”‘
mascotas sus ingresos esta enre los rangos? e T T
Perro Gato Loro Conejo Tortugas Otros
£ Qué tipo de mascotas tiene? 263 “ 0 0 0 0
85,70% 14,30% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
T Utiliza el servicio de paseador de mascotas? s NO
pregunta si en pondio 39 24
perro, 15,00% 85,00%
Nunca 1vezal dia 2veces al dia 3vecesaldia  Mis de 3vecesal dia
¢Cudntas veces su mascota hace sus necesidades
1 102 8
fuera del hogar ?
5,00% 54,00% 204,00% 14,00% 3,00%
Wenos de 1hora 1hora 2hora Mas e 2 Horas
¢ Cudl es laintensidad horaria del paseo? 200 & 0 [)
20,00% 0,00% 0,00%
Individual Grupal
€l paseo realizado a su mascota se realiza s 2
20,00% 20,00%
. . o Se queda solo Un Familiar UnAmigo  Empleada domestica Guarderia ensitio Veterinaria
Si se ausenta por viaje u otros motivos ¢ Quién cuida
e sus mascotas? 7,40% s1,50% 3,70% 3,70% 30,00% 3,70%
¢ Utilizaria un servicio de ninera en casa si tiene st NO
acceso al video del servicio ? Respondassi la anterior 28 6
pregunta fue guarderia 3080% 69,20%
& Utilizaria un servicio de paseador grupal sitiene 3t No
accesoal video del servicio ? 1 L
59,10% 090%
£ Utilizaria un servicio de paseador privado sitiene o O
p : 3 19
accesoal video del servicio ?
40,00% 60,00%
¢ Utilizaria un servicio de paseador eventual de s NO
mascotas si tiene acceso al video del servicio, en 4 259
situaciones que Usted no puede llegar a realizarlo ? 150% 98,50%
. - . si NO
& Compraria dispositivos tecnolégicos como cimara o 15
Web para vigilancia de su mascotas en su ausencia ? o oo
¢ Alquilaria dispositivos tecnoldgicos como cémara st NO
Web para vigilancia de su mascotas en su ausencia ? 10 276
10,00%
‘Acorde alaimportancia califique a 12 4siendo 1 Tecnologico Empresa Certificada Cuidado en casa Seguridad Precio
poco importante; y 7 61 % 108 15
4muy importante 25,00% 20,00% . 35,00% 5,00%
ZCudnto estaria dispuesto a pagar por hora eventual 12,000 14.000 pesos 15,0002 17.000 pesos. s de 17.000 pesos
de paseo especializado de su mascota en su entorno 227 53 | 27
conlos ciados ? 73,90% 17,40% 870%
o z pagar p 140,000 160,000 Mis de
de lunes a vieres de paseo grupal especializado de 278 | 15 | 15
sumascota en su entorno con los benefi t 90,40% 480% 4,80%
Cuanto estaria dispuesto a pagar por mensualidad | 160.000a 180.000 pesos 1800002 200,000 pesos Mss de 200,000 pesos
de lunes a viernes de paseo privado especializado e 278 2 | 0
sumascota en su entorno con los beneficios antes 90,50% 9,50% 0,00%
Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de Mis de 91.000 pesos
nifiera de su mascota en su propio hogar (petsitting) 270 | 37 | 0
por dia con los beneficios ant i 88,00% 12,00% 0,00%
Cuinto estaria dispuesto a pagar por el alquilerde | 110.000a 120.000 pesos 1210002 130.000 pesos Més de 131,000 pesos
dispositivos tecnologicos para la vigilancia de su 9 1 | )
mascota en su hogar ? 91,70% 830% 0,00%
i pagar por 00, Y s de
dispositivos tecnologicos para la vigilancia de su 20 | 0 |
mascota en su hogar? 98,40% 160% 0,00%
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DEMANDA DE SERVICIO DE NINERA EN CASA

El mercado potencial segun las caracteristicas demograficas ya definidas son
266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508
de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606personas, y de estos un
7% demanda actualmente el servicio de guarderia para un total 4.396 personas y
segun la encuesta un el 61.60 % utilizaria el servicio de nifiera de mascota en su
propio hogar en compafia de un cuidador especializado ofreciendo acceso al video
del trabajo realizado por medio de una plataforma web lo que genera una demanda

del servicio de 2.707 personas.

Tabla 2. Mercado objetivo de nifiera de mascotas.

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estén en los 28% 74.508

estratos 3a 6

Personas que tienen 80 % 59.606
mascotas
Personas que utilizan el 30% 17.882

servicio de guarderia.

Personas que utilizarian el 30,8 % 5.508
servicio de nifiera en su propia
casa si tuvieran acceso al

video del servicio

DEMANDA DE SERVICIO DE PASEADOR GRUPAL

El mercado potencial segun las caracteristicas demograficas ya definidas son
266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508
de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606 personas, y de estos un

5% demanda actualmente el servicio de guarderia para un total 3.140 personas y
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segun la encuesta un el 59.10% utilizaria el servicio de paseador de mascota si se
ofrece acceso al video del trabajo realizado por medio de una plataforma web lo que

genera una demanda del servicio de 1.855 personas.

Tabla 3. Mercado objetivo de paseador grupal de mascotas.

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estan en los 28% 74.508
estratos 3 a 6
Personas que tienen 80 % 59.606
mascotas
Personas que tienen perro 85,7% 51.082
Personas que utilizan el 15% 7662
servicio de paseador.

Personas que utilizan el 80% 6.130
paseador grupal

Personas que utilizarian el 59,10 % 3.623
servicio paseador que permita

acceso al video del servicio

DEMANDA DE SERVICIO DE PASEADOR EVENTUAL

El mercado potencial segun las caracteristicas demograficas ya definidas son
266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508
de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606personas, y de estos un
15% utilizaria un servicio de paseador de mascota eventual, para una demanda
total 7.662

51



Tabla 4. Mercado objetivo de paseador eventual de mascotas.

servicio eventual

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estan en los 28% 74.508
estratos 3 a 6
Personas que tienen 80 % 59.606
mascotas
Personas que tienen perro 85,7% 51.082
Personas que usarian el 1,5% 766

DEMANDA DE SERVICIO DE PASEADOR PRIVADO.

El mercado potencial segun las caracteristicas demograficas ya definidas son
266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508
de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606 personas, y de estos un
5% demanda actualmente el servicio de guarderia para un total 3.140 personas y
segun la encuesta un el 59.10% utilizaria el servicio de paseador de mascota si se

ofrece acceso al video del trabajo realizado por medio de una plataforma web lo que

genera una demanda del servicio de 1.855 personas.

Tabla 5. Mercado objetivo de paseador privado de mascotas.

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estan en los estratos 3 a 6 28% 74.508
Personas que tienen mascotas 80 % 59.606
Personas que tienen perro 85,7% 51.082
Personas que utilizan el servicio de paseador. 5% 2.554
Personas que utilizan el paseador privado 20% 510
Personas que utilizarian el servicio paseador que 40 % 204
permita acceso al video del servicio
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DEMANDA DE SERVICIO DE VENTA DE DISPOSITIVOS DE VIGILANCIA.

El mercado potencial segun las caracteristicas demograficas ya definidas son

266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508

de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606 personas, y de estos

19.670 tendrian los ingresos suficientes para pagar este servicio, y muestran un

interés en comprar el producto un 20% generando una demanda de: 3.934

Tabla 6. Mercado objetivo de venta de dispositivos de vigilancia.

DESCRIPCION PORCENTAJE | HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estan en los estratos 3 a 6 28% 74.508
Personas que tienen mascotas 80 % 59.606
Personas que tienen los ingresos para acceder al servicio. 33% 19.670
Personas que les gustaria comprar el dispositivo. 20% 3.934

DEMANDA DE SERVICIO DE ALQUILER DE DISPOSITIVOS DE VIGILANCIA

El mercado potencial segun las caracteristicas demogréaficas ya definidas son

266.102 de las cuales el 28% estan en los estratos 3 al 6 lo que equivale a un 74.508
de los cuales el 80 % tiene mascotas con un total 59.606 personas, Yy de estos

19.670 tendrian los ingresos suficientes para pagar este servicio, y muestran un

interés en comprar el producto un 10% generando una demanda de: 1.967.

Tabla 7 Mercado objetivo de alquiler de dispositivos de vigilancia.

DESCRIPCION PORCENTAJE | HABITANTES
Mercado Potencial 100% 266.102
Personas que estan en los estratos 3 a 6 28% 74.508
Personas que tienen mascotas 80 % 59.606
Personas que tienen los ingresos para acceder al servicio. 33% 19.670
Personas que les gustaria comprar el dispositivo. 10% 1.967
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3.4 ANALISIS TECNICO PARA EL FUNCIONAMIENTO OPERATIVO.

3.4.1 Andlisis de la competencia. Para generar estrategias que permitan
posicionarse y desarrollarse en el mercado, se deben conocer las caracteristicas
mas importantes de los competidores asi como sus falencias con el fin de crear

ventajas competitivas.

Antes de establecer la propuesta de valor, recursos claves y actividades claves, se
realiza un andlisis de competidores con el fin de identificar puntos de oportunidad
en la prestacion del servicio para poder ingresar con este servicio al mercado de

mascotas.

Para la comparacion de los dos servicios se tomaran en cuenta empresas del area
metropolitana que cobran guarderia en sitio para esta investigacion se llama a cada
uno de los lugares como posible cliente para averiguar cada una de las
caracteristicas enunciadas tanto en, paseadores individuales como en iniciativas de
petssiting a nivel nacional. Se describen aspectos como precio por dia, nUmero de

animales por paseo, calidad del servicio, componente tecnoldgico, entre otras.

Tabla 8 Comparacion de caracteristicas relevantes de los competidores.

. . Guarderia
CARAéTERiS Guarderia ngqnﬁ):%() Gu{a/hcli:rla Play Dog Doggy PetHouge
TICAS catan zoo Mundog Canes Roberto house Guarderia
Arenas
Precio por dia | $36.000 x 24 | $25.000 $25.000 $25.000 $25.000 | $25.000
por mascota. horas 0
26.500 hasta
las 3 pm.
Incluye comida | No No No No No No
Incluye No (Lo | Si(si se toma | No Si(si se toma | Vale Si se toma en
transporte pueden el horario de de lunes a | 10.000 el | el horario de
recoger y | la ruta para viernes  en | transport | ruta y se avisa
tiene costo | el sector-Los horario de | e. con tiempo
adicional de | domingos no ruta) pero no solo hasta el
acuerdo al | funciona la se ofrece sébado.
lugar de | ruta) servicios de
recogida) transporte
los fines de
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Guarderia

- : Guarderia Complejo G”afde”a Play Dog Doggy PetHouse
CARACTERIS Canino Villa S
catan zoo Roberto house Guarderia
TICAS Mundog Canes A
renas
semana Yy
festivos asi
se pague
Cuenta con | Si Si Si Si Si Si
Redes
sociales
Ubicacién Anillo  vial, | Ruitoque Ruitoque Ruitoque Manzana | Via Postobon
km2 entrada | Bajo 11 - | frente al SENA
Mediterrané, | Bucaramang Acapulco | Piedecuesta
frente ala ,
Carabineros Santande
Floridablanc r
a Floridabl
anca
Plataforma No No No No No No
web o drive
para acceso a
clientes para
informacién de
la mascota
Entrega de | Si (foto en | Si (foto en | Si (foto en | Si (foto en | Si(foto en | Si (foto en red
registro red social) | red social) red social) | red social) red social)
fotogréfico o | cuando se social)
en video de la | paga el
mascota. servicio de
36.000
Certificacion No No No No No No
internacional
en cuidado de
mascotas
Cuidado de | Si (gatos) en | Si (gatos) en | No No No No
mascotas zona aparte | zona aparte
diferente a | pero no se | pero no se
perros. sacan como | sacan como
los perros los perros
Cuenta con | Si Si Si Si Si Si
servicio
veterinario en
el sitio
Reciben Si siempre y | Si siempre y | Si de | No No Si (no con
animales cuando se | cuando se | hecho problemas tan
enfermos 0 | especifique especifique tienen graves)
con la enfermedad | experienci
particularidade | enfermedad |y se | a en este
S y se | suministren tipo de
suministren medicament | cuidado
los 0s Yy sus | especial
medicament

55




Guarderia

- : Guarderia Complejo G”afde”a Play Dog Doggy PetHouse
CARACTERIS Canino Villa S
catan zoo Roberto house Guarderia
TICAS Mundog Canes A
renas
0s y sea | dosificacione
viable para | s.
convivir con
los otros
perros  del
sitio.
En caso de | No No No No No No
accidente o]
pérdida de la
mascota
empresa
responde
econémicame
nte 0
soportado con
poliza
El porcentaje | El porcentaje | El porcentaje | El El porcentaje | El El porcentaje
de ocupacién | de ocupacion | de ocupacion | porcentaje | de ocupacion | porcentaj | de ocupacion
de la empresa | de la | de la | de de la | e de | de la empresa
es del 50% el | empresa es | empresa es | ocupacion | empresa es | ocupacio | es del 40% el
fin de semana | del 70% el fin | del 50% el fin | de la | del 60% elfin | n de la | fin de semana
de semana de semana empresa de semana empresa
es del 50% es del
el fin de 90% el fin
semana de
semana
Observaciones | Por el | Incluye zona | No. No se | Area de | Se debe llevar
adicionales servicio de | de reciben 2000 una camisa del
36.000 socializacion perras en | mts. propietario o
también perros al aire celo, ni | perros algo que le
incluye libre, perros sueltos, recuerde al
piscina, natacion, agresivos, se | no perro a su
sendero socializacion debe tener | incluye el | duefio, hay
ecolégico, , juegos de las vacunas, | servicio servicio de
sino el perro | tierra. al dia, | de piscina
se queda | (contrato de desparasitad | piscina dependiendo
encerrado y | ingreso) o] y | por un | delclima
se saca tres proteccion solo dia
veces al dia. contra
Se debe garrapatas.
llevar el (contrato de
carnet de ingreso)
vacunas al
dia, y
proteccion
anti pulgas y
garrapatas.
(contrato de
ingreso)
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Tabla 9. Comparacion de caracteristicas relevantes de los competidores en

paseadores y nifieras de mascotas en casa a nivel nacional.

CARACTERISTICAS

GO PET (MEDELLIN)’

DOGGYWALKER(BOGOTA®

(BUCARAMANGA) NO EXISTE
EMPRESA LEGALMENTE
CONSTITUIDA. EXISTEN
DIFERENTES PASEADORES
INDIVIDUALES EL MAS
CONOCIDO: ANDRES  FELIPE

GOMEZ con pagina de Facebook
como PASEADORES DE PERROS
BUCARAMANGA®

Precio Por Paseo En
Grupo Maximo De 4

165.000/Mes paseo de
una hora diaria no
incluye fines de semana

$180,000/Mes paseo de una
hora diaria no incluye fines de
semana

140.000/mes paseo de hora y media
diaria no incluye fines de semana.

Precio Por Nifiera De
Mascota en casa.

35.000 dia.

35.000 si va la nifiera a
sacarlo dos veces al dia.
60.000 pesos si va la nifiera y
lo saca 3 veces al dia y
90.000 pesos el dia si la
nifiera se queda en casa y lo
saca a sus 3 paseos.

N o cuenta con este servicio.

Factor Diferenciador

GPS Para El Paseo Y
Estan Aliados Con Sura
Ofrecen Pdliza R.C
Durante El Paseo.

Incluye GPS para saber
dénde esta el perro e incluye
Actividades Como Recoger El
Correo, Regar Las Plantas.
Empresa constituida desde
2012 y es duefio un Israeli
dice que contrata estudiantes,
y no incluye péliza por robo ya
gue no se puede establecer
todo el inventario de una
casa, pero que en su
experiencia no ha tenido
inconvenientes.

Es limitado el servicio por zonas, en
florida estan en cafaveral, en
Bucaramanga solo en  sector
cabecera, Sotomayor y la aurora

Para realizar la matriz del perfil competitivo, se identifican factores criticos de éxito

del negocio, dentro de los que encontramos:

- Tecnoldgico

- Empresa certificada

- Cuidado en casa-Innovacion.

- Seguridad

"Facebook

8Doggy

GoPet.

Walker.

(2017)

(2017)

Servicios de
https://lwww.facebook.com/commerce/products/1057273414361984/
Servicios y

Paseos

http://www.doggywalkerbogota.com/services--prices---spanish/
9Facebook Paseadores de Perros Bucaramanga (2017).
https://lwww.facebook.com/paseadoresdeperrosbucaramanga/?fref=ts
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- Precio

Definidos los factores criticos del éxito del negocio se procede a evaluar a cada
competidor, basado en la tabla X donde se describen las caracteristicas mas
relevantes. La calificacién para cada factor se realiza de 0 a 6 siendo 6 la mejor

calificacion.

Tabla 10. Factores criticos del negocio.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Guarderia LOmPIEJO Guarderia Guarderia Dog House Pet House
, PETSITTERS catan zoo Canino Villa Canes Play Dog Guarderia Guarderia
No FACTORES CRITICOS DEL EXITO PESO Mundog Roberto

PESO PESO PESO PESO PESO PESO
CAL| PESO POND|CAL POND CAL POND CAL POND CAL POND CAL POND CAL POND

1 TECNOLOGICO 25% 5 1,25 2 0,5 21051 2 0,5 2 0,5 2 2,5 2 0,5

2 EMPRESA CERTIFICADA 20% 5 1,00 3 0,6 3106 (3 0,6 3| 06 3 3 3 0,6
3 CUIDADO EN CASA 15% 5 0,75 1 0,15 11015 1 0,15 11015 1 075 1 0,15

4 SEGURIDAD 35% 5 1,75 2 0,7 2107 ]2 0,7 2 0,7 2 3,5 2 0,7
5 PRECIO 5% 4 0,20 50 025 [ 5[025] 5] 025 |5[025] 5 1 | 5] 02

TOTALES 100% 4,95 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2

3.4.2 Andlisis operativo pararealizar los servicios. Para la puesta en marcha de
esta idea de negocio se tiene presente los estudios anteriores realizados tanto el
andlisis de la demanda como el andlisis de la competencia. De acuerdo a la
demanda en los servicios y a lo observado en el indice de ocupacion de la
competencia se decide no realizar contratacidon directa es decir por némina de los
empleados operativos: paseadores o cuidadores de mascotas por medio de un
contrato de prestacion de servicios que hacen mas rentable la inversion, ellos
ganando un porcentaje del 30% sobre su servicio prestado, ya que segun el indice
de ocupacion de las guarderias de fines de semana de 50% a 80% de ocupacion,
no se tiene el alcance inicial de tener disponible tanto personal solo para esas

fechas.

Se tiene en cuenta que para operar el cuidador de mascota requerira de contar con

un chaleco de identificacion, pafioletas para las mascotas, tasas para hidratarlas
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cuando se preste el servicio de paseador canino, y la camara web para grabar la
hora del servicio.

3.5 PROPUESTA DE VALOR

“Simplificar la vida de los duefios de mascotas mediante el servicio de nifieras en
casa con el apoyo de las TICS que generan bienestar, seguridad y confianza tanto

a propietarios como a las mascotas”

Basicamente la propuesta de valor abarca un conjunto de productos, servicios y

valores agregados que se entregan al segmento de clientes seleccionado.

3.5.1 Productos y Servicios. La presente monografia consiste en la creacién de
una empresa dedicada al cuidado especializado de mascotas en casa orientado a

personas que consideran a sus mascotas miembros de la familia.

e Servicio de Nifiera en casa para la mascota por dias.

Se prestara servicio de nifiera en casa permitiendo que las mascotas permanezcan
en la seguridad y comodidad de su entorno. Asi no se exponen a ambientes
extrafios y estresantes. Ademas realizar estos oficios se ofreceré actividades como
recoger el correo, regar las plantas, limpiar las necesidades de las mascotas, darle

comida, agua o medicinas las 24 horas de los siete dias de la semana.

e Servicio de Nifiera para mascotas con cuidados especiales.

Este servicio se enfoca en el cuidado de mascotas con 