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Resumen ejecutivo

El presente proyecto bajo la modalidad de grado por Iniciativa Empresarial consiste en la
elaboracion de un plan de negocios para la creacion de un parque de diversiones para
perros en donde el valor agregado estd en que sus duefios puedan acompafar la
realizacion de las actividades con sus mascotas. En tal sentido, el principal objetivo es
brindar un espacio diferente en donde las familias puedan interactuar con sus mascotas y

generar mayores y mejores vinculos.

Al respecto es preciso mencionar que se trata de un proyecto innovador en tanto que la
idea no se encuentra ain en Bogota, y debido a la gran demanda y humanizacion de la
mascota en esta época, es un mercado con una necesidad insatisfecha la cual puede ser
muy bien acogida por las personas que tengan mascotas, en especial perros. Por ende,
dentro del documento se detallan los modulos que componen al plan de negocios y se

concluye sobre su viabilidad.

La presente propuesta es un Plan de Negocios para la creacion de un Parque de
Diversiones para Perros en la ciudad de Bogota D.C., dirigido a estratos 4, 5y 6, que
demuestran gusto por ser Pet Lovers, con opiniones positivas sobre este, donde se pueden
sentir comodos los perros y las familias, sumado a que puede ser un lugar de recreacion y
diversion, lo cual se identific6 como un factor importante a través de la investigacion

realizada.

Se plantearon estrategias teniendo en cuenta el segmento objetivo, tales como, la
estrategia de precios, Premium price, se basa en establecer un precio alto a un bien o
servicio en el mercado, de esta forma, se puede analizar la disposicién de los consumidores
en pagar el servicio en ese precio y también explotar al maximo los ingresos del mercado
ya que se dirige a un segmento exigente y con capacidad econdmica. Asi mismo, para la
estrategia de distribucidn, se realizardn alianzas estratégicas con las marcas de Pet
gourmet, la primera marca de panaderia en Bogotd, la alianza puede establecerse desde
gue ellos como marca ubique un punto de venta dentro de nuestro establecimiento, para
que ellos aprovechen el flujo de personas que habra dentro del lugar y como beneficio para
la idea de negocio es que ellos puedan proveer la seccién de snacks que le dara un valor
agregado para el proyecto. La segunda alianza estratégica esta proyectada con Glamour

pets, la razon es que los peluditos pueden ensuciarse un poco mientras se divierten, por



esta razon se pensd en esta compafiia, dedicada a la pelugueria o grooming de las
mascotas en un formato pequefio, esto es positivo para el proyecto pues, se puede dar un
servicio extra al cliente, el cual adquiere independientemente. Con respecto al
planteamiento de la estrategia de comunicaciones integradas, GUAU quiere mostrar en el
mercado y esto permite que la empresa se posicione de una manera mas competitiva,
teniendo una aplicacién en los medios de planeacion, coordinacion e integracién en todos
los mensajes publicitarios de GUAU. Se establecio la estrategia de servicio al cliente, la
cual contara con una pagina web donde se podran conectar los clientes y asi poder obtener
una membresia, un chat interactivo y un foro donde podran tener espacios para sus

mascotas y para ellos mismo. Basando en la fidelizacion que el parque desea obtener.

Para la organizacion segun Porter es relevante establecer todos los procesos internos de
la empresa presentando el organigrama, el manual de funciones y la cadena de valor,
siendo estos los factores que permitiran tener un mejor funcionamiento de la empresa
ademas de brindar un verdadero diferencial entre la competencia y el sector que es el

objetivo principal de una organizacion.

Asi mismo, se elabor6 el estudio financiero en el cual se contara con un capital de
$50.000.000 por cada socio. Este estudio financiero se proyecté a 5 afios, en donde se
establecié la viabilidad del proyecto, con la informacién obtenida en el balance general, flujo
de caja, y estado de resultados, mano de obra: dentro de este item estad contemplado el
costo por hora del servicio, este se calculé tomando en cuenta 6 personas del equipo, cada
una con un sueldo de $1'200,000, para que al final la hora tenga un costo de 7,550 y al afio
el costo de mano de obra sea de $63'922,075. Gasto de ventas: el saldo de $32.000.000
estara destinado a invertir en publicidad. Gastos de administracion: dentro de este factor se
incluye el sueldo de las 6 personas, el saldo total del arriendo, gastos generales como
papeleria, cafeteria y aseo, servicios publicos y por ultimo depreciacién de 10%. Por ultimo,
se elabor6 un estudio legal, con el fin de determinar los procesos legales para constitucion
de la empresa y la normatividad que se debe tener en cuenta para el desarrollo de la

empresa.

PALABRAS CLAVES: Parque de diversiones, perros, recreacion, innovacion, finanzas,

impactos, valor agregado, fidelizacion, membresia, legal.



Introduccién

En Colombia, el sector de las mascotas es un mercado que tiene una tendencia alcista,
factura un ingreso anual en promedio por USD 109.8 billones que corresponden a USD 80.2
billones de alimento para mascotas y USD 26.6 billones que pertenecen a los productos

para mascotas (Euromonitor, 2017).

De tal manera, los productos premium para perros y gatos lideran el mercado, de la misma
forma las zonas geograficas mas fuertes de este sector son los mercados emergentes,
ubicados en América latina y Asia Pacifico. La razon por la que los productos premium sean
los preferidos, es porque es la respuesta a la necesidad latente de ofrecer los mejores

productos a las mascotas (Euromonitor, 2017).

A través del tiempo los perros han sido preferidos por los humanos, de alli el dicho de que
son el mejor amigo del hombre (Dinero, 2012), este es el motivo por el que las personas
invierten grandes sumas de dinero en su cuidado, llegando al punto de cambiar sus habitos

de consumo, esto se ha visto en paises como China.

Dos empresas son las que lideran el mercado mundial del sector de cuidado para mascotas,
Nestlé y Mars (Echeverri, 2016), compitiendo constantemente por ser en nimero 1, ambas
compainiias tienen presencia mundial, sin embargo, Nestlé tiene mayor cobertura que Mars.
Dentro de la oferta de estas compaiiias, se encuentran diferentes categorias, tales como
alimentos estandar y premium, snacks, entre otros. A pesar de que juntas son competencia
mundial, en Colombia, Nestlé, marca su liderato (Euromonitor, 2017), debido a que es el
promotor de la construccién de parques para perros, un ejemplo de esto es el parque Mi
mascota, ubicado en un municipio de Cundinamarca, construido en conjunto con la alcaldia

local.

La inversion en el pais se debe a que el mercado crece aproximadamente a un 18,1%,
haciendo de Colombia un mercado prometedor (Euromonitor, 2017), atrayendo la inversion
y dandole paso a la creacion de proyectos innovadores. La razén de este crecimiento se
debe a una tendencia muy importante actualmente, llamada Humanizacién, en donde las
personas educan a sus mascotas como parte de su familia, ignorando la condicién animal
con la que nacieron, basandose en criterios humanos, dejando de lado las necesidades

naturales de estos animales (El Tiempo, 2016).



En concordancia con lo anterior, segun cifras de El Tiempo, los colombianos pueden
destinar mas de un 11% de su salario en diferentes productos para el cuidado de sus
mascotas, teniendo gasto per capita de $117,887. Adicionalmente, la apertura de
establecimientos dedicados al cuidado de los animales también ha ido creciendo, la razén
de esto es que hay una gran demanda de este servicio y estos establecimientos responden

a esta necesidad.

Colombia ha sido marcada por la cultura Petfriendly, pues dentro del pais se han ido
abriendo paso diferentes formatos que siguen un mismo objetivo, incluir a las mascotas en
la vida cotidiana de las personas. Estos formatos tienen un crecimiento constante, por esta
razon, los diferentes empresarios han sido promotores de esta cultura, con el fin de que las
personas no se priven de ir a algun lugar comercial por el hecho de que no puedan estar
con su mascota, algunos de los formatos que han apoyado esta tendencia son los centros

comerciales, hoteles, restaurantes y mas.

Uno de los paises a nivel mundial con mayor nimero de establecimientos especializados
en mascotas y caninos es México, donde se puede encontrar el primer parque de
diversiones para perros elaborado y patrocinado por Purina (Nestlé, 2014), ubicado en el
Parque Espejo de los Lirios en Cuautitlan Izcalli, el cual tiene diferentes atracciones como
juegos de agilidad, zonas verdes para jugar frisbee y cuenta con un area segura para que
puedan ir las familias y sus mascotas, algo con lo que la compafia Nestlé ha ido trabajando
para afianzar la relacion “duefio y mascota”. Como se nombré anteriormente, este pais es
uno de los lugares mas innovadores en este tipo de servicios, y en el cual se encuentra el
Dogerino Park (Nestlé, 2014) ubicado en Camino Atzala 1816 en el Centro San Andrés
Cholula, Puebla, es un parque de diversiones que tiene como objetivo principal crear
vinculos mas sélidos entre duefios y mascotas; cuenta con diversos servicios como cursos
para los duefios, horas de juego con entrenadores profesionales, espacios para juego libre

y guarderia, entre otros.

Otro ejemplo que se encontrd esta ubicado en San Borja, Peru, llamado Play Land Can
(Nestlé, 2014), es el primer parque temético de este pais. Disefiado Unicamente para
perros, el cual cuenta con atracciones de agilidad ubicadas al aire libre, adaptado para la

recreacion de los duefios y sus mascotas.

En Colombia alin no se ha llegado al punto de crear parques similares a los anteriores, pero

si se ha ido diversificando el tema de los servicios para perros, como lo es Glamour pet,



entre otras peluquerias, hoteles o colegios, guarderias o veterinarias, lo que responde a
que este mercado esté cada vez mas en crecimiento; como tal, no se encuentra ningin
establecimiento de recreacion especializado en otras ciudades del pais, pero en la ciudad
de Bogota esta el centro comercial para perros Pet Spot 93 (Nestlé, 2014) ubicado en el
parque de la 93, donde se puede realizar un paseo dentro de este lugar e interactuar con
las diferentes marcas que se encuentran alli. También, se pueden encontrar espacios de
gimnasios especializados para perros en zonas abiertas, algunos construidos por la
alcaldia, uno esta ubicado en el municipio de Mosquera llamado Mi Mascota, el cual fue
construido en el 2015 en conjunto con la alcaldia de dicho municipio y Nestlé Purina
(Bogota, 2015), asi también, en la ciudad de Bogot4, se encuentra un formato similar en el
barrio ElI Chicé, construido por el IRD con el fin de promover la recreaciéon canina,
permitiendo que los duefios de las mascotas cuenten con instalaciones adecuadas para la
diversién y actividad fisica de sus perros (Bogota R. , 2015).

En Bogota, los formatos actualmente creados son tiendas especializadas como
peluquerias, hoteles o guarderias en donde el duefio puede que comparta o no el espacio
con su perro, mientras que el proyecto busca que el servicio se preste a la mascota y a su

duefio en compaifia, creando una ventaja competitiva.

En concordancia con lo anteriormente expuesto, el presente proyecto se plante6 como
pretension el disefio de un servicio enmarcado en un parque de diversiones para perros,
que le permita al amo compartir con su mascota mediante actividades que podran realizar
juntos para el ocio y formacién del perro, ya que hoy en dia no se encuentran en Bogota
lugares donde pueda pasar tiempo de calidad con él mediante un servicio similar y asi poder
generar buenos vinculos. En tal medida, el proyecto quiere entrar a generar dicha propuesta
mostrando un servicio Unico en el pais, que no solo implique dejar a su perro en un lugar y
se encarguen de él, sino de generar confianza, de compartir espacios diferentes conociendo

Yy amando a su mascota.

Viendo el crecimiento de este mercado, se encuentra que el consumidor es el motor de este
crecimiento, y por esta razon es de vital importancia conocer y atender correctamente sus
necesidades. Los clientes no tienen edad, pues el consumo puede ser incurrido por un nifio
0 un adulto sin importar la mascota que tenga, sin embargo, un estudio demostré que en 5
paises latinoamericanos el perro es la mascota favorita con un 57%; 29% de la poblacién
colombiana tiene minimo una y mas del 50% de este segmento tiene un perro, demostrando

el gran mercado nacional (Dinero, 2012).



La tenencia de un perro hace que la persona sea mas extrovertida y socialmente agradable,
la razon es un efecto psicolégico que se crea al contar con estas mascotas, promoviendo
una mayor actividad fisica, motivacion e interaccion social, teniendo incluso beneficios a

nivel de la salud (Centauro, 2006).

Incluso ahora es muy comdn que las parejas opten por tener una mascota y no hijos, o
tener una mascota antes que tener hijos, en esta situacion la mascota se convierte en el
hijo de estas personas, siendo un miembro muy importante dentro de la familia y gracias a
este fuerte vinculo, la inversion de las personas hacia sus mascotas crece cada vez mas,

buscando bienes o servicios que atiendan la salud, belleza y recreaciéon de sus mascotas.

Teniendo en cuenta la informacién anterior, la realizacién de este proyecto es necesaria e
importante, pues desde el punto de vista de mercadeo, respondera a una enorme necesidad
que aun no es atendida en el pais, apoyando el crecimiento del mercado nacional del
cuidado para mascota, promoviendo el emprendimiento nacional y atrayendo la inversion

al pais con formatos innovadores como este.

Para finalizar, la realizacibn de este plan de negocios, aportara a nuestras bases
académicas, al fomentar el aprendizaje, la creatividad y la innovacion, aplicando los
conocimientos dados por la facultad de mercadeo, ampliando la visibn empresarial gracias
al analisis de las necesidades del mercado y el pais y asi mismo a cémo atenderlas
adecuadamente, considerando todos los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos, ecolbgicos y legales que puedan afiadirle un valor agregado a nuestro

proyecto.

En vista de lo anterior, el presente documento se estructura en 11 partes. En primer lugar,
se realiza una investigacion de mercados, dentro de la cual se encontrara el andlisis del
sector de cuidado de mascotas, asi mismo se estudiara la competencia directa e indirecta
del proyecto, adicionalmente se analizara el segmento mas apropiado para el proyecto, el
cual posteriormente sera encuestado con 300 cuestionarios, con los resultados de este
estudio se determinara el perfil del consumidor para luego estipular el objetivo general y los
objetivos, dandole forma al proyecto escogiendo un tipo de investigacion, método de
recoleccién y demas; en segundo lugar, el direccionamiento y planeacién estratégica, en
esta parte se especificaran los pilares de la compafiia, a través de la mision, vision y valores,

por otro lado se realiz6 un andlisis interno y externo por medio de la herramienta DOFA, en



el que se encontré que el proyecto cuenta con grandes oportunidades y fortalezas que
permiten enfrentar las amenazas y superar las debilidades; en tercer lugar, oferta de valor,
en el que se plasma el servicio que ofrecera el proyecto de manera clara, concreta y
atractiva; en cuarto lugar, el desarrollo de marca, dentro de este modulo se hizo uso de las
4 c’s del marketing, con el fin de identificar los factores mas importantes que podrian ser
claves para la aceptacion de la marca, ademés, se define el nombre del proyecto,
consultando la existencia de diferentes opciones en CCB (Camara de Comercio de Bogot4)
para posteriormente escoger uno de ellos por medio de una encuesta, dentro de ese mismo
cuestionario se pregunto a los encuestados sobre el disefio y color preferido de 3 diferentes
modelos, para que al final quedara uno solo, teniendo el disefio del logotipo claro, se
estipula el uso de la marca a través de un manual, que ayudara a guiar a los colaboradores
en el uso de la misma, en quinto lugar, estrategia de mercadeo, se definen las estrategias
para el precio y la distribucién, para identificarlas se realiz6 un andlisis de diferentes
definiciones expuestas en el proyecto, incluyendo la trazabilidad de la logistica del
establecimiento, como los seguros para mascotas, mantenimiento de las instalaciones,
logistica inversa, cadena de valor, entre otros, en sexto lugar, la estrategia de comunicacion
integrada de marketing (CIM), para determinarla se consulté diferentes definiciones sobre
el tema para darle mayor riqueza a la estrategia que es planteada por el equipo de trabajo,
de esta forma se precisa la estrategia basada en la continuidad, coherencia, consistencia y
complementariedad, en séptimo lugar, estrategias del Servicio al Cliente, en este espacio
se detalla el disefio de la pagina web y el contacto que tendra el cliente para una
comunicacion constante, como foros, chat en vivo, y demds, en octavo lugar, producciény
operacion, este explica cuales seran las diferentes actividades permanentes de la compaiiia
y cuales seran por un tiempo limitado, ademas detalla el lugar en el que se instalara el
proyecto, esta decision se basd en la encuesta principal, en la que el segmento escogié a
Usaquén como la localidad que mas le gustaria, adicionalmente, se detalla cudl sera la
demanda y las compras necesarias para la operacion del negocio, con el objetivo de definir
la inversion total, los gastos administrativos anuales del proyecto, para posteriormente usar
este valor y evaluar la viabilidad del plan de negocio , en octavo lugar, organizacion,
armando un esquema empresarial en el que se puntualizan los cargos y departamentos del
negocio y la cadena de valor segun Michael Porter, incluyendo el manual de funciones para
cada cargo asi como los requerimientos minimos de cada uno; en noveno lugar finanzas,
encargado de demostrar la viabilidad econdmica del proyecto, basdndose en la

investigacion de diferentes variables econémicas, como inflacién, devaluacion, indice de



precios al productor (IPP), crecimiento del PIB y la tasa de depdsito a término fijo (DTF).
Esto con el fin de calcular la proyecciéon de las ventas, costos y gastos del negocio; En
décimo lugar, el estudio legal, responsable de la investigacion de los pasos para la creacion
y constitucion de la compafiia, consultando las tarifas de creacion, impuestos, permisos,
licencias y normatividad vigente, que le asegure al negocio el correcto funcionamiento, para
tener derechos legales y a su vez tener claras las obligaciones que se adquieren al
momento de convertirse en una compafa, por ultimo, en onceavo lugar, impactos, aqui se
contemplan cudles serian los efectos que tendria la realizacion de este plan de negocio a
nivel econémico, como la creacién de empleo, o a nivel regional, investigando los gremios
del sector, siguiendo con el impacto social, a nivel de empleos directos o indirectos que
puedan generarse dentro de alguna comunidad especial y por ultimo el impacto ambiental,
el cual es un pilar para el equipo, pues al ser un establecimiento que quiere entrar en el
sector de las mascotas debe tener claro como dejar huella en este factor, es por esto que
se analizaron los diferentes riesgos ambientales que puedan causarse, asi como también
se definiran estrategias para proteccion del entorno del proyecto, manejo de vertimientos y
desechos, procesos limpios, procesos o certificaciones de calidad a los cuales se vaya a

aplicar.



Objetivos

Objetivo General

Disefar un plan de negocios para la creacion de un parque de diversiones para perros en
Bogot4, orientado a la integracion de las mascotas con su familia mediante un espacio de

entretenimiento, diversién y relajacion.

Obijetivos Especificos

e Justificar la idea de negocio frente a la necesidad latente que existe en el mercado
colombiano en cuanto a espacios para perros y amos, en la ciudad de Bogota.

e Identificar el segmento al que se debe dirigir la propuesta de negocio

e Disefiar la propuesta de valor y todos sus componentes en el marco de la idea de
negocio del presente proyecto

e Comprobar la viabilidad del proyecto de iniciativa empresarial



1. INVESTIGACION DE MERCADOS

1.1. Justificacion y antecedentes del proyecto

Justificacion

En Colombia se han abierto puertas para los espacios Petfriendly en diferentes ciudades
del pais buscando que las personas no dejen de visitar o afluir lugares de comercio como
centros comerciales, restaurantes, hoteles, entre otros, por la falta de estos espacios que
integren a sus mascotas, en donde las personas puedan realizar las actividades que desean
acompafados de sus mascotas. Por esto lo que se plantea en el proyecto es crear un lugar
(pargque de diversiones) donde tanto la mascota como el duefio puedan compartir diferentes
actividades en compafiia de otros y personal experto que brinde la mejor experiencia a este
servicio, debido a que este tipo de formato no existe de forma directa en Colombia haciendo
de ésta idea un proyecto innovador y diferente a las propuestas similares que se estan

ejecutando en el pais.

Debido a esta razén, como proyecto estudiantil se constituye como una gran ventaja ya que
se profundiza en diferentes aspectos para hacer realidad esta propuesta y poder tener una
oportunidad en el mercado con este tipo de formatos, teniendo en cuenta que es necesario
tener conocimientos bases proporcionados por la Facultad de Mercadeo para llevar este

proyecto adelante.

Para ser mas concretos, segun la investigacion de una estudiante de la Universidad Santo
Tomas, se puede dar a profundidad las ventajas que tendria este parque de diversiones, ya
que supliria los deseos que tienen los seres humanos por sus mascotas, y como ellos
necesitan un espacio de diversion y esparcimiento diferente a los que se encuentran
actualmente como lo son los parques publicos, zonas verdes y algunos restaurantes de la
ciudad, un ejemplo de esto es, “En la actualidad esa expansion hacia el lujo hace que la
participacion de las mascotas en el mercado cada vez aumente de forma constante, las
mascotas hoy en dia hacen parte de las familias colombianas y es aqui donde se comienza
a crear una vision humanizada hacia los animales de compaiiia, tanto en el trato como en

los productos que se adquieren, existe bastante liberacion cuando se trata de este



escenario de mercado, hay un transito de una modernidad “sélida” a una modernidad
“liquida” en la que los modelos y estructuras sociales ya no perduran” (Maldonado, 2017),
permitiendo asi que de esta manera sea este parque un medio para la satisfaccion de

necesidades latentes, siendo esta una oportunidad bastante provechosa.

Antecedentes

Ultimamente se ha visto un boom en cuanto al sector de las mascotas, un mercado que va
creciendo aceleradamente, de tal manera que segun indican los datos de Passport, a nivel
mundial genera un ingreso total aproximado de USD 109.8 billones al afio; esta suma esta
compuesta por USD 80.2 billones que corresponden al alimento de mascotas y USD 26.6

billones que pertenecen a los productos para mascotas (Euromonitor, 2017).

En tal sentido, la comida premium para perros y gatos es lider en ventas de este mercado,
asi también, las zonas geogréaficas mas prometedoras para impulsar un mayor crecimiento
son los mercados emergentes, sobre todo Asia Pacifico y América Latina, pues son los
mas dindmicos dentro de este sector, sin embargo, América del Norte es quien lidera el
consumo de estos productos optando mayormente por los Premium. En tal medida, se
constituye como un factor muy importante a la hora de realizar la compra, puesto que los
consumidores le apuestan a ofrecer a sus mascotas productos con ingredientes exéticos
y diferentes a pesar de tener un valor econémico mas alto; esta tendencia premium se ha
ido extendiendo a mercados tan grandes como lo es Asia, en donde han ido adoptando los

productos preparados para mascotas con el fin de ofrecerles lo mejor (Euromonitor, 2017).

En consonancia, es pertinente notar que a lo largo de los ultimos afios los perros han sido
las mascotas preferidas por los humanos, gracias a esto se les ha catalogado como “el
mejor amigo del hombre” (Dinero, 2012), es por esto que sus duefos se esfuerzan por
darles lo mejor, llevandolos a cambiar posiblemente sus habitos de consumo, como lo fue
en China en donde no era comun incluir dentro de sus compras cotidianas la comida
preparada para mascotas pero actualmente esto cambid radicalmente, pues ahora no solo
compran comida preparada, sino que también estan dispuestos a invertir en servicios de

peluqueria, juguetes y articulos de belleza (Connect américas, 2015).

En la siguiente gréfica es preciso evidenciar como Asia Pacifico, Australia y Latinoameérica
tienen una participacion significativa en el crecimiento absoluto por region dentro del

mercado de productos y accesorios de mascotas.



Gréfica 1. Evolucién del mercado global de los productos para mascotas 2012 —
2022,
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Asi, las marcas lideres en el sector del cuidado de mascotas son Nestlé y Mars (Echeverri,
2016), estas dos compiten constantemente por ser el lider mundial del mercado, tienen
una gran cobertura global, pues Nestlé por su parte esta presente en 81 paises de los 194
del mundo (Nestlé, s.f.), mientras que Mars se ubica en 73 paises (Mars, s.f.). Estas dos
compafiias se caracterizan por ofrecer gran nimero de categorias que abarca el mercado
de cuidado de mascotas como los alimentos tanto Premium como estandar, snacks y
demas; para ganar el liderato, Nestlé ha invertido en varios proyectos para mascotas, por
ejemplo en Colombia patrociné un parque para perros llamado “Parque mi mascota” en el
municipio de Mosquera, Cundinamarca; esta inversion fue gracias a que en Colombia el
mercado de mascotas ha tenido una gran aceptacion y ha despertado gran interés en sus
consumidores (Holguin, 2016).



Para este pais, las estadisticas son muy prometedoras pues segun datos de Passport en
cuanto al cuidado de la salud de la mascota el sector crece aproximadamente a un 4.1%,
mientras que los demas productos crecen a un 9.8% y la categoria total de productos para
mascotas crece a un 18,1%, creando una gran oportunidad para proyectos innovadores;
las ventas de los productos para mascotas alcanzan un valor de 16.4 mil millones. Uno de
los motivos de crecimiento es que las personas cada vez humanizan mas a sus mascotas
(Loaiza, 2016), esto quiere decir que las personas ignoran la condicion animal de sus
mascotas y prefiere darle una crianza basada en los criterios humanos y no en los de su
propia naturaleza, que responda a las necesidades de un mamifero, carnivoro y cazador
sino que terminan aceptandose como miembro de la familia y por eso estan dispuestos a
invertir tanto en su bienestar emocional como fisico (ElI Tiempo, 2016). Uno de los
productos mas preferidos por estas personas son los accesorios, seguido por los
elementos de belleza siendo los establecimientos especializados el canal dominante para

la distribucién de estos productos en el afio de 2016 (Euromonitor, 2017).

Desde el afio 2011 hasta el 2016 el crecimiento de este mercado en el sector registré un
45,8% vy el gasto per cépita de los colombianos en el 2016 en productos para mascota fue
de $117,887 pesos colombianos, destinando aproximadamente un 12,9% del presupuesto
de la familia en sus mascotas, adquiriendo productos como concentrado, seguido por
juguetes y en tercer lugar servicios de peluqueria, siguiendo el patrén de consumo de

Latinoamérica en donde estas lineas también son lideres (Echeverri, 2016).

Segun un estudio de Fenalco en el 2015, en Colombia una de cada tres familias tiene
mascota siendo esta una gran cifra; en respuesta a esto, el pais cuenta con 2,700
establecimientos especializados para las mascotas debido a la aceptacion de este
mercado que seguira creciendo (Forero, 2016), ya que es una necesidad latente que hasta

ahora se esté explorando.

Las estadisticas anteriormente nombradas demuestran que hay una oportunidad ya que
es un momento en el cual la humanizacion de las mascotas es tendencia y hay que
aprovecharla, ofreciendo bienes o servicios innovadores como lo es la peluqueria spa
Glamour Pet que se encarga de ofrecer planes de peluqueria, spa, aromaterapia, entre
otros. Otro lugar es Dog wash siendo este un autoservicio en donde los duefios pueden
asear a sus mascotas; por otra parte, existe el deseo de celebrar las diferentes fechas

importantes como lo son los cumpleafios de sus mascotas encontrando un sitio destinado



para esto llamado DoWolf en donde ofrecen desde tortas para mascotas hasta la

celebracion del cumpleafos para ésta.

1.2.  Andlisis del sector

POLITICO

El pais cuenta con méas de 9 millones de animales domésticos donde se calcula que hay 1
en cada 3 hogares colombianos, siendo asi, mas de 2 millones de animales andan en las
calles de las principales ciudades del pais sufriendo calamidades, enfermedades, hambre,

entre otros factores que llevan a un triste final. (El Pais, 2016)

Muchas de las leyes que se encuentran actualmente vigentes sobre los derechos de los
animales, cobijan a las mascotas domésticas y no al resto de ellas, las cuales no tienen un
hogar, es aqui donde el DNP (Departamento Nacional de Planeacién) ha contemplado
adoptar una politica que proteja los derechos de todos los animales, en cuanto a su

atencion, cuidado, explotacion y salud publica (El tiempo, 2017).

A pesar de gue existan leyes como la ley 84 de 1989, actualizada en el 2017, estas no
cubren totalmente la funcionalidad de los establecimientos dedicados a ofrecer bienes y

servicios como lo es la atencion y el cuidado para las mascotas. (El Pais, 2016)

Segun los articulos 1, 2 y 3 del capitulo | de este decreto, se hace mencion sobre la
expresion “animal” y todo lo que esta cobija en cuanto a las leyes que protegen a este
segmento, como lo es la prevencion del maltrato, dolor y sufrimiento y las sanciones que se
llevan al incumplimiento de la ley. También cabe recalcar que el nuevo cédigo de policia
segun la ley 1801 de 2016 contiene normas y sanciones para los propietarios de animales
como la recoleccion de excremento y el tema de razas peligrosas, el cual comenzé a regir
el 30 de enero del 2017 (4Patas, 2017).

El cédigo de policia busca fomentar el orden y la convivencia entre los residentes y las

mascotas en temas como:

e El transporte publico y las mascotas en la calle
e Perros “potencialmente peligrosos”
e Proteccion a los animales abandonados

e Multas a propietarios de mascotas



Entre otros factores que ayudan a apoyar las leyes que hay en el pais y multarlos en cuanto
sea necesario (Policia Nacional, 2017).

Como se puede observar, segun lo anteriormente nombrado, se ha ido fortaleciendo el tema
de la proteccién de derechos de los animales y esto se suma a mdultiples votaciones,
peticiones y recoleccién de firmas entre otros, los cuales velan por el bien de aquellos que

no tienen voz.

Adicionalmente, en Colombia se abrié el primer consultorio juridico especializado en
maltrato animal el cual se encuentra ubicado en la ciudad de Cucuta, en Norte de
Santander. Este proyecto se denomina “Consultorio juridico para animales no humanos”
que busca brindar acompafamiento a entidades privadas, publicas o personas naturales
que necesiten aclarar dudas acerca de la ley 1774 de enero del 2016. Esta iniciativa surgio
de estudiantes e investigadores de la Universidad Libre los cuales buscan ayudar a aquellas
personas en cuanto al entendimiento sobre las normas vigentes buscando reducir casos de

agresion (Las2Orillas, 2017).

DEMOGRAFICO

Se estima que el 64% de los ciudadanos en Colombia tienen mascota, ya que lo encuentran
como una comparniia en sus hogares (El tiempo, 2017). Actualmente, la poblacién canina
ha crecido debido a que mas personas compran o adoptan algin animal; la forma de pensar
y el circulo social en el que se encuentran ha cambiado y es por esto que el mercado ha
crecido de una manera asombrosa, dando asi a conocer que Colombia esta en el cuarto

lugar con mas consumo en el mercado de los productos para mascotas (Holguin, 2016)

Segun fuente del Banco Mundial en el 2017 Colombia tiene una poblacion mundial del

49.066.000 en los cuales se podran mostrar cifras de cada cuantos tienen mascotas.

llustracion 1. Poblacién Colombia.
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Segun Passport Euromonitor en el afio 2017, el mercado de las mascotas mostré un
crecimiento tanto en bienes como en servicios, en la siguiente grafica se puede evidenciar
gue las ventas generadas en los Ultimos afios y las proyecciones futuras con respecto al
cuidado de las mascotas tienen una tendencia al alza. Estas cifras dan a entender que el
crecimiento del cuidado de las mascotas crecera constantemente, generando asi gastos

cada afio que permitira evolucionar en este sector.

Se puede generar un crecimiento debido a las compras que realizan los propietarios de las
mascotas en las empresas, veterinarias, centro de salud animal, tiendas y almacenes de
grandes superficies. El cuidado de la mascota comienza con una alimentacién sana, el
concentrado y la comida blanda es en lo que los colombianos mas invierten, la calidad de
vida en las mascotas ahora es primordial en algunos de los hogares colombianos (El
Tiempo, 2018).

Gréfica 2. Ventas de Cuidado de Mascotas.
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Con el pasar de los afios se ha generado un crecimiento notorio, en el que los colombianos
invierten parte de su salario al cuidado de su mascota, ya sea en una guarderia, spa, en la
compra de juguetes, ropa y accesorios; pues este mercado cubre todas las necesidades

que el ser humano brinda a su mascota por su amor genuino (Andrés, 2016).

Segun un estudio realizado, el mercado en los Estados Unidos lidera el consumo de este
tipo de segmentos, seguido por Chile, Brasil, México y en cuarto lugar Colombia el cual
tiene un incremento del 13% en las categorias de cuidados y alimento para mascotas. Esto
se debe a que en el pais esta clase de animales han dejado de ser una compafiia y se
convirtieron en miembros de la familia dado a la tendencia de que las personas ya no
quieren tener un hijo sino brindarles todo este amor y dinero a sus mascotas (Holguin,
2016).

La aceptacion de este mercado ha generado tendencias de consumo, las cuales
potencializan el desarrollo del sector, como por ejemplo en Colombia la tendencia de la
compra de productos para mascotas tuvo un crecimiento del 11% en el afio 2017 (Flores,
2017), este crecimiento responde al incremento de la poblacién de perros y gatos en el pais

debido a la humanizacién de las mascotas ya que las familias prefieren tener mascotas en



vez de hijos (4 PATAS, 2017). El porcentaje del crecimiento de la poblacion de perros se
seguira dando debido a la humanizacion que las personas le estan dando a las mascotas
en los hogares colombianos, brindandoles un bienestar tanto emocional como fisico,
creando tendencias que influyan en la compra de productos en el 2017, aumentando las
lineas para mascotas y la variedad de marcas que comenzaran a surgir (Passport
EuroMonitor, 2017).

Gréfica 3. Ventas de Cuidado de Mascotas %.
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Se puede observar en la ilustracion brindada por Passport Euro Monitor que el porcentaje
de ventas para el cuidado de mascotas, esta en constante movimiento, pero siempre se
encuentra en un promedio, para mantener el crecimiento necesario se deben crear ideas

que puedan satisfacer a un 100% las necesidades que el consumidor crea para su mascota.

El mercado de los productos de mascotas se beneficia con el aumento de los ingresos de
los colombianos y el crecimiento de los propietarios de las mascotas, ya que en hogares
puede existir la posibilidad de tener entre uno y tres perros (Passport EuroMonitor, 2017),
con mayor calidad y productos costosos para el cuidado de las mascotas, con un entorno
al cuidado de la salud. Las tendencias de la humanizacién de las mascotas animan a que
las empresas de cuidado y pet shops generen nuevas estrategias y logren expandirse de
gran manera (4Patas, 2017).

La poblacion de mascotas ha tenido un crecimiento constante, dando la oportunidad que

mas personas adquieran una mascota, como se puede ver en la ilustracion la poblacién



méas grande es de perros, ya que son considerados los mejores amigos del hombre
(Passport Euromonitor, 2017).

llustracion 2. . Poblaciéon de Mascotas en Colombia.

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Dog Population 4.251.7 4 3440 4. 4561 47814 4917.5
Cat Population 1,5021 1,744.0 1.8956 1.951.7 2.086.8
Bird Population 1,268.7 1,269.7 1.270.7 1.271.8 1,272.8
Fish Population 1,347.0 387 .3 1.4286 1.471.0 1.514.3
Small Mammal Population 326.4 326.8 3271 327.5 328.0
Feptile Population 202 202 20.2 20.3 20.3

Fuente: (Passport Euromonitor, 2017)

ECONOMICO

En Colombia seis de cada diez hogares cuentan con alguna mascota en casa, esto crea
una gran oportunidad para entrar en el mercado ya que el nimero de hijos esta
descendiendo y la poblacion de animales incrementando (4 PATAS, 2017); para muchas
personas la mascota brinda diversion, compafiia e incluso seguridad. Segun Fenalco hoy
en dia se encuentran mas centros especializados para perros en los cuales las personas
buscan comodidad y satisfaccion para cumplir las necesidades de las mascotas y faltaria
un plus donde el consumidor pueda pasar tiempo de calidad con su “hijo” (El Espectador,
2015).

El cuidado animal en el mercado nacional se ha vuelto mas comun de lo que las personas
creerian, ha sido ingresado en la canasta familiar de un colombiano promedio, el cual
permite que las personas sustenten a sus mascotas y tengan a la mano todos los productos
gue ellos necesitan. Lugares que tienen servicio de clinicas, tienda de ropa y juguetes,
guarderias, hoteles campestres, spa, colegios y jardines han tenido una demanda en el
mercado, aunque no se encuentra muchas de estos factores juntos asi que para muchos
consumidores es complicado satisfacer todas las necesidades en un solo lugar, hoy en dia

se necesita cubrir esta demanda si se quiere seguir creciendo en esta area (Forero, 2016).

Las ventas de valor actual de los productos para mascotas crecieron un 8% en 2016, en la

cantidad de espacios como veterinarias, pet shops y clinicas especializadas que tienen



como plus la venta de estos productos para mascotas; Colombia siguié aumentando, al
igual que las empresas multinacionales y nacionales que existen en el pais, tanto en
productos de venta como en los servicios especiales y relacionados a estos (Passport
EuroMonitor, 2017). Cada duefio le da una importancia diferente al cuidado de la salud de
la mascota, muchos logran hacer una conexion muy amplia con el perro generando asi que
el cuidado de la salud sea similar al cuidado de un nifio, se logré que en el 2017 el cuidado
de los duefios hacia sus mascotas tuviera un crecimiento del 7% en toda Colombia y esto
permiti6 que en Bogota hubiera un sistema de identificacion para mascotas llamado “4
patas.” (Holguin, 2016).

El cuidado y la manutencion de los animales en el mercado nacional cada vez mas ocupa
espacio en la canasta familiar generando asi que hoy en dia existan mas de 2.700
establecimientos comerciales para este mercado viendo esta cifra en constante aumento
ocupando una gran participacion en el crecimiento econémico de Colombia, durante los
ultimos afios en todo lo que es produccién de alimentos, servicios clinicos y funerarios,
tiendas de ropa, spa peluqueria entre otros, que hace que este mercado sea cada vez mas

diverso y con gran potencial.

Segun cifras de Raddar en el 2016, hoy encontramos que mas del 7% de los hogares
nacionales tienen un gato y hace 20 afios solo existia un 2%, lo cual muestra que esta cifra
se ha triplicado mayormente favoreciendo la adopcién de las mascotas, en vez de la compra
de los mismos ayudando a que haya menos perros en la calle y mas hogares felices (Forero,
2016).

Segun la Revista Dinero en un articulo en el 2016 sobre el crecimiento de este mercado:
"En los hogares colombianos viven por lo menos 900.000 gatos, de los 1.450.000 que se
estima tiene el pais, y los gastos en estas mascotas son del orden de 3 billones de pesos,
cifras muy significativas, y que muestran que ha crecido el gasto para este tipo de mascotas,
si se tiene en cuenta que, segun las cifras de la firma de medicion de consumo en los
hogares, en mascotas, los hogares colombianos invierten al afio aproximadamente 16,2
billones de pesos.”, Siendo eso una cifra bastante importante la cual sirve para poder
apoyarnos mejor en todo lo que se planea hacer para este proyecto, y mostrando el

potencial que tendria esta empresa (Forero, 2016).

Los prondsticos en términos de crecimiento de las ventas a precios constantes en el 2017,

con una tasa compuesta anual del 8% proyectado, generando tendencias de valor grandes,



gque aumenten el pensamiento sobre el hecho que las mascotas son parte de la familia y no
simplemente un animal de 4 patas. La oferta y demanda que generan la compra y venta de
los productos de cuidado aumentara en un 6% anual, generando una competencia en el
mercado global (Passport EuroMonitor, 2017).

llustracion 3. Ventas de productos para mascotas por categoria en Colombia.

201617 201217 CAG 201217 Total
Cat Litter 101 7.8 45.5
Fet Healthcare 7.8 6.6 37.9
Pet Dietary Supplements 4.3 4.6 253
Other Pet Products 13.5 21.0 159.2
Pet Products 10.6 12.8 827

Fuente: (Passport Euromonitor, 2017)

Como se ha ido hablando, millones de colombianos consideran a sus mascotas como sus
hijos 0 como integrantes de su familia, dejando que ellos se aduefien de los cuartos, camas,
e incluso invierten grandes sumas en productos y servicios como son las guarderias, spas,
hoteles, colegios y hasta restaurantes, antiguamente no se veia eso en la sociedad, pero
hoy en dia es algo muy natural; tanto asi que los duefios colombianos destinan entre el 10
y 30% se su salario para mantener a sus mascotas, seguiin como se hablé en un articulo de
la Revista Semana. Como se ha ido hablando, millones de colombianos consideran a sus
mascotas como sus hijos o como integrantes de su familia, dejando que ellos se aduefian
de los cuartos, camas, e incluso invierten grandes sumas en productos y servicios como
son las guarderias, spas, hoteles, colegios y hasta restaurantes, antiguamente no se veia
eso en la sociedad, pero hoy en dia es algo muy natural; tanto asi que los duefios
colombianos destinan entre el 10 y 30% se su salario para mantener a sus mascotas, segun

como se hablé en un articulo de la Revista Semana (Revista Semana, 2018)

AMBIENTAL

Al hablar de animales, en especial perros y gatos muchas veces no se suelen relacionar
con el consumo ni el impacto que estos tienen en el ambiente haciendo que no se preste
mucha atencién a este tema y mas en las ciudades donde habita un gran porcentaje de

mascotas (Redaccion Medio Ambiente, 2017).



El profesor Gregory Okin de la Universidad de California en los Angeles — Estados Unidos
(UCLA), realiz6 un estudio en el cual se determinaba cual es la huella ambiental que dejan
estas mascotas y descubrid una verdad bastante alarmante, donde estas generan 64
millones de toneladas de dioxido de carbono al afio por alimentarse con carne, haciendo
gue el 25% del impacto ambiental que se genera frente al consumo de carne en Estados
Unidos sea por perros y gatos. Las consecuencias nocivas que tiene la carne procesada
para los animales, generada en el ambiente son iguales a los gases que liberan 13.6 miles
de automoviles en el periodo de un afo. Y si estas cifras son Unicamente en Estados
Unidos, es duro recordar que ciudades como China, Brasil o Rusia, tienen indices de

contaminacién mucho mayores (Redaccion Medio Ambiente, 2017).

Esto estudio se realiz6 con el fin de implantar proyectos en los cuales haya mayor
sostenibilidad y conciencia a nivel global, ya que muchos se preguntan, ¢Por qué un animal
come carne gourmet? sabiendo que se puede alimentar de productos elaborados con las

partes que los humanos no pueden consumir (Redaccion Medio Ambiente, 2017).

Entonces al irse incrementando la tasa de animales en cada una de las ciudades del mundo,
los mercados deben buscar soluciones en las cuales se puedan mitigar estos problemas ya
que como bien se sabe, la capa atmosférica de la Tierra se ha visto afectada por toda la
emision de gases que se liberan a diario, haciendo que las empresas deban adaptar sus

productos para generar menores riesgos y penalidades.

Adicional a esto se entiende que el mantenimiento de perros y gatos en un apartamento
promedio, produce una huella mayor que la de una camioneta 4x4 de doble traccién, segin
estudio, ya que a pesar que las personas recogen el excremento de sus mascotas esto
hace que se genere un gasto de millones de bolsas plasticas y estas no tienen las
posibilidades de ser recicladas lo cual produce muchas mas basuras y formas degradables

en el planeta (Sanchez, 2017).

También el uso de los recursos naturales como el agua influye de manera directa en el
impacto ambiental debido al uso frecuente que se da en el lavado ya sea dentro o fuera de
casa (Sanchez, 2017).

SOCIOCULTURAL



Como se ha visto en los ultimos afios, la mascota se ha vuelto un ser importante en las
familias a nivel mundial y mucho més para las nuevas generaciones, en donde los
Millennials en vez de tener hijos, buscan tener una relacion de proteccién y bienestar con

algun animal (perros, gatos, etc.) siendo asi que busquen lo mejor para ellos.

Para el afio 2017 se realiz6 la primera gran jornada de adopcion de caninos y felinos en la
ciudad de Bogota por parte de la gerencia de proteccion y bienestar animal donde mas de
320 familias participaron en las diferentes actividades que promueven y ensefiaban de
forma responsable el cuidado y amor hacia las mascotas. Este tipo de eventos busca
generar que las personas no compren, sino que adquieran de manera responsable a estos

animales los cuales ya viene con todas las vacunas y cuidados determinados.

Hasta el afio pasado, mas de 1.132 animales han sido adoptados e incluidos en algin hogar
bogotano. (Redaccién Bogoté, 2017)

También podemos escuchar u observar que el animal tiene efectos positivos en la vida
humana como lo es encontrar una compariia o por el lado cientifico efectos terapéuticos,
fisiol6gicos, sociolégicos y psicosociales que ayudan al bienestar de la vida humana para

quien lo posee (Universidad de Antioquia, 2007).

Las mascotas poseen un efecto psicolégico y emocional para pacientes que tienen
enfermedades cronicas ayudando de esta forma al paciente a llevar una buena terapia e
incluso una cura de enfermedad en acompafamiento de estos fieles animales.
(Universidad de Antioquia, 2007).

Entonces siendo las mascotas una ayuda en cuanto a la salud, se puede observar que
también al generar esta clase de vinculos emocionales los duefios buscan tener espacios
en los cuales puedan estar con sus mascotas como lo son los restaurantes Petfriendly,
peluquerias y hoteles donde se brinda un servicio para la mascota, pero también que tenga

presencia su amo (Universidad de Antioquia, 2007).

Se han abierto espacios para que las personas puedan interactuar mas con sus mascotas,
conocer mas del temay de cierta manera concientizarlos de la responsabilidad que acarrea
tener una mascota, un ejemplo de esta iniciativa es una de las ferias de mascotas mas
grande del pais, esta feria llamada ExpoPet est4 orientada al mercado de los animales
domésticos, y segun Euromonitor Internacional se ha visto un crecimiento sostenido en la

venta de bienes y servicios para mascotas y se prolonga hasta el 2021.



El estilo de vida de las personas también influye en cédmo vive y se encuentra fisicamente
la mascota, como lo es el sobrepeso que tienen los caninos. Segun vocero del Hospital
veterinario de la Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM), las mascotas reflejan
la actitud, salud y comportamiento de las personas con las que viven en casa. El tema
cultural en cada pais varia por lo cual se observan perros con sobrepeso en algunos lugares
especialmente donde se realizé este estudio que fue en el pais de México, ya que se le
proporciona a la mascota un gran porcentaje de comida de humanos mas no la adecuada

para cada una de ellas (Notimex, 2016).

También las personalidades tienden a ser similares ya que los animales adoptan
costumbres, gestos y manera de comunicarse iguales a las de sus duefios haciendo que
haya un mayor lazo y afinidad en la relacién por eso observamos perros que les encanta el
aire libre, correr y divertirse o algunos que prefieran comer, dormir mucho y no hacer
grandes esfuerzos ya que sus amos realizan actividades parecidas (Redaccién Narices
Frias, 2016).

TECNOLOGICO

Como el mercado de las mascotas se esté fortaleciendo en estos momentos, no se
encuentra un historial muy definido frente a todo el tema tecnoldgico, ya que hasta ahora
se han podido incluir las mascotas en el ambiente tanto laboral como personal de los
duefios de las mascotas. Actualmente es comin observar que en los servicios para
animales se encuentran peluquerias, que siempre buscan estar a la vanguardia en
tecnologia para el secado y lavado de perros y gatos, estan los hoteles que empiezan a
contar con sistemas integrados u aplicaciones para que los amos puedan observar en qué
lugar estan y qué hacen sus mascotas, o simplemente utilizando las redes sociales como

WhatsApp donde directamente hay un contacto entre empresa y cliente.

Pet Master pro es una aplicacién que ayuda al duefio de la mascota a tener en un solo lugar
aspectos como citas médicas de las mascotas, comprar su alimento, toma de
medicamentos, entre otras, donde se puede tener todo lo que se necesita recordar. Al igual
gue Per First Air que brinda y ensefia como darle primeros auxilios a la mascota en caso

de algun problema (Garzon, s.f.).



Otras aplicaciones para los teléfonos moviles son Dog Whistler y Game for Cats, que,
aunque cada una de ella esté dirigida a un animal en especifico ambas buscan (Garzon,
s.f.):

Entrenar al animal mediante sonidos y necesidades
Ensefiar a tener habilidades de caza
Agilidad

v Entre otros

SN

Adicional a esto, existen aplicaciones donde se les puede encontrar parejas a los perros
como lo es Tindog, una similitud a lo que es actualmente Tinder, Gato Cazador que es una
simulacion para que el gato! pueda jugar cazando un ratén en el dispositivo tecnolégico ya
sea Tablet o celular y Barkcam que es la version de Instagram para perros (Redaccion
Gestion, 2015).

Pero al parecer una de las mas completas actualmente es la aplicacion Mascotas
Bienvenidas, la cual permite encontrar lugares (Restaurantes, Peluquerias, Parques, etc.)
donde los duefios y sus mascotas pueden ir y compartir, ya sea para actividades dirigidas

a las mascotas o acompafiamiento de ellos a sus amos. (Garzon, s.f.).

Todos estos lugares se preocupan por generar un ambiente agradable para la mascota,
pero no tienen el cuidado que la mascota necesita al momento de dejarlo en estos lugares,
ninguno de estos presta servicios tan privados como lo seria amo-mascota, para que se
siga sintiendo comodo y confortable, creando vinculos con las otras mascotas y con su

duefo.

Adicional a las redes sociales anteriormente nombradas, el cuidado de las mascotas se ha
facilitado gracias a la tecnologia para tener mas informacion y control sobre su salud,

nutricion, lugares donde las dejan al momento que su duefio viaja etc.

Por otro lado, toda esta tecnologia que se utilizé para facilitar el cuidado y entretenimiento
de la mascota, muchas veces se baso en la Biomimesis, siendo esta la tecnologia inspirada
en animales y la naturaleza ya que esta es una de las mayores fuentes de inspiracion para

médicos y cientificos (Bernardo, 2013).

! Tindog es una aplicacién web que ayuda a las mascotas a conseguir pareja, por medio de fotos,
informacion general de sus hobbies, antecedentes e historial médico.



1.3.  Analisis de la competencia

A nivel nacional, existen varias empresas de distintos tamafos que se encargan de llevar
sus bienes y servicios a los usuarios y consumidores, a pesar de que haya un gran nimero
de establecimientos dedicados a este sector. En el afio 2017, la empresa Merck Sharp &
Dohme, lideré el mercado de mascotas, con una participacién total en el mercado de 9%
(Passport Euromonitor, 2017), esta compafiia alemana es conocida entre los médicos
veterinarios, gracias a su calidad y variedad en su portafolio de productos, como por ejemplo
champus, tratamientos para parasitos, jabones, entre otros; el canal de distribucién mas

usado por esta compafiia son las tiendas especializadas como las clinicas veterinarias.

Por otro lado, Comercializadora Bogotana, empresa mediana, con una participacion de 3%
en el mercado (Passport Euromonitor, 2017), logra este porcentaje debido a su estrategia
de distribucién, ya que estd enfocada en tener una gran cobertura dentro de las tiendas

especializadas, permitiendo expandirse rapidamente dentro del mercado.

Para el analisis de la competencia se tendra en cuenta que dentro del sector de servicios
para las mascotas existen varios formatos similares al proyecto, sin embargo, ninguno de
estos servicios ofrece el portafolio integrado que en este se maneja, dejando como
resultado la inexistencia de la competencia directa, asi que para identificar compafias de
la competencia indirecta se partira de un andlisis del sector al que pertenecen, las

tendencias y el segmento al que se encuentran dirigidos.
Competencia indirecta por tendencias:

Segun la revista Merca2.0, las dos tendencias que mas se destacaron en el 2017 y las mas
prometedoras para el afio 2018 son: establecimientos Petfriendly y actividades y ejercicios

con las mascotas (Olivas, 2017).

Teniendo en cuenta las tendencias nombradas se identificaran formatos en Bogota,
Colombia que pertenezcan a cada una, determinando el segmento que buscan, su

propuesta de valor y los precios ofrecidos al publico.

1. Establecimientos Petfriendly.
Tal como se ha visto Ultimamente, varios centros comerciales les han abierto las puertas a
las mascotas de sus visitantes, estos establecimientos se convierten en competencia

indirecta, pues su objetivo, asi como el de éste proyecto, es brindarle un espacio a las



personas en donde puedan compartir con sus mascotas. Como ejemplo de estos
establecimientos se encuentran: HomeCenter, Tugo Multiplaza, Atlantis Plaza, Hacienda
Santa Béarbara, Calima, entre otros; frente a esto, la propuesta de valor del proyecto se
diferencia en las actividades que las personas realizan en conjunto con su mascota,
ademas tal y como lo menciona el diario de El Tiempo, segun instrucciones del Ministerio
de Salud, las mascotas no podrian ingresar a las zonas de comida o lugares destinados a
la preparacion de comidas por motivos de seguridad e higiene (Vida, 2017).

Dentro de esta tendencia se encuentra otro tipo de formato inspirado en los centros
comerciales y es el centro comercial para mascotas, actualmente existen dos formatos de

negocio que responden a esta tendencia, los cuales se analizaran a continuacion.
- Petspot 93

Es un establecimiento comercial ubicado en Cl. 93b #11a-14, en donde se pueden
encontrar diferentes marcas que ofrecen varios bienes y servicios dedicados a las mascotas
tales como tienda especializada para gatos, panaderia y heladeria, spa y pelugueria,
accesorios, ropa exclusiva y para las personas se encuentra una libreria con obras de varios
temas tanto en espafiol como en inglés, también brindan un espacio social en donde ofrecen
un menu para las personas y las mascotas, conversatorios, charlas, eventos que estan
actualizando constantemente en sus redes sociales, como Facebook, Twitter e Instagram,
adicionalmente se comunican con sus clientes afiliados a la base de datos por email (Villa,
2016). Este formato va dirigido a un segmento de personas de clase media — alta, pues las
marcas que estan dentro del establecimiento manejan en promedio precios de 25.000 a
40.000 pesos en bienes como accesorios y ropa para mascotas, en productos alimenticios

los precios varian entre 10.000 y 20.000 pesos.
- BarkMall

Este pequefio centro comercial se encuentra ubicado en la Calle 104 # 14A — 55, dentro de
este establecimiento se establecieron 3 marcas, Mellow by Natalia Ospina, El perchero de
Nala y Enzo Treats, brindando bienes como ropa para mascotas, accesorios de lujo, snacks
y panaderia, ademas de esto hay una cafeteria en donde las personas pueden estar
compartiendo con sus mascotas mientras beben o comen alguno de sus productos. Este
establecimiento, asi como el anterior va dirigido a personas con un ingreso econémico
medio — alto pues dependiendo el producto sus precios pueden variar entre 5.000 y 15.000

pesos en cuanto a productos comestibles, en cuanto a ropa y accesorios los precios son



mas elevados, pueden variar entre 45.000 y 60.000 pesos para tallas de perros grandes y

entre 25.000 a 40.000 en razas pequefias y medianas.

Lo que diferencia este formato de la propuesta de valor del proyecto es que el espacio
incluye actividades deportivas para los adultos y nifios, ademas de un espacio mas amplio

en donde los perros puedan disfrutar ain mas de las atracciones que se brindaran.

2. Actividades y ejercicios para las mascotas.
Dentro de esta tendencia principalmente se encuentran los parques para perros que estén

en funcionamiento actualmente.
- Parque Mi Mascota en Mosquera - Cundinamarca.

A pesar de que este parque no se encuentre en Bogotd, Mosquera es un municipio que
limita con la localidad de Fontibdn perteneciente a la capital, lo que lo hace bastante cercano
a la ciudad, este parque cuenta con un cupo para 14.000 mascotas (El Espectador, 2015),
tiene una pista de agility, compuesta por tlneles, zigzag, plataformas y demas; en este
lugar, ocasionalmente, se realizan distintos eventos dirigidos mas que todo a los habitantes
del municipio, como eventos, concursos, en donde buscan generar cultura y aprendizaje en
la tenencia de mascotas, sin embargo todos estos eventos son comunicados por medio de
su pagina de Facebook, en donde no solamente las personas del municipio son enterradas
sino también personas que viven alrededor de él, como Bogota, Madrid y Funza. Este
formato es totalmente gratis, esta dirigido a personas de un nivel socioecondmico bajo —

medio.
- Parque para perros del Chico Norte Il sector

Es un parque publico dentro de la ciudad de Bogotéd, ubicado en dg 92 - cr 12, segun el
diario El Espectador (2015), es el primer parque para perros en Bogota y esta construido
por el IDRD (Instituto Distrital de Recreacion y Deporte), esta dotado con juegos como aros
para saltar, sube y baja, zigzag y arcos, es un parque que esta al servicio de la comunidad,
su entrada no tiene algun costo; teniendo en cuenta su ubicacion este formato se dirige,

principalmente, a las personas de un nivel socioeconémico alto.

Analisis consolidado



Estos parques son el formato més cercano de competencia que el proyecto pueda tener
hasta el dia de hoy, a pesar de esto, el portafolio del proyecto hace que la propuesta de
valor vaya mas alla de las atracciones que se tendra en el parque, pues aunque ambos
formatos comparten la pista de agility, en el proyecto de negocio esa es solamente una
parte del portafolio, mientras que en Mi Mascota Yy el parque del Chicé Norte se trata de su
propuesta de valor, haciendo que la idea de negocio de este proyecto sea mucho mas

completa e innovadora al darle més variedad a los clientes.

1.4.  Analisis del mercado- segmentacion

Para el analisis del mercado se realizara una segmentacién basada en cuatro variables:

geografica, demografica y psicogréfica.

Variable geogréfica

Dentro de esta variable se segmenta el espacio fisico y el entorno en el que interactdan las
personas a las que estara dirigido el proyecto. Teniendo esto en cuenta, Bogoté es la ciudad
en la que se desenvolvera esta idea de negocio, segun el boletin 93 de la Secretaria Distrital
de Planeacion, la poblacién total de la capital colombiana es de 8,080.734 millones de
habitantes, distribuidos entre las 20 localidades de la ciudad, en la siguiente tabla se
presenta el nimero poblacién de cada una de las localidades bogotanas que incluye una

proyeccion hasta el afio 2020. (Proyecciéon Localidades 2015- 2030, 2015)

Tabla 1. Serie poblacional 1985 al 2030



USAQUEN 470,922 472,908 474,186 475,275 476,184 476,931
CHAPINERO 126,956 126,951 126,391 126,192 125,750 125,294
SANTAFE 57920 9653 95201 93857 92490 SL1I1
SAM CRISTOBAL 397,919 396,383 394,358 392,220 389,945 387,560
USME 334,376 337,152 340,101 342,940 345,689 348,332
TUNJUELTO 190318 189,522 187971 186383 184,743 183,067
BOSA 688,455 709,039 731,047 753,496 776,363 799,660
KENNEDY 1,165,318 1,187,315 1,208,980 1,230,539 1,252,014 1,273,390
FONTBON 393533 403,519 413,734 424038 434446 484951
ENGATIVA 867,976 873,243 878,434 883,319 887,886 892,169
SUBA 1,219,135 1,250,734 1,282,978 1,315,509 1,348,372 1,381,597
BARRIOSUNIDOS 260,645 263,883 267,106 270280  273,3% 276453
TEUSAQUILLO 140,772 140,767 140,473 140,135 139,776 139,369
LOS MARTIRES 54,487 54,130 93,716 93,248 52,755 92,234
ANTONIONARINO | 109603 109,277 109254 109,199 109,104 108976
PUENTE ARANDA 228,388 225,220 221,906 218,555 215,191 211,802
LA CANDELARIA 22,764 22,633 22,438 22,243 22,041 21,830
RAFAELURIBEURIBE 356,408 353,761 350944 348,003 344990 341,886
CIUDAD BOLIVAR 705,663 719,700 733,839 748,012 762,184 776,351
SUMAPAZ 7,224 7,330 7,457 7,584 7,711 7,838

Fuente: (Proyeccion Localidades 2015- 2030, 2015)

El proyecto estara concentrado en la localidad de Usaquén, Chapinero y Suba, las cuales,
segun la informacion de la tabla anterior, tienen una poblacién total de 1°916,976 personas,
se escogieron estas localidades pues segun la siguiente llustraciébn es en donde se
concentran mas los estratos 4, 5, 6, los niveles socioeconémicos elegidos como el objetivo
del proyecto (Secretaria Distrital de Planeacion, 2015).

llustracidn 4. Estratificacion socioecondmica urbana por localidades
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Fuente: (Estratificacion Socio-econémico, 2015)

Dada la informacion anterior, el siguiente paso es conocer la totalidad de la poblacion

canina, pues esta es importante para estimar la capacidad que debe tener el proyecto.

El Ministerio de salud y proteccion social se encargé de realizar un censo de la poblacion

canina y felina de la ciudad de Bogotd, con el fin de conocer la cifra de estos animales para



implementar estrategias sobretodo de salubridad que protejan tanto a los ciudadanos como
a los animales, este censo arrojo que la poblacion canina en Bogota para diciembre de 2016
es de 987,202 perros, teniendo en cuenta que el proyecto se dirigir4 a las localidades de
Usaquén, Chapinero y Suba, la poblacién canina correspondiente a estas zonas es de

181,876 caninos. (Estratificaciébn Socio-econdmico, 2015)

Lo que arroja esta informacién es que a nivel Geogréfico, el segmento del proyecto se
dirigira a una poblacion de 1'916,976 personas y 181,876 caninos ubicados en las
localidades de Usaquén, Chapinero y Suba de la ciudad de Bogota. (Estratificacion Socio-
econdémico, 2015)

Variable demografica

Dentro de esta variable definiremos el segmento por edad, nivel socioeconémico, género,
nivel educativo e ingresos. El proyecto esta dirigido a las personas de ingresos medio —
altos, por esto se enfoca en los niveles socioecondmicos 4, 5y 6, la siguiente tabla presenta
la poblacién correspondiente a cada estrato, esta cifra es una herramienta para estimar el

namero de personas a las que estara orientado el plan de negocios.

(Secretaria Distrital de Planeacion, 2015)

Tabla 2. Distribucién de la poblacion por estrato socioeconémico.

Crecimiento

Estrato 2011 % 2014 % exponencial
Sin estrato 107409 1.4%
Estrato 1 679.957 9.1% 810.266 10,4% 5.84440
Estrato 2 3.008.857 40,4% 3.220.105 41,3% 226178
Estrato 3 2.660.570 35.7% 2.807.349 36,0% 1,79000
Estrato 4 B67.169 9,0% 604.219 7,8% -3,30355
Estrato 5 190.141 2.6% 204.002 2,6% 2.34549
Estrato 6 137.128 1,8% 148.522 1,9% 266071
Total 7.451.231 100,0% 7.794.463 | 100,0%

Fuente: (Secretaria Distrital de Planeacion, 2015)




De la gréfica anterior se puede observar que el segmento por nivel socioeconémico cuenta
con 956,743 personas, dado que las cifras de esta tabla corresponden al afio 2014, a esta
cifra se le sumara el crecimiento de la poblacién al afio 2017, valor de 4%, dando resultado
un aproximado de 995,012 personas al afio de 2017 que viven en los estratos 4, 5y 6.
Tomando en cuenta el nivel socioeconémico y las localidades en las que se centrara el
proyecto, es importante para las estrategias del mismo saber cudl es el género y la edad
que predomina sobre el segmento, esto para asegurar gque estas estrategias sean
adecuadas a sus intereses y necesidades. (Secretaria Distrital de Planeacién, 2015) El
boletin 93 de la Secretaria Distrital de Planeacién muestra que para el afio 2017 el género

que predomina por poca diferencia es el de las mujeres adicionalmente

Tabla 3. Distribucién de la poblacion por género.
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Fuente: (Secretaria Distrital de Planeacion, 2015)

Las personas con ingresos medianamente altos tienden a tener mas oportunidades de
educacion, consecuente con esto las mejores ofertas laborales también son ocupadas en
SuU mayoria por estas personas, esto incluso es demostrado en un reporte de desempefio
de educacion del Banco de la Republica en donde los estratos 4, 5 y 6 tienen un puntaje

medio més alto que el de los demés estratos (OTERO, 2012).

En cuanto a los ingresos promedio por estrato, el Dane realiz6 una encuesta multipropésito
en la capital junto con la colaboracion de la secretaria Distrital de Planeacion, en la siguiente
gréafica se puede observar que la suma del ingreso promedio del hogar de los estratos 4, 5

y 6 es de 24,37 millones de pesos colombianos. (Secretaria Distrital de Planeacién, 2015)

Gréfica 4. Ingresos promedio del hogar en Bogota (Millones de pesos COPS$)
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Fuente: (Encuesta Multipropésito Planeacién Distrital, 2015)

De esta variable se puede concluir que el segmento a nivel demogréfico cuenta con 995,012
hombres y mujeres de niveles socioecondmicos 4, 5y 6, de 20 a 40 afios, con educacién
superior ingresos por hogar en promedio de 8 millones de pesos colombianos.

(Estratificacién Socio-econdémico, 2015)

Variable psicogréfica

El proyecto esta orientado a los llamados Pet Lovers, son personas que disfrutan compartir
todo tipo de espacios con sus mascotas, como la casa, cama, comedor, entre otros, este
tipo de persona trata de pasar el mayor tiempo posible con su mascota, asi mismo su
empefio por cuidar de ella hace que su inversion sea mas alta que la de un duefio de

mascota comuan (Transnews, 2017).

Los Pet Lovers son tanto hombres como mujeres, son jovenes en su mayoria, ademas su
pensamiento es mantener muy bien a sus mascotas, por esta razén en general tienen
ingresos altos y el rol afectivo de sus mascotas es parte esencial en la vida de cada uno
(Transnews, 2017).

A continuacion, se profundizard mas en los aspectos psicografico del consumidor al que

estara dirigido este plan de negocio.



1.5. Analisis del Consumidor

Como bien se sabe, el duefio de una mascota puede ser cualquiera, desde un nifio hasta
un adulto mayor al cual este le brinda todo su carifio y amor. Segun un estudio realizado en
5 paises Latinoamericanos (Venezuela, México, Panama, Colombia y Ecuador) por la firma
GFK en Mayo del 1016, el 57% del total de las personas encuestadas prefieren tener un
perro como mascota, seguido por el 22% para gatos, 11% pajaros, peces 5% y otro tipo de
mascotas un 4% (Dinero, 2012).

El 29% de la poblacién en Colombia cuenta con al menos una mascota en su hogar y dentro
de este porcentaje el 80% tiene un perro, lo cual muestra que es una cifra significativa en

la cual hay una oportunidad grande de mercado. (Dinero, 2012)

¢ Pero como es este consumidor? ¢, Cudles son sus preferencias y gustos? ¢Qué hace que
tener una mascota, sea la mejor decisién en este momento? Los duefios o amantes de los
perros tiende a ser un 15% mas extrovertidos y un 13% mas agradables que las personas
que tienen otro tipo de mascota, haciendo que su orientacion social sea mucho mas
amigable que otras (Mis animales, 2017), esto sucede ya que hay un efecto psicolégico en
los perros desde hace muchos millones de afios puesto que han sido respetados por ser
protectores, amorosos y fieles permitiendo asi que sean un elemento importante para
terapias, jugando un papel como instrumentos motivacionales o para algun tipo de
intervencion fisica que genere estimulo a la persona, al igual que a nivel fisiolégico se
genera mas resistencia a enfermedades cardiovasculares e inmunoldgicas. Otro de los
beneficios de poseer una mascota es que disminuyen la frecuencia cardiaca, ansiedad,
estrés y soledad haciendo que se liberen muchas endorfinas al momento de acariciar a una
mascota y mas cuando los duefios tienen problemas de obesidad o son apasionados por la

actividad fisica. (Centauro, 2006)

En el aspecto social la influencia de las mascotas hace que las personas interactien mas,
asi sea con desconocidos, como lo puede ser en un parque al momento de pasear a su
mascota y demas, aparte de establecer mejores vinculos de confianza en las relaciones
interpersonales y en la apropiacion de espacios y eventos de caridad o sociales. (Centauro,
2006)

En las familias, estas suelen ser un miembro mas haciendo que realicen actividades donde

puedan vincular a su mascota, permitiendo que haya una mayor familiaridad con espacios



Petfriendly generando que de esta manera haya mayor calidad de vida y responsabilidad

por cada uno de los integrantes de la familia.

Otro punto de vista también es en las parejas jovenes 0 en personas solteras que ya no
buscan tener un hijo para conformar su familia, entonces tienden a tener una mascota en
su hogar donde ya ésta juega un papel primordial en cuanto a todo, como lo es el gasto,
espacios de recreacion o dispersion para su mascota, etc., donde se encuentran personas
de 20 a 35 afios que estén teniendo nuevas experiencias, estabilidad econémica, mejores

oportunidades para su calidad de vida y demas. (Cérdoba, 2017).

Por otro lado, es importante mencionar que el estilo de vida que manejan los duefios de las
mascotas muchas veces se replica en ellas y empiezan a realizar actividades basadas en
su personalidad como lo es ir a un spa, un hotel, entre otros donde la mascota o este
miembro de la familia puedan estar directamente involucrados. Este modelo de vida da
significado a los bienes y servicios que adquieren ya que este se construye con respecto a
la relacién como un elemento vivencial y experiencial, cobrando sentido en la realidad social

cuando existe esa interaccion con el amor que se le tiene a la mascota. (Maldonado, 2017)

Los lugares de preferencia para este tipo de personas que buscan generar un mejor vinculo
CON Sus mascotas estan entre restaurantes, parques, centros comerciales entre otros, como
lo es Fontanar, Santa Ana, Bima o el Centro comercial Gran estacion, donde pueden ir de
shopping con sus mascotas, al igual que en lugares como Juan Valdez, Sierra nevada de
las hamburguesas (Siendo estos pioneros en los lugares Petfriendly de Bogotd), incluyendo
también sitios de estética de tendencia donde se encuentra Glamour pets u Hoteles para
perros entre otros. (Las2Orillas, 2015), teniendo un total de 2.700 establecimientos

destinados a venta de bienes y servicios de mascotas (Forero, 2016).

Pero estos vinculos representan un buen porcentaje en el bolsillo de las personas que son
poseedoras de una mascota, ya que para salud se encuentran planes para higiene oral,
chequeos médicos, servicios de atencion, vacunacion, entre otros, los cuales cuentan en
promedio $480.000 a $1.140.000 pesos anuales los cuales ofrecen diferentes cuotas de
pago. La alimentacién depende mucho de la raza de la mascota y el tamafio, el donde el
precio oscila de $60.000 a $650.000 mensuales. (Valdez, 2017)

Para el caso de gastos los cuales salen de los principales como lo es alimentacién y
veterinaria, se encuentran las guarderias donde los perros pueden interactuar y divertirse

con otros cuando sus amos no pueden estar con ellos, el precio se encuentra en planes de



$100.000 a $400.00 mensuales, u hoteles cuando los duefios viajan llegan a pagar por su
mascota $56.0000 pesos por noche con vigilancia monitoreada por camaras las 24 horas

del dia, méas bebedero, gimnasio, calefaccién y demas (Valdez, 2017).

Y segun cifras de Fenalco “da cuenta de que el género femenino posee una participacion
en las ventas sobre productos de mascotas del 65%, mientras que los hombres cuentan
con el 35%.” (Radio, Caracol, 2016)

Pero para tener una mascota y generar este tipo de gastos, primero se realizd un proceso
donde cada persona escogié a su mascota de acuerdo a muchas caracteristicas, formas o
preferencias de su aspecto, nivel de energia, tamafio, sexo y demas, lo cual se adecuaba
al gusto de esa persona al igual que a su personalidad, generando que asi fuese el

compafiero perfecto (Diaz, 2015).

De acuerdo con la informacién anterior el perfil del consumidor para el presente proyecto
se define como: hombres y mujeres, solteros, casados o en union libre, de 19 a 35 afios de
edad, de estratos socioeconémicos 4, 5y 6 en las localidades de Usaquén, Chapinero y

Suba de la ciudad de Bogota., que tengan como minimo un perro como mascota.

1.6. Investigacion en fuentes primarias.

1.6.1. Objetivos Generales

Identificar el nivel de aceptacién hacia el proyecto que tienen los hombres y mujeres,
solteros, casados o en union libre, de 19 a 35 afos de edad, en estratos socioeconémicos
4,5y 6 con ingresos de minimo 1 millén a 8 millones de pesos, que tengan como minimo

una mascota.

1.6.2. Objetivos Especificos
e Determinar los factores por los que impide que las personas tengan un espacio o
lugar donde puedan realizar actividades extraordinarias junto con sus mascotas.
e Evaluar los servicios que brinda el proyecto.
e Definir el valor de uso frente al precio ofrecido de cada servicio a trabajar para la

ejecucion del parque de diversiones para perros.

1.6.3. Tipo de investigacion.
El proyecto se hara por medio de una investigacion cuantitativa de tipo descriptivo, la cual
arrojard informacion util para continuar con la elaboracion del plan de negocio reduciendo

la incertidumbre y evidenciando al final la viabilidad del proyecto.



El estudio es de tipo descriptivo porque describe los datos y caracteristicas de la poblacion
en estudio, ya que responde el ¢ Qué?, ¢Quién? ¢;Donde? ¢ Por qué?, ya que nos arroja un
promedio y otros datos estadisticos, el objetivo consiste en llegar a conocer la situacion,
actitudes y costumbres predominantes, no es llegar a tener una recoleccién exacta si no la

prediccion e identificacion que existen entre las dos o mas variables.

1.6.4. Elemento y unidad muestral.
Hombres y mujeres, solteros, casados o en union libre, de 19 a 35 afios de edad, de estratos
socioecondmicos 4, 5y 6 en las localidades de Usaquén, Chapinero y Suba de la ciudad

de Bogota., que tengan como minimo un perro como mascotas.

1.6.5. Tipo de muestra.

En Colombia, segun una encuesta auspiciada por Fenalco, seis de cada diez familias tienen
alguna mascota en casa. Teniendo en cuenta esta cifra se realizara un andlisis
probabilistico para determinar el tamafio de la muestra, para esto se tomara la
cantidad de hogares que hay por estrato dentro de las localidades escogidas y se le

aplicard la cifra otorgada por el estudio anteriormente nombrado.

Tabla 4. Numero de hogares por localidades



Estrato sociceconomico

Localidad Sin 1 2 3 4 5 6 Hogares | Segmentos
Usagueén 1 44 110 363 385 | 187 | 253 1.353 123
Chapinero 11 66 121 121 605 | 187 | 627 1.738 158
Santafé 11 66 770 330 88 1.265 115
San Cristobal 1 7 814 154 1.056 96
Usme 33 473 572 1.078 98
Tunjuelito 11 693 396 1.100 100
Bosa 11 88 957 33 1.089 99
Kennedy 33 11 550 528 11 1.133 103
Fontibon 220 638 330 11 1.199 109
Engativa 11 22 264 858 33 1.188 108
Suba 11 429 396 165 | 154 22 1177 107
Barrios Unidos 11 781 374 44 1.210 110
Teusaquillo 11 242 | 1133 7 1.463 133
Los Martires 11 132 990 55 1.188 108
Antonio Narifio 33 66 968 1.067 a7
Puente Aranda 22 1155 1177 107
Candelaria 44 11 726 539 1.320 120
Rafael Uribe

Uribe 22 99 517 484 1122 102
Ciudad Bolivar 11 572 418 44 1.045 95
Total 319 1.529 7.359 | 9.020 | 3.179 | 660 | 902 22968 2.088

Fuente: DANE - SDP, Encuesta Multipropdsito 2014.

De la tabla anterior se puede observar que la totalidad de hogares en Usagquén que aplican
dentro de los estratos escogidos del segmento es 385 para el estrato 4, 187 parael 5y 253
para el 6, por otro lado, para la localidad de chapinero existen al menos 605 hogares del
estrato 4, 187 del 5y 627 del 6, por su parte la localidad de suba tiene 165 hogares estrato
4, 154 estrato 5 y 22 estrato 6. Con estos datos se realizara el estimado del tamafio de la

muestra partiendo del estudio de Fenalco.

Tabla 5. Numero de hogares con minimo un perro por localidad

localidad Estrato Socieconomico Numero de Hogares Totalidad de hogares con minimo un perro

4 385 231
Usaquen 5 187 112,2
6 253 151,8

4 605 363
Chapinero 5 187 112,2
6 627 376,2

4 165 99
Suba 5 154 92,4
6 22 13,2

Fuente: Elaboracion propia

En conformidad con lo anterior, el total de hogares en Usaquén para los estratos en estudio

es 825y al especificar que 6 de cada 10 hogares en Colombia tienen al menos una mascota,



seria el 60% de eso, es decir, 495 personas. Para el caso de Chapinero serian 852. Para

el caso de Suba serian 205 hogares.

Ahora, teniendo una poblacién de 1552 hogares, y determinando un nivel de confianza de

95% vy error del 5%, el tamafio de la muestra determinado fue 289 personas.

1.6.6. Técnica de recoleccion de informacion.

Técnica

La técnica utilizada fue cuantitativa ya que el propdsito es conocer las razones por las
cuales las personas estarian dispuestas a aceptar o no nuestro producto, y con base a eso
cuales son los gustos y preferencias que tendran frente a este de investigacion descriptiva.

Instrumento

Se realizara una encuesta de tipo cuestionario, que es estructurado ya que esta compuesto
por 24 preguntas cerradas, en formato convencional para mayor facilidad al entrevistador,
asi poder conocer el nivel de aceptacion que tendria el producto que se esta ofreciendo, y

de esta manera obtener respuestas de una forma mas clara y precisa.

1.6.7. Método de recoleccion.

Esta encuesta sera realizada por medio de internet, se aplica las mismas preguntas para
cada encuestado, en el mismo orden y en un contexto social igual. Con preguntas que no
desvian la informacion exacta a evaluar y dificil de alterar, ya que se recopila la informacién
brindada por el programa la cual es exacta y clara. Aunque se pueden presentar problemas

relacionados con la calidad y la cantidad de datos que pretendemos sustentar en el trabajo.

1.6.8. Resultados y analisis

Caracterizacion de la muestra




La muestra estd compuesta por 300 personas de 19 a 35 afios. En el siguiente gréfico se
evidencia la distribuciéon por rangos de edad, de tal que el 40.9% est4 compuesto por
personas de 31 a 35 afios, el 26.7% personas de 27 a 30 afios, el 17.9% personas de 23 a
26 afios y el restante por personas de 19 a 22 afios de edad.

Gréfica 5. Pregunta 2, Rango de edad

Si su respuesta fue "Si", ; En cudl rango esta su edad?. Si fue "No", por
favor no continte con la encuesta.

®i9-22
®2:2-26

27-30
®31-35

Vv

Fuente: Elaboracién Google

En la pregunta ¢ En cual rango esta su edad?, tiene una mayor concentracion en las edades
de 27 a 30 afios con un porcentaje del 27% y 31 a 35 afios con porcentaje de 41%,
mostrando un rango de edad bastante fuerte para determinar un segmento claro de la

poblacion.

Gréfica 6: Pregunta 3, Nivel socio-econémico



£Su nivel socio economico esta entre 4 y 67. Si su respuesta es "Si",
;Cudl es su estrato?. Si es "No", por favor no continte con la encuesta.

201 respuestas

@4
®5

Fuente: Elaboracién Google

Los resultados obtenidos en esta pregunta, refleja que el nivel socio-econdmico 6 es el mas
bajo con un 23%, mostrando que el nivel socio-econémico 4 tiene un porcentaje alto con un

41% y es el segmento de la poblacion mas apropiado.

Gréfica 7: Pregunta 4, Ubicacion geografica

iSu residencia actual esta en alguna de estas 3 localidades? Si su
respuesta es "Si" marque en cual. Si es "Na", por favor no continte con
la encuesta.

@ Usaguen
@ Chapinero
Suba

PLELS

Fuente: Elaboracién Google

El 36.4% de los encuestados reside en la localidad de Chapinero, seguido Suba con 33,9%

y por ultimo Usaquén con un 29,8%.

Gréfica 8: Pregunta 5, Cuantos perros poseen



;Tiene como minimo un perro como mascota?. Si su respuesta es "Si",
;Cuéntos perros posee?. Si es "No", por favor no continde con la
encuesta.

[ B
e:
3
@ Masde3

Fuente: Elaboracién Google

El 69.5% de los encuestados tienen un perro, siendo el porcentaje mas alto. El 23.5% tienen
dos perros y el porcentaje restante tienen de 3 perros en adelante.

Gréfica 9: Pregunta 6, Género

¢Cuél es su género?

300 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Elaboracion Google

La muestra se distribuyo en un 66,7% por hombres y 33,3% por mujeres.

Grafica 10: Pregunta 7, Nivel educativo



Cudl es su nivel educativo? ¥

® Bachiller académico
M Posgrado
B Pregrado

1 Técnico o tecnélogo

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta, ¢Cudl es su nivel educativo?, 212 (71%) de los encuestados tienen un
pregrado, siendo éste el porcentaje mas alto. El segundo porcentaje es 17% para Posgrado.
Resultados Descriptivos

Grafica 11: Pregunta 8, Nivel educativo

® Desempleado
= Empleado

™ Estudiante

M Independiente

m (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia

El 67% de los encuestados son empleados y el 20% estudiantes, siendo los porcentajes

mas altos en cuanto a ocupacion.

Grafica 12: Pregunta 9, Nivel de ingreso actual.
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Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos en esta pregunta, muestran que un 54% de los encuestados
tienen un nivel de ingresos de 3 a 5 salarios minimos entre uno y tres salarios minimos.

Gréfica 13: Pregunta 10, Estado Civil

B Casado

® Separado
m Soltero
% Unidn libre
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L

Fuente: Elaboracion propia

201 (67%) de los encuestados son solteros, el cual es un mercado bastante amplio para
invertir en el proyecto porque no generan gastos extra.



Grafica 14: Pregunta 11, Tiene hijos si 0 no

Hijos
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Fuente: Elaboracién propia

Con una gran diferencia 226 (75%) de los encuestados no tienen hijos, y solo el 25% tienen

hijos, un segmento bastantemente notorio hacia la poblacion que hoy en dia prefiere una
mascota en su hogar que un hijo.

Gréfica 15: Pregunta 12, Cuantos Hijos

Cuantos hijos tiene?

Sisu respuesta a la pregunta.. ¥
m1l

2
m 3 0mas

= (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la pregunta anterior, para quienes si tienen hijos, el 64% tienen solamente
un hijo y el 30% tienen 2. El porcentaje para 3 hijos 0 mas es bajo, 6%.



Grafica 16: Pregunta 13, Tamafio del perro

Tamaiio del perro

:De que tamafio es/son sus .. ¥

M Enana ( Menos de 5Kg )
m Gigantes ( Mas de 50 Kg )
m Grande ( Entre 25a50Kg)

Mediana ( Entre 15 a 24 Kg
)

M Pequeiia (Entre 5a 14 Kg)

Fuente: Elaboracion propia
160 (53%) de los encuestados respondieron que tienen un tamafo de raza mediana, y solo

5 (2%) de los encuestados tienen un perro de raza gigante, lo cual da claridad en el
segmento deseado.

Gréfica 17: Pregunta 14, Raza del perro

0 M Total

Fuente: Elaboracion propia



Los encuestados tienen una gran variedad de raza de perros en sus hogares, mostrando
gue la mayor concentracion de raza es Golden Retriever, mostrando la pregunta anterior
gue la poblacién tienen tamafio de perros medianas.

Grafica 18: Pregunta 15, Cuanto invierte en su perro en un mes

;Cuénto dinero invierte usted en su perro en un mes?

¢Cuanto dinero invierte usted ... ¥
® Entre $100.001 y $200.000
M Entre $200.001 y $300.000
m Entre $300.001 y $400.000

' Entre $50.001 y $100.000
= Mas de $400.000
® Menos de $50.000

Fuente: Elaboracion propia

122 (40%) de los encuestados invierten en sus perros entre $100.001 y $200.000, en las
diferentes actividades que realizan, seguido de $200.001 - $300.000 con un 34%.

Grafica 19: Pregunta 16, Actividades con su perro

Actividades que realiza con su perro

éQué actividades realiza cons.. ¥
M Asistir a eventos de mascotas

m Competencias

W Ir a Centros comerciales
Ir a restaurantes

H |levarlos a Guarderias

m Llevarlos a Peluquerias

caninas
H (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia



135 (45%) de los encuestados invierten su tiempo con los perros en llevarlos a peluquerias
caninas, generando un gran porcentaje en el cuidado de la mascota, y en segundo lugar ir
a los centros comerciales con 99 (33%) en los cual hoy en dia estan implementando en los
centros comerciales este método para compartir con el perro en diferentes espacios y
escenarios.

Gréfica 20: Pregunta 17, Cada cuanto hacen actividades con su perro

Cada cuanto pasa tiempo con su perro

;Cada cuénto realiza usted est.. ¥

| De 2 a 3 veces por mes.

W De 4 a 5 veces por mes.

mDe 5 a 6 veces al mes.
Mds de 6 veces al mes.

W Una vez al mes.

Fuente: Elaboracién propia
125 (41%) de los encuestados realizan de 4 a 5 veces en el mes actividades con su perro,

seguido de un 23% que manifiesta hacer actividades con su perro de 2 a 3 veces por mes
y 18% de 5 a 6 veces por mes.

Grafica 21: Pregunta 18, Qué lo impulsa a invertir en bienes y servicios para su o

Sus perros

,éQué lo impulsa a invertir en bienes y servicios para su o sus perros?

3% ;Qué lo impulsa a invertiren .. ¥

M Bienestar

1% e M Brindarles amor

= Competencia
Concursos

m Deporte

u Gusto

B Moda

B Recomendacién

H Salud de la mascota

B Viaje

Fuente: Elaboracion propia



Segun las encuestas, el 61% de los encuestados, que corresponde a 184 personas,
invierten en bienes y servicios para sus mascotas porque esto le genera salud a la misma,
seguido el 51,7% que es por brindarles amor, 31,7% por gusto, el 18,3% por moda, 14%
por recomendaciones, y el porcentaje restante en diferentes variables, como viajes, deporte
entre otras actividades que para las personas son importantes.

Gréfica 22: Pregunta 19, Estas actividades qué dias suele realizarlas

Que dias realiza las actividades

29;10% |29;10%

¢Estas actividades qué dias su.. ¥
M Lunes
12;4% 21;7%
= Martes
olie% 18;6% = Miercoles
)

Jueves

33;11% m Sabado

M Domingo
. 0,
100 =t o Festivo

m Viernes

Fuente: Elaboracion propia

Las personas realizan estas actividades principalmente los dias sabado significando esto
un 70%, seguido de los domingos con un 54,3%, los viernes 48% vy el resto de los dias va

de festivos, jueves, miércoles, martes y por ultimo los dias lunes.

Grafica 23: Pregunta 20, Estaria dispuesto a ir a un parque de diversiones dirigido a

perros donde pudiera realizar actividades con usted y su familia

Estaria dispuesto a ir a un parque como este

¢Estarfa dispuesto airaun pa.. ¥
H2

-
m4

5

Fuente: Elaboracion propia



Teniendo en cuenta que 5 es totalmente dispuesto y 1 es nada dispuesto, es posible
evidenciar que el 45% de los encuestados manifiestan que estarian totalmente dispuestos
a asistir a un parque de diversiones para perros, seguido de un 34% que manifiesta que lo
estaria en un nivel de 4.

Gréfica 24: Pregunta 21, Qué actividades le gustaria que tuviera éste parque de

diversiones para perros

;Qué actividades le gustaria que tuviera éste parque de diversiones para perros?

Si su respuesta a la pregunta anteri... ¥

m Aerdbicos

m Concursos

M Parque y comida para ellosy la
familia
Piscina

M Pista canicross

M Pista de agility

116;39%

m Rehabilitacién

WSpa

Fuente: Elaboracion propia

Las actividades que le gustaria a las personas encuestadas que tuviera el parque de
diversiones son la pista de agility, con una participacion del 68,3%, seguido de los aerébicos
con 52,3%, las dos actividades anteriormente nombradas, y por ultimo la integracion de
pista de agility, aerobicos y piscina. La actividad de Spa, no es de preferencia para este
segmento.



Gréfica 25: Pregunta 22, En qué localidad le gustaria que estuviera ubicado el
parque

¢En qué localidad le gustaria que estuviera ubicado el parque?

¢En qué localidad le gustarfa q.. ¥
m Chapinero
® Suba

® Usaquén

Fuente: Elaboracién propia
El 44% est4 interesado que el parque de diversiones se encuentre ubicado en la localidad

de Usaquén. En cuanto a las otras dos localidades los porcentajes son similares.

Gréfica 26: Pregunta 23, Cuanto estaria dispuesto a pagar por los servicios de este

parque de diversiones en un dia por perro

Cuanto estaria dispuesto a invertir

;Cuanto estaria dispuesto a p.. ¥

m De $30.000 COP a $50.000
cop

™ De $50.001 COP a $70.000
cop

m De $70.0001 a $90.000

 Més de $90.000 COP

Fuente: Elaboracion propia

El 36% de las personas encuestadas, opinan que estarian dispuestas a invertir por los
servicios del parque de diversiones entre $70.001 y $90.000 en un dia por perro, seguido
de 34% que corresponde al rango de $50.001 a $70.000.



Grafica 27: Pregunta 24, Cada cuanto asistiria a este parque de diversiones

:Cada cuanto asistiria a este parque?

;Cada cuanto asistiria a este p.. ¥

® De 2 a 3 veces por mes.
W De 4 a5 veces por mes.
m De 5 a6 vecesal mes.

= Mas de 6 veces al mes.

M Una vez al mes.

Fuente: Elaboracion propia
El 60% de los encuestados asistirian al parque de 2 a 5 veces por mes.

Gréfica 28: Pregunta 25, Qué dias estaria dispuesto air a este parque
:Qué dias estaria dispuesto a ir a este parque?

;Qué dias estaria dispuesto a i.. ¥

M Lunes
10% 10%

4% 7% ® Martes
(]

165 6% m Miercoles
Jueves

B Sabado

m Domingo

M Festivo

m Viernes

Fuente: Elaboracion propia

Segun el 36% de los encuestados el dia en que asistirian al parque seria el sabado siendo
el porcentaje mas alto, seguido del domingo (16%) y el jueves (11%).



Grafica 29: Pregunta 26, En qué jornada prefiere que se ofrezcan estos servicios

¢En qué jornada prefiere que se ofrezcan estos servicios?

¢En qué jornada prefiere que .. ¥

M Mafiana
® Noche
® Tarde

(en blanco)

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados prefieren en su mayoria que los servicios se presten en la mafiana (62%),

seguido por el 24% de los encuestados que prefieren en la tarde.

Gréfica 30: Pregunta 27, En compafia de quien iria al parque

:En compaiiia de quien iria al parque?
140
120
100

80

60

40

m Total

Para finalizar, ;En compaiiia de quien irfa al parque?. Puede marcar mas de una opcién ¥

Fuente: Elaboracién propia
Para finalizar, las personas irian a este parque en compafia de sus amigos, principalmente
ya que este corresponde a un 61,3% de los encuestados; solo con un 37%, con los hijos en
un 20% vy el restante con diferentes personas vinculadas en su familia como padres,
hermanos y pareja sentimental.



Tablas cruzadas

Tabla 6: Cruce: Nivel socioeconémico y disposicion de pago.

40,0% 35,7%
35,0% 34,0%
30,0%
25,0%
20,3%
20,0% 16,0% 16,3%
o
15,0% 12,7% 1,0% 10,35 0.0%
10,0% 77% 83%
5,3% 4,0% 4,3%
5,0% 1,7% . 2,3% I
0,0% -
4 5 6 Total

M De $30.000 COP a $50.000 COP W De $50.001 COP a $70.000 COP
B De $70.0001 a $90.000 Mads de $90.000 COP

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que entre mayor es el nivel socioeconémico de los encuestados, mas

estan dispuestos a pagar por los servicios de un parque de diversiones para perros.

Tabla 7: Cruce: Actividades que le interesa segun el género

40,0%
35.0% 33,5%
30,0% 25,7%
25,0% 22,5%
20,0% 16,5% 18,1%
14,4%
15,0%
’ 10,9%
10,0% ’
0.0 /0% 9,0%9,2%g 504 7.8%
’ o,
- 5,4/6 3’9% I I I 3,9%
B
0,2% 0,3%
0.0% | e
Hombre Mujer Total
mSpa mAerdhicos mPiscina Pista de agility = mRehabilitacién o terapia para mascotas  mOtro:

Fuente: Elaboracion propia

El interés por las actividades varia mucho segun el género. Las mujeres, tienen un interés
similar sobre todas las actividades mientras que los hombres demuestran mayor interés

sobre actividades especificas como la pista de agility y los aerdbicos. A pesar de esta



variacion, ambos géneros comparten la como preferencia la actividad de la pista de agility,
seguido por los aerdbicos. El spa es una actividad de baja preferencia por parte de los
encuestados.

Tabla 8: Cruce: Disposicion de pago segun el tamafio de la raza.

40,0%

34,9%

35,0% 33,0%
30,0%
24,4%
25,0%
21,0%
20,0% 17,6%
15,0%
11,1%
10,0% 7.7%
5.9% po 6,5% o, 6,5%
4
50% 3,1% 3,7% 4.3%
1,2% 0% 0% I . 1% o 1% 012%
0,0%

Enana ( Menos de 5Kg ) Pequeiia ( Entre 5a 14 Mediana (Entre 15a 24 Grande ( Entre 25a 50 Gigantes ( Mas de 50Kg Total
Kg) Kg)
M De $30.000 COP a $50.000 COP W De $50.001 COP a $70.000 COP m De $70.0001 a $90.000 Mds de $90.000 COP

Fuente: Elaboracion propia
El tamafio de la raza es directamente proporcional con el monto dispuesto a pagar, a
medida que la raza es méas grande, el monto sube, es por esto que las personas manifiestan
gue pagarian mas de noventa mil pesos y las mismas tienen en su mayoria perros de raza

mediana y grande.

Tabla 9: Cruce: Disposicion deir al parque segun el estado civil



40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

36%
34%

249
21% 21%22%

9%
6% 7% 6%
4%
29 3%
1%-°I 1%0%2;/”1% B o%l% 0%0%0%0% I
| — —

Casado Separado Soltero Unidn libre Viudo Total

H? B3 W4 W5

Fuente: Elaboracién propia

Estas variables no estan directamente relacionadas, sin embargo, la mayoria de la

poblacién encuestada es soltera y tienen una completa intencion de ir, calificando con 5 su

disposicion, todos los estados civiles comparten una calificacion por ir de 4 a 5.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Tabla 10: Cruce: Disposicién de pago segun el Numero de hijos.

34950%

25%4%

16%

20%
9% 10%
7% 5%
2% 1% 1% 3% 29% 2% o )
| . § . [ ™ 1% 0% 1% 0%
| — e —
0 1

2 3 0 mas total

m De $30.000 COP a $50.000 COP m De $50.001 COP a $70.000 COP
® De $70.0001 a $90.000 Mas de $90.000 COP

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al monto de pago y el nimero de hijos hay una relacion inversamente

proporcional, entre mas hijos se posee menor monto esta dispuesto a pagar.



25%

20%

15%

10%

5%

0%

Tabla 11 Cruce: Edad y actividades que realiza con su perro.

23%

16% 10l 14%
13%
10%
2 B%SWG/ 59 6%6% 5% 9/5,3
2%10,192%2% 3% 2%2% 3% or10 S 5 i 05 2% 1%2% 2%
e T T II! | |
|

19-22 23-26 27-30 31-35 Total

| Asistir a eventos de mascotas m Ejercicio en un lugar especializado para perros m Llevarlos a Spas caninos
Llevarlos a Guarderias W Llevarlos a Colegios Caninos W Llevarlos a Peluquerias caninas

B Ir a restaurantes B Ir a Centros comerciales B Otro: competencias

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de la tabla se aprecia que el segmento de 19 a 22 afios mantiene un interés similar
por todas las actividades, mientras que a medida que la edad aumenta, comienzan a
marcarse ciertas actividades preferidas en cuanto a las demas, se marca una mayor
diferencia entre ellas. Dentro del segmento general, 19 a 35 afios, la actividad dominante
es llevar sus mascotas a las peluguerias caninas con un porcentaje de 23%, seguido por

las guarderias, centros comerciales y restaurantes.

Conclusiones generales de las encuestas.

> En conclusion, el género masculino tuvo mayor participacion en la encuesta, donde
en 98,3% esta entre los 19 a 35 afios, siendo el 40,9% ubicado en estrato 4, en la
localidad de Chapinero y cuentan con minimo un perro como mascota.

> Los andlisis descriptivos reflejan claramente un segmento deseado, con personas
amantes de los perros con un 70% de la poblacién que tienen por lo menos un perro
he invierten entre $100.000 a $300.000 en sus perros y desean cuidar su salud,
bienestar y cuidado personal.

> Al ser un servicio destinado para familias y mascotas, el 70% de las personas

dispuestas en ir a este parque de diversiones estan entre los 27 a 35 afios, siendo

I%



un segmento mucho mayor al que se pensaba desde un principio ya que las
personas mas joévenes tienden a invertir mas en este tipo de servicios.

El género con mayor participacion es el masculino, quien esté dispuesto a realizar
este tipo de actividades con su familia y mascotas, siendo una tendencia cambiante
ya que un gran porcentaje de la poblacion que invierte en servicios de estética y
diversion, son las mujeres.

En la ciudad de Bogota, el 53% de personas tienen perros de tamafio mediano,
siendo los preferidos en el hogar.

Cuando las personas piensan en invertir en su mascota, salen muchos factores lo
cuales demuestran cada vez mas, que las mascotas (Perros) son parte primordial
de la familia, y que esta tendencia est en ascenso ya que la poblacién de perros
viene en crecimiento.

El 62% de las personas prefieren realizar actividades con sus mascotas en las horas
de la mafana, ya que tienden a realizar diferentes procesos personales en las horas

de la tarde.



1.7.

Viabilidad legal

En cuanto a los términos legales que se necesitan para un establecimiento de comercio,

como lo serd este proyecto, es importante tener los siguientes registros:

v
v

Estar registrado en la cdmara de comercio aplicabilidad ley 1429.
Tener el Registro Unico Tributario RUT (Camara de comercio de Bogota, s.f.)

A partir de esto, es importante tener en cuenta los siguientes aspectos para el

establecimiento de comercio.

Segun el Articulo 3 de la resolucién 0240 DE 2014, en cumplimiento del objeto establecido

y en calidad de autoridad sanitaria, corresponde a la Secretaria Distrital de Salud, las

siguientes funciones (Secretario de Salud del Distrito, 2014):

a)

b)

c)

d)

f)
9)

Realizar la vigilancia, prevencion y control, tanto de los agentes productores como
de los factores de riesgo biolégico en Bogota.

Promover la investigacion relacionada con agentes productores y factores de riesgo
asociados a la presentacién de zoonosis

Efectuar la inspeccion, vigilancia y control higiénico sanitario de los establecimientos
que desarrollan actividades con o para animales en el Distrito Capital.

Fomentar campafias de educacion ciudadana sobre bienestar y tenencia
responsable de animales de compafiia, en coordinacion con las Secretarias
Distritales de Ambiente y de Educacién en consonancia con las disposiciones sobre
la materia.

Coordinar y desarrollar actividades de control poblacional canino y felino con énfasis
en la esterilizacién quirurgica.

Promover la adopcion de caninos y felinos.

Prestar de manera ininterrumpida servicios en el Centro de Zoonosis, siete (7) dias
a la semana en jornada laboral de lunes a viernes y media jornada durante los fines

de semana.

Adicional a esto en el articulo 5 sobre control y vigilancia de establecimientos comerciales,

el ente regulador es la Secretaria Distrital de Salud que realizaré inspeccion, vigilancia y

control rutinario a todos los establecimientos que desarrollan algun tipo de actividad con o

para mascotas, con el fin de garantizar todo el tema higiénico sanitario des establecimiento.
(Secretario de Salud del Distrito, 2014)



Mas explicitamente en el Parrafo 1 de esta misma resolucion se dice:” Las condiciones
higiénico-sanitarias locativas a verificar, serdn las que por disposicion normativa se
encuentren establecidas. Adicionalmente para los establecimientos que comercializan
pequefios animales domeésticos de compafia, las condiciones y los requerimientos
necesarios para preservar la salud publica, asi como la calidad de vida y salud de los
animales, se verificardn atendiendo los protocolos y lineamientos técnicos disefiados,
conforme lo dispuesto por el Acuerdo 509 de 2012 o las normas que lo adicionen, sustituyan

o modifiquen”. (Secretario de Salud del Distrito, 2014)



2. DIRECCIONAMIENTO Y PLANEACION ESTRATEGICA
2.1.  Mision
Somos un parque de diversiones dedicado a ofrecer diversos espacios y actividades

integradas, en donde las familias y sus mascotas caninas puedan vivir una experiencia
Unica y divertida dentro de un mismo lugar.

2.2.  Vision

En 5 afios convertirnos en un modelo de integracion entre familias y sus mascotas caninas,
reconocidos en el sector de los servicios para mascotas en Colombia, implementando

nuevas tecnologias y generando nueva demanda en este tipo de servicios.

2.3. Valores
> Compromiso con el bienestar de la mascota y la satisfaccion del cliente.

> Transparencia ofreciendo un servicio equitativo y de calidad en la mejor relacion
costo-beneficio.

> Mejoramiento Continldo integrando las nuevas tecnologias y tendencias del
mercado en el servicio ofrecido.

> Vocacién al servicio reflejada en el respeto y amor por las mascotas.

> Diversidad no discriminacién en atenciéon a las diferentes razas de canes y

diferentes estructuras familiares.

2.4.  Andlisis DOFA
Este andlisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), siendo una

herramienta para analizar los problemas en el contexto de la planeacion y las estrategias
en el proyecto, permitiendo definir con claridad las diferentes actividades, y asi poder
establecer las técnicas para alcanzar todos los objetivos planteados. Convirtiéndolo mas
adelante en la técnica FODA, facil de aplicar, con grandes beneficios tanto analiticos como
propositivos, para asi plantear un proyecto sélido al momento de emprender con la

empresa.



OPORTUNIDADES M 1 R AMENAZAS M 1 R
Establecimieno de nuevas entidades
Crecimiento del sector de bienes gubernamertales y no gubernamertal es,
01 - 3 3 9 Al : 3 -3 -9
¥ sevicios para mascotas. para proteccidn de los derechos de los
animales
Mas de |a mitad de | a sociedad
02 Colombiana tiene por lomenos | 3 3 9 A2 Descriminacion a los perros peligrosos. | 15] -2 -3
una Mmascota,
—— T i al
03 l:recnmlentlc: constante de |a 2 2 4 23 Sostenimiento y resposabilidad social con 18| 2 36
poblacién de perros. los perros.
04 Resp;s:b:ns:ar?alsocml 25| 2 5 A Incremento de I:n::ce;l;:mb:emal de las 25|25 63
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING No %mos de = =
05 26| 3 78 A5 Monopolizacion de ofertay demanda. 27|25 -6.8
proveedores.
06 UG LA grqpresas ce 18| 2 36 A5 Consumidores educados y exigentes. 3 -3 -9
emprendi miento.
Nuestro compradores no tienen
07 muchas oportunidades de 3 3 9 A7 Preferencia de los servicio por separado. 2 |25 -5
escoger.
08 Falta de competidores directos. | 3 3 9 A3 Copien el formato una vez creado. 3 |25 -75
ESTRATEGIAS FO - (AGRESIVAS) ESTRATEGIAS FA - RSIACACION)
éCémo puede utilizar sus puntos fuertes para aprovechar las éCémo se puede aprovechar sus fortalezas para evitar |as amenazas reales y
oportunidades? potenciales?
FORTALEZAS M 1 R
Existe un plan estratégico sélido 3 3 9 |10z, Ofrecer un mejor sevicio enfocado en las (A4, F2) Estar a lavanguardiay optimizar recursos.
Gspeacio creacn‘;n de::::r celineicadoalset 25| 25| 63 F2) necesidades de los clientes (F7, 26) Prromover una mejor comuni cacidn con el cliente,
S EISCUE G Lo PO (07, F4, Demostrar los beneficios y sus rendimientos . N . 5 L
3 22| 25| s5 ) financieros (F1, 23) Mantener un nivel diferencial que permita tener una escencia unica
F4 Presentacidn del proyecto a crowdfunding 3 3 9
=) Posibilidad de obtener patrocinios 3 3 9
Integracion de |a tecnologiay redes sociales en el
i) fodele denegoda 2125 S (04, F7 Mos;rar a mporatncnadggenerar gspacnos (A7, F2) Promover |a fodelizacion del cliente
7 Negocio orientado 3 generar emociones 25| 251 63 integrados para familiasy caninos
8 Cercania con expertos en mascotas y disefio 2 2 4
| ESTRATEGIAS DO (CAMBIO TOTAL) ESTRATEGIAS DA (DEFENSIVAS)

iComo puede usted utilizar sus oportunidades para superar

R S e 4Cémo se puede minimi zar sus debilidades y evitar las amenazas?

DEBILIDADES M 1 R
Requerimiento de personal capacitado 2|31 -6 (D4, 45) Generar herramientas que satisfagan |as necesidades
) ! del cliente
No hay recursos suficientes 313 -9
Atencién a16 familias con mascota simultaneas 2 1-25] -5 01
D2 0'6) Mejorar 13 calidad del personal
Creacién de herramientas tecnolégicas que faciliten (D3, 42) Mantener las leyes fje |a policia para @strar un ambierte
el servicio 22| 22123 amigable con las familias
Mantenimiento constante de |3 infraestructura 25 83 |75

2.5. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos se establecen de acuerdo al andlisis D.O.F.A que se realiz6,

donde se generan las siguientes estrategias:

e Ofrecer un mejor servicio enfocado en las necesidades de los clientes

e Demostrar los beneficios y sus rendimientos financieros

e Mostrar la importancia de generar espacios integrados para familias y caninos
e Estar a la vanguardia y optimizar recursos.

e Promover una mejor comunicacion con el cliente.



e Mantener un nivel diferencial que permita tener una esencia Unica
e Promover la fidelizacion del cliente
e Mejorar la calidad del personal

e "Generar herramientas que satisfagan las necesidades del cliente"

e Distribuciéon exclusiva

2.6.  Objetivos Tacticos

2.6.1. Objetivos tacticos de Producto
Captar la atencion de los consumidores, incluyendo mensualmente nuevas actividades

creativas e innovadoras que cumplan con la integraciéon prometida en el proyecto.

2.6.2. Objetivos tacticos de Precio
Ofrecer una membresia para la fidelizacién del cliente, con una cancelacion de renovacion

trimestral, promoviendo una alta frecuencia de compra de los consumidores.

2.6.3. Objetivos tacticos de Distribucion
Basicamente el parque de diversiones se encargara de realizar una distribucién exclusiva

simple, ya que este es el Unico lugar donde se preste un servicio de esa maneray no tendra
algun tipo de intermediario en el proceso, por lo cual el personal encargado y los duefios

del establecimiento realizaran las funciones correspondientes para prestar el mejor servicio.

2.6.4. Objetivos tacticos de Comunicacion
La comunicacion del parque de diversiones se realizara por medio de redes sociales en

donde se encuentran los clientes potenciales, que al ser Millennials, las redes mas
utilizadas son: Facebook, Instagram y Pinterest. Ademas de utilizar marketing de guerrilla
en los lugares mas concurrentes por las familias con mascotas dentro de la ciudad de
Bogoté, como lo son El parque de la 93 y el Virrey, la localidad de Usaquén, y algunos

parques en la localidad de Chapinero.

2.6.5. Objetivos tacticos de Promocién de Ventas

Se basard en los objetivos fundamentales de la promocion, informar o dar a conocer el
servicio de calidad a los clientes, brindando beneficios que trae la innovacion de la empresa,
persuadir a los clientes con los paquetes de actividades que se brindara para el bienestar

de la familia y el canino, generando recordacion al momento de la compra de los clientes,



haciendo que la marca y el servicio este en el top of mind de cada consumidor de manera

positiva.

3. OFERTA DE VALOR

3.1. Definicién de la oferta de valor.
GUAU es un parque de diversiones para caninos en donde las familias pueden compartir
con sus mascotas en diferentes ambientes una experiencia Unica, enfocada en un servicio

que ayuda a fortalecer la unién familiar.

Se ofrecen planes como Spa para perros, en el cual los amos pueden estar guiados por un
profesional y realizar sesiones de masajes para su mascota, al igual que compartir en una
piscina de pelotas con otras familias que estén en el parque. También pueden realizar
aerobicos y actividades fisicas con entrenadores especializados en el tema. Finalmente,
encontraran la rehabilitacion para perros, o personas, con algun tipo de discapacidad, lo

cual contribuye a estimular y apoyar la recomendacion médica.

Estos espacios permiten entablar amistad con otras personas (Pet Lovers) y conocer
diferentes maneras de divertirse, brindando asi los mejores consejos y experiencias que

necesitan las familias para tener una mejor convivencia con su canino.

3.2. Portafolio.

Actividades mes:

e Spa
e Concursos de Canicross?

Actividades diarias:

e Pista de agility.
e Estacion tematica de fotos.
e Piscina de pelotas.

e Salbén de aerdbicos.

3.3. Elementos diferenciadores, creativos e innovadores.
GUAU busca brindar una diferencia en su servicio a través de actividades creativas e

innovadoras y una infraestructura que integra todas estas en un solo lugar, con el fin de

2 | as carreras de canicross, consistiran en carreras de velocidad, donde participan el duefio y la mascota,
gana la pareja que llegue primero.



generar y fortalecer el vinculo entre las familias y sus mascotas, por medio de actividades
diarias y especiales, fomentando el aprendizaje entre las personas y sus canes. La
infraestructura del proyecto se adapta para que perros y personas con y sin discapacidades
puedan encontrar en esta idea de negocio un lugar en donde podran divertirse, hacer
amigos y compartir con sus hijos de cuatro patas.



4. DESARROLLO DE MARCA

4.1. Andlisisde marca4 C’s
Para el analisis de marca, se tendra en cuenta las 4 C’s con base a toda la informacién

pertinente:

> Compaiiia

La empresa busca generar un espacio para todo tipo de familias y caninos, ofreciendo
diferentes ambientes en los cuales se pueda crear un mejor vinculo familiar. Brindamos un
servicio basado en la experiencia dando asi un lugar de diversién y esparcimiento, que
ayuda a salir de la cotidianidad y tener un momento de felicidad en un ambiente diferente,

rodeado de personas que tienen la misma pasion por las mascotas.

> Clientes

El parque de diversiones va dirigido a personas de 19 a 35 afios de edad especificamente,
sin desvincular a las personas que se encuentren en este rango de edad. Que estén entre
los estratos 4, 5 y 6 con ingresos medio-alto y alto, ubicados en las localidades de
Chapinero, Usaquén o Suba de la ciudad de Bogotd, que tengan como minimo un perro.
Este segmento se determina de esa manera, debido a que el tipo de negocio va destinado
a Millennials, que son quienes tienden a invertir en este tipo de negocios, ademas de contar

con un poder adquisitivo alto, llevandolos a invertir en servicios basados en la experiencia.

> Colaboradores

Al ser un parque de diversiones basado en la experiencia, es de suma importancia tener
personal capacitado para prestar la mejor atencion y servicio a las familias y caninos que
lleguen al lugar. Por ende, es muy importante tener personal capacitado en tema de
mascotas como veterinarios, terapeutas, profesional en cultura y deporte ademas de

personas enfocadas en la atencion al publico.

> Consumidores
Los consumidores son todas aquellas familias® que visiten el parque de diversiones con su

canino y se involucren en cada una de las actividades que se ofrecen como lo es la pista

3 La informacién sobre las caracteristicas de los consumidores se encuentra en el médulo de investigacién de
mercados, especificamente en el punto 1.5.



de agility, la estacion teméatica de fotos, piscina de pelotas y saldn de aerdbicos incluyendo
las actividades mensuales, donde cada una de ellas se realizara acompafiado de la

mascota.

4.2. Construccién marca

4.2.1. Creacion del nombre

Se realiz6 una lluvia de ideas de los posibles nombres, muchas de estas alternativas
nacieron de palabras conjugadas, uniendo palabras que tuvieran relacion con el proyecto y
los perros, como, por ejemplo, DiverDog, DoggiLandia, DogPaw, entre otras. Sin embargo,
para elegir el nombre correcto del proyecto, se seleccionaron los nombres que fueran faciles
de pronunciar, y asi, facilitar4 e impulsara la recordacion del mismo dentro de la mente de
los consumidores y que al mismo tiempo comunicara la esencia del negocio, por estas
razones se seleccionaron 3 posibles nombres que irian a someter a prueba por parte del
segmento, esta prueba se realizé mediante encuesta virtual, la cual arrojaria el nombre con

mas aceptacion y recordacion.

4.2.2. Disefio

Se disefiaron 3 logotipos para el nombre escogido por el segmento, asi como para el
nombre, se busco un disefio simple, que impulsara la recordacién que es el objetivo de este
plan de negocio, por esta razon se escogieron formas que atrajeran la atencion de las
personas, tal como las lineas curvas que generan en el consumidor un sentimiento de
amistad y movimiento haciendo referencia a las actividades que se realizaran en el negocio,
de esta forma, se decidi6 marcar las lineas horizontales, las cuales despiertan en el
consumidor la confianza y la integracion, valores fundamentales dentro del proyecto.
Teniendo esto en cuenta, se encontré en la forma del hueso, una imagen que cumple con
los aspectos nombrados anteriormente, ya que su forma podia ir dividida para resaltar los
dos tipos de lineas, ademas de darle una mayor participacion al nombre ayudando a que

las personas dirijan su atencion al texto.



4.2.3. Color
Para la eleccion de los colores se tuvo en cuenta la teoria y la psicologia del color. Se
buscaron colores que trasmitan la esencia de la marca, que los consumidores encuentren

en ella la diversion e integracion; por este motivo se escogieron los siguientes colores:

e Amarillo: es escogido por que, en la publicidad, este color es relacionado con la luz
solar y llama a la felicidad, ademés es escogido por varias marcas anunciando
juguetes y productos para la diversion.

e Azul: es un color que transmite la pureza y la transparencia, se escogié porque
responde a los valores de no discriminacion e integracion declarados en el proyecto.

e Verde: es asociado con la naturaleza y la esperanza, fue seleccionado por que los
perros serdn los protagonistas y dentro del proyecto se quiere simbolizar un
ambiente natural.

4.2.4. Tipografia

Para la tipografia del logotipo se establecié una fuente llamada Original Surfer, es un tipo
de Familia decorativa o de fantasia, pues no se acomoda a un solo estilo de serif o sans
serif, esta familia es una de las que mas llama la atencién de las personas, trasmite mas
personalidad e innovacion.

Original Surfer

012 OBCDEF abcdef 2=)
34 GHIJKLM ghijklm (/&%$
567 OPQRST qul‘bT #"1°%]
89 OVWXVYZ uvwxyz [_:;

4.3. Representacion de la marca

El Logotipo que se manejara en la propuesta de emprendimiento, sera Imagotipo ya que
utilizaremos una representacion visual que va acompafiado con texto y elementos,
en los cuales se unificd una imagen y la tipografia en un mismo elemento, donde se

puede leer claramente y entender que los elementos hacen semejanza a un hueso.



4.4. Manual de imagen

4.4.1. Color(s) en los modelos

R:
G:
B.

@D

@ oD

4.4.2. Planimetria

16

239
228
13

105
197
223

162
198
30

11%
0%
92%
0%

58%
1%
11%
0%

45%
0%
99%
0%

PANTON:

PANTON:

PANTON:

EFE40D

69C5DF

A2CB1E

21X




4.4.3. Tipografia

Tipografia corporativa Primaria

Century gothic ligth es escogida por su legibilidad, ademas contribuye a la personalidad
de la marca trasmitiendo un sentimiento fresco y moderno, esta sera usada en todas las

piezas de comunicacion.

JasmineUPC Ligth
Asdfghjkiwertyuiopzxcvbnmii
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

A”-$%8&/()=2¢*"C"_:;-.,'¢

JasmineUPC Bold
Asdfghjklwertyuiopzxcvbnmii
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

A”-$%&I()=2¢*AC7_5-., ¢

Tipografia corporativa secundaria

Para las piezas de comunicaciones se establece la familia SimSun pues su legibilidad

favorece para estar en todas las piezas de comunicacion

SimSun

asdfghijklwertyuiopzxcvbnmi
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

A"$%&/()=2*"C" - ¢

SimSun Bold
Asdfghjklwertyuiopzxcvbnmii
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

aA”-$%&I()=2¢*2C"_:;5-.. ¢

Tipografia complementaria



Para la comunicacion interna del negocio se permite hacer uso de la familia Calibri

Calibri ligth
Asdfghjklwertyuiopzxcvbnmfi
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

"$%8&I)=26*C i,

Calibri Bold
Asdfghjklwertyuiopzxcvbnmi
ASDFGHJKLWERTYUIOPZXCVBNMN
1234567890

A7-$%&I()=2¢ G- ¢

4.4.4. Versiones de color

4.4.5. Usos incorrectos
> Cambiar las proporciones de los elementos de la identidad.



> Transformar el tamafio, expandiéndolo o condensandolo.

> Afadir elementos

8B

> Inclinar el logotipo

> Cambiar los colores.



3

4.4.6. Version Vertical del Logo o Isologo y version horizontal

Vv Horizontal

)

N4 Vertical

a

CO



4.4.6. Tamafio minimo permitido

| Jcms 1

4.5. Prueba de comunicacion

v Nombre Final:

El nombre principalmente surgié de una lluvia de ideas en la cual se buscé generar algin
tipo de relacion con un parque y animales. Se realiz6 una encuesta con los siguientes

nombres:

e Guau

e Diverpaw

e Doggiland
Segun el resultado de la encuesta realizada a 30 personas del segmento, arrojo que, con
un 66,7, Gluau, es el nombre mas facil de recordar, haciendo de este una ventaja para
generar un Top of mind y a su vez, llegar de una forma diferente al cliente, que al momento

de pensar en algo relacionado con animales, este nombre llegue a su mente.

Al igual que también es muy importante para este tipo de negocios tener un nombre corto,
que genere relacién con el segmento que se va trabajar, a parte que el 100% del segmento

no ha escuchado un nombre similar en el mercado de las mascotas.

A continuacion, se observara la encuesta realizada:

Gréfica 31. Facil recordacion



¢Cual de los siguientes nombres es mas facil de recordar?

30 rezpuestas

® Giau
@ Diverpaw
@ Doggiland

Fuente: Elaboracién Google

Grafica 32. Mas atractivo

¢Cudl de los siguientes nombres es mas atractivo?

30 respuestas

® Giau
@ Diverpaw
@ Doggiland

Fuente: Elaboracién Google

Gréfica 33. Sensaciéon del nombre



:Que te hace pensar el nombre que seleccionaste anteriormente?

i

Spuestas

En un parque de o para perros
Es corto y no parece uno de esos nombres pretenciosos en inglés
Perro

Pargue

Parque para pemro

Un lugar interezante

Algo que ver con permos

Algo sorprendente !!
Interesante nombres

Die permos para perros

En accesorios para perros

Que esta relacionado con animales

SUena sorpresa

Que es comida para perros
Parque de perros

Futbaol

Comida o huellas

Ropa para las mascotas
Veterinaria

Un perro

Es mas atractivo

Suena diferente

En mascotas

lUna veterinaria o productos para perros.



Producto para perros

Diversion

Algo chevere

Paguete divertido

Diversiones fantasticas para perros

Lo corto v sonoro

Fuente: Elaboracion Google

Gréfica 34. Nombre atractivo para un parque de diversiones para perros

¢Crees que este es un nombre atractivo para un parque de diversiones
para caninos?

Sl respuestas

@ s
@ o

Fuente: Elaboracién Google

Gréfica 35. Existencia del nombre.



¢Has escuchado en otro lugar este nombre o uno parecido?

o

-4

=
!

'

3

® s
® No

Fuente: Elaboracion Google

v Disefio Final

Se realiz6 una prueba de comunicacién a través de un estudio exploratorio, con un
muestreo por conveniencia de 30 personas, por medio de una encuesta. Al igual que el
nombre, se seleccion6 de acuerdo a un resultado de una lluvia de ideas en la cual, segun
encuesta el disefio mas votado es el nombre de la marca, dentro del contorno de un “hueso”

(Simbolo representativo de los perros), con un fondo trasparente (Sin color).

Se buscoé que la letra transmitiera el mensaje que se quiere dar como empresa, y es que
sea algo divertido, fresco, natural, etc. Ademas de incluir colores que transmitan energia,
serenidad, naturaleza, vitalidad entre otros, siendo considerado un disefio llamativo en un
86% con un nivel de innovacion del 77%, siendo esta una posible ventaja que ayudara a la

captacién de clientes de una forma mas rapida.

A continuacion, se encuentra la encuesta realizada:

Gréfica 36. Disefio de logotipo mas atractivo



¢Cual de los siguientes disefios de logotipo le parece mas atractivo?

22 respuestas

@ Cpcion 1
@ Cpcidn 2
@ Cpcidn 3

(O Opcién 1 (O Opcién 2

(Gaau

(O Opcion 3

Fuente: Elaboracion Google

Grafica 37. Original



¢Qué tan original considera usted que es el disefio de logotipo?

22 respuestas

10

6 (27,3 %) 6 (27 3 %)

2 (9,1 %]
0 (0 %) G1%)

Fuente: Elaboracién Google

Gréfica 38. Innovador

¢Cree usted que el disefio de logotipo es innovador?

22 respuesias

Fuente: Elaboracién Google

Gréfica 39. Llamativo



Para usted, ;El disefio del logotipo es llamativo?

22 respuestas

® s
® Mo

Fuente: Elaboracion Google



5.
5.1.

5.2.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Estrategias de Precio
Gracias al segmento que se dirige Guau, las personas tienden a invertir un poco mas

en sus mascotas en comparacion al resto de la poblacién, que se encuentra de estratos
3 hacia abajo con un poder adquisitivo medio bajo y bajo, hacien que esto sea una gran
oportunidad ya que existe la posibilidad de tener un gran numero de clientes
(Emprendimiento, 2013).

Segun la encuesta realizada, el 70% segmento que es hombre y mujeres de estratos
4, 5y 6 de la ciudad de Bogota, ubicados en la localidad de Usaquén, con ingresos
medio alto y alto, estan dispuestos a gastar en el parque de diversiones entre de
$50.000 a $90.000 pesos, lo cual permite que se realice una estrategia de Premiun
price ya que los costos de la inversién inicial son tan altos y el tipo de segmento es
exclusivo. La estrategia de Premiun price se llevard a cabo poniendo el precio alto en
el valor de la entrada, esto con el fin de que el mejorar el ROI y obtener utilidades a
corto plazo, ademas de, diferenciar nuestro servicio y que este logre ser distinguido

entre la industria.

La estrategia de precios establecida se basa en establecer el precio alto a un producto
o0 servicio nuevo en el mercado, También esta estrategia se realiza con el fin de obtener
mayores margenes de utilidad para recuperar el costo de la produccion e inversion en

un tiempo mas corto.

Estrategias de Distribucion

CANAL DE DISTRIBUCION:

e Canal de distribucion se puede definir como “el método o conexién por el cual los
productores ponen a disposicion de los consumidores los productos o servicios”

(Marketing logistico, Gustavo Riveros Polania, 2015)

En conclusién, con la definicién anterior, el canal de distribucion es aquel que permite
gue un bien o servicio, llegue al consumidor final en 6ptimas condiciones, pasando por

procesos desde la elaboracién hasta la entrega final generando valor al producto.



Niveles de canal

distribuidor »
Bmpresa agente :> minorista

mayorista

erpresa

Distribucion directa

Fuente: slideshare

Por eso para Glau es muy importante tener una distribucion directa, ya que al ser
prestadores de servicio esto se realiza directamente al cliente final, por lo cual no hay
intermediarios ni terceros, permitiendo que como empresa se realice una cadena de
valor desde la parte interna (Trabajadores, ambiente, espacios) a las familias con sus

caninos, y que de esta forma Glau sea el Unico generador de valor.

ENCUESTA

Para identificar cudles son los canales de comunicacion que los duefios de
mascotas utilizan para encontrar o enterarse de las actividades para las mascotas,
se ha realizado una encuesta la cual fue enviada a 40 personas que se encuentran

dentro del segmento de GUAU.



llustracion 5. Medios Utilizados para la busqueda de actividades para la mascota

Medios utilizados

Cordial saludo. Somos estudiantes de la Facultad de Mercado de la Universidad Santo Tomas.
Pedimos su colaboracion con la siguiente encuesta que tiene como objetivo establecer la
viabilidad que tendria nuestro proyecto de emprendimiento.

¢Qué medios son los que usted utiliza para informarse acerca
de las actividades para su mascota (aparte de Facebook,
Instagram o Twitter) ? *

Fuente: Elaboracion Google

Resultado de la encuesta

Los resultados de los encuestadores mostraron que las aplicaciones mas usadas
por el segmento que no fueran las aplicaciones masivas, fueron en primer lugar
DOGO una aplicacion que ofrece entrenamientos diarios y divertidos que dan
resultados tanto en la mascota como en ti, muestra los eventos disponibles para
realizar carreras, o un dia deportivo con tu mascota, en segundo lugar esta 11 PETS
una aplicacion que ensefia cédmo cuidar a tu mascota y tiene opciones como la lista
de profesionales que se encuentran cerca de tu actual ubicacion, es practica y
ensefia mas sobre los lugares que deben visitar, y por ultimo lugar se encuentra la
aplicacion U PET que sirve para guardar toda la informacién de tu mascota, fechas
importantes las cuales dejamos pasar, muestra veterinarias, tiendas de mascotas y

parques a los cuales puedes llevar a tu mascota.



Grafica 40. Medios utilizados para encontrar actividades para las mascotas.
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~

(=2l

w

N

w

¥

=

0 | I I . I . I I
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somos dog pro
friendly

Fuente: Creacion propia

Pasos para pautar en medios como:

A. GOOGLE ADWORDS

1. Decide how much to spend

Your budget 5,00 § per day p Daily potential reach
Seareh Network oniy
5 on taraet aud 125+ clickll
00se a target audience 5K+ impressions.
Ubicaciones Bogotd, Bogota, Colombia »
Redes Search Network, Display Network P
pelatuss [ 1wgar | Ea <
clave
[ innovacion |

3. Set your bid

Puja AdWords automatically sets your bids to help you get as many clicks as possible within your s
budget.

m Total



4. Write your ad

Anuncio de
texto

Pagina de destino Ad preview

https:/fwww.facebook.com/gabyorpe25 GUAU - PARQUE DE DIVERSION PARA

CANES

Titulo 1 www.facebook com
GUau
Compartir con sus mascotas en diferentes
ambientes una experiencia Gnica
Titulo 2

PARQUE DE DIVERSION PARA CANE

Descripcion

Compartir con sus mascotas en
diferentes ambientes una experiencia
unica

Tips for writing your ad:

+ Use a clear call to action

+ Include at least one keyword

« Capitalize the first latter of every word
= Include specific prices or promotions

B. FACEBOOK

Daily potential reach
Search Network only

125+ clicks
5K+ impressions

B 4o

Administrador de anuncios Buscar

0 C0-19-35

Gabby Perez Ortiz (13405... Nombre del conjunto de anunci Opciones avanzadas

Campafia
[ Publico

Define quién quieres que vea lus anuncios. Mas informacion.

Crear nuevo Usar un publico guardado »

A Cuenta publicitaria

L Crear cuenta pubidtaria

Piblicos personalizados INCLUIR personas que estan al menos en UNO de los siguientes

[ ]
55 Conjunto de anuncios EXCLUIR personas que estin al menos en UNO de los siguientes
Plblico
Ubicaciones
Presupuesto y calendario Crearw
Lugares @  Todas las personas en este lugar w
0 Anuncio Golombia
Colombia
Identidad ¢ -
Formato @ Incluir + Explorar
Texto
Agregar lugares de forma masiva
Edad® 19w - 35w
Sexo O Hombres  Mujeres
Idiomas @  Espaiol x

Cerrar

Cambiar a creacion ra

Tamafio del pablico

Tu seleccion de
piiblico es
bastante amplia

Alcance potencial: 17.000.000 personas @

Resultados diarios estimados

o hay resultados diarios estimados
disponibles para esta campaiia porque fiene
un presupuesto optimizado en fodos los
conjuntos de anuncios



GUAU es un parque de diversiones para caninos en donde
las familias pueden compariir con sus mascotas en
diferentes ambientes una experiencia dnica

~ NMostrar automaticamente |as tarjetas con mejores resultados
primero

Seccion de noticias del celular w 1de 11

. Crafty Piggies ves

Wit/

GUAU es un parque de diversiones para
caninos en donde las familias pueden compartir
con sus mascotas en diferentes ambientes una

experiencia Unica

~f Agregar una tarjeta al final con la foto del perfil de fu pagina
? ’ *

= Imagen Video/presentacion

Eliminar

Cambiar imagen Recortar imagen

GlAU Headline
REAL_Mesa de trabajo 1.png —
GUAU es un parque de diversiones p... Descripcior
Si ienes preguntas o guieres obtener mas informacion, consulta /5 Me gusta —) Comentar 2> Compartir

las Mormas de publicidad de Facebook
Actualizar vista previa * Reportar un problema con esta vista previa

GUAU

Tipos de canal de distribucion para GUAU
Definiciones:

e Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante alos Consumidores): Este
tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de
ningln intermediario. Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por
teléfono, compras por correo y de catélogo, al igual que las formas de ventas
electronicas al detalle, como las compras en linea y las redes de television para la
compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.
(Barrero, 2000) (Lamb Charles, 2002)

Al ser un servicio, GUAU tiene un canal de distribucion directo, en donde no tiene

intermediarios para ofrecer sus instalaciones.



Clases de distribucién

A. Distribucion extensiva

Esta clase de distribucion trata de abarcar el maximo nimero de puntos de ventas
posible, sin hacer ningun tipo de seleccion o filtracién previa. De este modo,
obviamente, se garantiza mayor cobertura, difusion y disponibilidad de tu producto.
(Emprende, 2016)

B. Distribucion intensiva
En el caso de la distribucion intensiva, se busca la distribucion del producto en
puntos de venta relacionados con la misma rama comercial: perfumerias o librerias,
por ejemplo. (Emprende, 2016)

C. Distribucion selectiva
Puntos de distribucidon mas restringidos. En la distribucién selectiva se puede hacer
seleccién en base a criterios geograficos, demograficos o practicos (por ejemplo,
con facil acceso y cercanos a tu punto de produccién). (Emprende, 2016)

D. Distribucion exclusiva
Se escogen puntos de venta muy exclusivos y limitados, con el fin de potenciar el
prestigio de su marca. La distribucidon exclusiva es una gran opcién para tener un
mayor control de tus productos y tengas mayor margen de beneficio. Ejemplos
claros son los productos de alta gama y marcas muy especificas de coches o relojes.
(Emprende, 2016)

Segun lo anterior, el segmento que tiene GUAU exige tener un canal de distribucion
exclusivo, esto quiere decir que concede al intermediario la exclusividad de venta de un

determinado producto.

1. ALMACENAJE

v Al ser un parque de diversiones enfocado en servicio, Glau no tendra
almacenamiento masivo utensilios o alimentos no perecederos.

v/ Se almacenara en una habitacién Unica para personal autorizado, todos los
elementos de aseo, repuestos para las atracciones como pelotas, bandas
elasticas, etc.

v El parque al brindar agua y snacks en maquinas dispensadoras en cada uno de

los espacios sociales, ayudard a que las mascotas se sientan mas comodas en



cada una de las actividades, siendo estas maquinas recargadas cada hora.
También el almacenamiento de esto se realizara en la cocina del lugar ya que
hay no corre algun riesgo de contaminacion cruzada.

v Los elementos de papeleria se encontraran en la recepcion, con un inventario
pequefio disponible, ahi mismo en el escritorio, y se abastece a medida que se
va acabando.
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2. TRAZABILIDAD

1. El cliente al llegar al parque debera informar con cuantas personas estara, y asi

mismo podra ingresar al establecimiento con su mascota.



Se le brindar& un kit de emergencia, el cual contiene bolsa para el excremento y
manilla que permite identificar cual es el plan que se adquirio.

Seguido de lo anterior, serd atendido por la persona encargada del servicio al
cliente, quien le ofrecerd una guia con las actividades que el comensal desea
realizar de una forma programada de acuerdo al plan adquirido. (Se establece por
horas y orden de actividad cada una de las estaciones escogidas en el plan)

El cliente se dirigird a cada una de las actividades que escogié con su mascota y

tendra una duracion de maximo 60 minutos en cada una de ellas.

En las actividades se ofrece lo siguientes:

Spa (Actividad especial del mes): Madero terapia y aromaterapia, guiada por una
persona especialista en el tema, la cual dara la guia de la actividad para poder
realizarla a la mascota. Tiempo de duracion: 30 minutos

Carreras de canicross (Actividad especial del mes): Al igual que el Spa, esta
actividad se realizara periédicamente, y consiste en realizar carreras de canicross
con 10 personas maximo, donde personas conocedoras del tema podran patrocinar
este tipo de actividades y hacer crecer este deporte. Se necesita la guia y las
familias con sus perros, en un espacio abierto. Tiempo de duracién: 15 minutos.
Pista de agility: Contiene Slalom, salto de vallas, aro de salto, tunel, llantas, entre
otros obstaculos los cuales debe cruzar la mascota con su familiar generando
estrategias de control, agilidad entre otras destrezas las cuales permiten competir o
simplemente, tener a un compafiero canino mucho mas tranquilo y educado.
Siempre se encontrara un entrenador en esta seccion. Tiempo de duracion: 30
minutos

Estacion tematica de fotos: Se encontrara disfraces los cuales deben escoger y
adecuar a su gusto cada una de las familias. Habra diferentes accesorios y prendas
de vestir, que ayudaran a que este sea un buen recuerdo, ademas de contar con
diferentes marcos de fotos e imagenes instantaneas que se daran al final de la
sesion. Tiempo de duracion: 20 minutos

Piscina de pelotas: Alli podran jugar en una enorme piscina de pelotas, donde los
caninos deberan ingresar siempre acompafnados de su amo y si cuentan con nifios

también puedes estar. Tiempo de duracion: 40 minutos



v Sal6n de aerbbicos: El instructor realizara diferentes actividades acompafiado de
musica y diferentes objetos ayudaran a realizar actividad fisica en ese lugar. Es en
una de las habitaciones el lugar. Tiempo de duracion: 40 minutos

5. Almomento de terminar las actividades de su plan, el cliente debera salir del parque
en el tiempo establecido al inicio.

6. Los clientes seran siempre atendidos y supervisados por los encargados del parque
de diversiones.

7. Ninguna persona puede tener una mayor duracién a lo establecido por actividad.

8. En caso de que el parque de diversiones este con el cupo completo (16 familias en
un tiempo de 3 horas), se le podra programar cita para otro dia en el horario de
preferencia del cliente.

9. Las horas de aseo se realizaran 3 veces al dia (cada 3 horas) por lo cual, en esos
momentos habra espacios cerrados por 30 horas.

10. Las personas podran adquirir sus planes en cualquiera de los contactos que tiene
el parque de diversiones (Redes sociales, teléfono o punto fisico).

3. SEGURIDAD

Seguridad de las atracciones

Para la seguridad de nuestros clientes, humanos, y mascotas encontramos varias
instituciones que nos brindan un seguro individual el parque debe cumplir con la ley
1225 de 2008, la cual regula “el funcionamiento y operacién de los parques de
diversiones, atracciones o dispositivos de entretenimiento, atracciones mecanicas y
ciudades de hierro, parques acuaticos, tematicos, ecolégicos, centros interactivos,

zooldgicos y acuarios en todo el territorio nacional y se dictan otras disposiciones.”

Por esta razén se toma la decision de adquirir un mantenimiento mensual sobre las
atracciones del parque, esto incluye las areas de agility, aerdbicos y piscina de
pelotas.

Para el 6ptimo cumplimiento de la ley se incluira dentro de los planes un seguro,
ese puede ser proveido por Wesura, linea de seguros para mascotas de Sura, 0o
Colpatria, entidades profesionales en seguros grupales el costo de este seguro es

de 310000 pesos mensuales en promedio.



e Prevencion de riesgos dentro del establecimiento
Se hara un monitoreo mensual en las atracciones contactado con cada uno de los

proveedores de las atracciones a las cuales les aplica.

4. ALIANZAS ESTRATEGICAS

“Una alianza estratégica es un acuerdo entre dos empresas independientes que comparten
recursos con el fin de lograr un objetivo comun. En las alianzas estratégicas, las empresas
participantes permanecen separadas y no forman una nueva empresa como en el caso de
las joint ventures. Cada empresa conserva su autonomia y, por lo general, los proyectos

que comparten tienen una duracion determinada.” (Negotiator, 2017)

Se planea una alianza estratégica con las marcas de Pet gourmet, la primera marca de
panaderia en Bogot4, la alianza puede establecerse desde que ellos como marca ubique
un punto de venta dentro de nuestro establecimiento, para que ellos aprovechen el flujo de
personas que habra dentro del lugar y como beneficio para la idea de negocio es que ellos
puedan proveer la seccidn de snacks que le dara un valor agregado para el proyecto. La
segunda alianza estratégica esta proyectada con Glamour pets, la razén es que los
peluditos pueden ensuciarse un poco mientras se divierten, por esta razén se penso en esta
compainiia, dedicada a la peluqueria o grooming de las mascotas en un formato pequefio,
esto es positivo para el proyecto pues, se puede dar un servicio extra al cliente, el cual

adquiere independientemente. (Negotiator, 2017)

Adicionalmente, es importante contactarse con Purina para conseguir un patrocinio, pues
ellos realizan concursos de emprendimiento, en caso de no ganarlo, se haria una alianza
estratégica en la que su marca podria estar plasmada en las atracciones del
establecimiento, también la alianza incluiria poner nuestra marca dentro de los snacks que
ellos sacan al mercado, haciendo una edicién especial, a cambio de plasmar la marca del
proyecto en los snacks, los compradores del mismo podran adquirir descuentos en los

planes propuestos por el proyecto. (Negotiator, 2017)
5. CANALES INVERSOS

El consumidor tendra la posibilidad de registrar quejas o reclamos por medio de la pagina
web, donde podra expresar libremente su opinion, pero para no llegar al punto que el cliente
no se encuentra satisfecho o tiene algun problema se tendra en Glau un sistema de

calificacion de cada plan desde el tiempo de llegada hasta que sale del plan, para que asi



al final de cada dia se reuna el comité y se dialogue que son los factores que se deben

mejorar o cambiar para tener a nuestro consumido totalmente satisfecho.

llustracion 6. Canal Inverso

REVISA MI SECCION DE PREGUNTAS FRECUENTES.

speeslas 1 lodkes T peegusnias

<QUE PLAN ES EL QUE MAS TE GUSTA? ,POR QUE?

Encribe % retpussts scqul. Plenta deterydaments b Ietouecss, secribe Con clarkdad y conaiders UL ejermpios.

CUENTANOS COMO ESTUVO TU VISITA EN GUAU.

ERoribe 3 respuesta gl Plenca Gemendarmence T MGG, esore Con Clar dad y CONGera UE epempios.

CALIFICA DE 1 A 5 QUE TANTO TE DIVERTISTE EN GUALL.

Escribe % respussta acul Ments detoriciaments & IESPUECE, SLCre Con clarkiad y COnIdens UL sjempios.

Fuente: Creacion propia por medio de WIX
6. INVENTARIO DE BASE DE DATOS

Por medio de la pagina web se recopilaran los datos de los clientes, en el momento que
soliciten la membresia, esos datos estaran unidos a la base de datos que se manejara al
momento que los duefios de las mascotas lleguen al parque; si al momento de inscribir el
nombre se encuentra registrado se llevara el record de la familia, mostrando asi cuantas
veces viene al parque, que plan es el gue mas frecuenta y que beneficios podran obtener.
La base de datos ser4 manejada todos los dias para poder cumplir con el seguimiento y
cuidado de las familias que entren al parque de diversiones, este plan de fidelizacion se

detallard en el médulo de servicio al cliente.



llustracion 7. Base de datos virtual
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Fuente: Creacion propia por medio de WIX

7. MEMBRESIA

Se manejara una membresia que debera ser renovada cada afio, los clientes que deseen
adquirir esta membresia podran tener beneficios en el precio de los planes y un trato
especial el dia del cumpleafios de la mascota y del amo. Para obtener la membresia
deberan llenar los datos en la pagina web de Glau para asi poder recopilar una base de
datos y tener un manejo mas adecuado de clientes, en esta pagina se pueden hacer
reservas mostrando los planes que brinda el parque con su respectivo precio para que el



cliente pueda estar totalmente satisfecho y pueda llegar al parque y tener un acceso mas
agil al momento de entrar.

llustracion 8. Membresia

Fuente: Creacion propia por medio de CANVA

8. PROVEEDORES
Proveedores Presenciales

e San Andresito - Gonzalo Gonzales
e San Victorino - Juan Carlos Ordofiez
Proveedores Virtuales

e Mercado Libre
Proveedores Alimentos y Treats

e Purina
e Royal Canin
e Pedigree



9. CADENA DE VALOR:

e La cadena de valor es la herramienta empresarial basica para analizar las
fuentes de ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite examinar
todas las actividades que se realizan y sus interacciones. Permite dividir la
compafia en sus actividades estratégicamente relevantes a fin de entender el
comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion. (Porter, p.51)

e La cadena de valor es una herramienta de andlisis estratégico que ayuda a
determinar los fundamentos de la ventaja competitiva de una empresa, por
medio de la desagregacion ordenada del conjunto de las actividades de la
empresa. (Garralda, p.1)

Siguiendo estos conceptos, la cadena de valor se disefio de la siguiente manera:

1. Alinicio se les entrega a las familias un kit con bolsas y manilla distintiva del plan,
al final del recorrido las personas que no hayan hecho uso de sus bolsas deberan
entregarlas para que de esta forma se minimiza costo, y se pueda emplear para otra
persona, ya que estas seran para uso Unicamente en el parque.

2. Al momento de llegar las familias al parque de diversiones tendran opcion para
registro en 2 filas: Una para las personas que llegan al parque y ya adquirieron sus
planes de forma virtual, dos para aquellas que llegan hasta ahora al parque y desea
adquirir el plan. Esto permite que se agilice en temas de ingreso.

3. Para que las personas no se sientan desorientadas en el parque y sepan a donde
dirigirse, al inicio se les dara una guia con la cual pueden llegar satisfactoriamente
a su actividad, y esta contara con la duracion de la actividad.

4. A medida que el parque esta en funcionamiento, se realizara de forma prudente
aseo en las zonas mas transcurridas, para que, al momento de la hora de aseo, esta

sea de menor tiempo.



llustracion 9. Cadena de Valor
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5.3.

5.3.1.

Fuente: Creacion propia

Estrategias de comunicacion integrada de marketing

Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)

e Segun la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad (American Association

of Advertising Agencies, AAAA, por sus siglas en Inglés) CIM se define como “un

concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor

afiadido de un plan integral que evalla el papel estratégico de una variedad de

disciplinas de comunicaciones, por ejemplo, publicidad,

respuesta directa,

promocién de ventas y relaciones publicas—y que combina estas disciplinas para

brindar claridad, coherencia y comunicaciones de maximo impacto”. (Duncan y
Everett, 1993, pag. 31)
e Segun Schultz, Tannenbaum, y Lauterbom, “la CIM es el proceso de desarrollo e

implementacion de distintas formas de programas de comunicacion persuasiva con

clientes. Asi, su objetivo es condicionar de forma directa el comportamiento del

publico seleccionado para las comunicaciones, convirtiéndose en un proceso que

empieza con el consumidor y funciona para determinar y definir como se deben




desarrollar los programas de comunicacion persuasiva.” (Duncan y Everett, 1993,
pag. 10)

e De acuerdo con Duncan y Caywood (1996), la CIM se define como “el proceso de
controlar o influir estratégicamente en todos los mensajes, ademas de fomentar el
dialogo con el proposito de crear y alimentar las relaciones rentables con los clientes
y otros stakeholders”. (Duncan y Everett, 1993, pag. 11)

La comunicacion integrada al marketing es una herramienta estratégica que acerca la
imagen o marca en el mercado que GUAU quiere mostrar en el mercado y esto permite que
la empresa se posicione de una manera mas competitiva, teniendo una aplicacién en los
medios de planeacion, coordinacion e integracion en todos los mensajes publicitarios de
GUAU. Y para llegar a tener dichos elementos se tiene manejar las 4C del CIM, nombradas

de las siguientes maneras:

5.3.1.1. Coherencia

Para este punto es necesario siempre tener en cuenta, que las marcas deben tener una
coherencia tanto en el servicio como en la imagen de la misma. Por esto es necesario crear
una base sélida frente a lo que es GUAU, y asi mismo que sus empleadores poder dar a
mostrar esto, siendo empoderados de su lugar de trabajo y de la mision y visién que este
tiene, ayudando a que las personas al momento de ir al parque de diversiones sientan que
se cumple con la promesa de valor que se les brinda al momento que ellos tienen algin
contacto con la compania (Publicidad, voz a voz, llamada, etc.), por lo cual el personal debe
estar capacitado para atender todo tipo de personas, caninos y demas, para brindar el mejor

acompafamiento.

Esto permitird que las personas puedan fidelizarse de una forma mas rapida, ya que se
genera una mejor experiencia de usuario la cual brinda mayor seguridad al momento de

invertir en este tipo de servicios, permitiendo crear un Top of mind en el segmento.

Para esto es importante iniciar con una estrategia ATL en las revistas especializadas como
4PATAS, Petlovers, entre otras, que se dirijan al segmento de personas con mascotas o
los Petlovers o Petfriendly dando a conocer el parque de diversiones como “una alternativa

diferente para la union Canino-familiar”. Con esto lema se busca crear una campafa



repetitiva que también incluya las aplicaciones web como DOGO (Aplicacién para
entrenamientos divertidos), 11 Pets (Ensefia sobre cuidados para las mascotas) y U Pet
(Sirve como agenda para recordar fechas importantes e informacién acerca de tu mascota)
en las cuales se pagara para pautar en estas aplicaciones y al darle click se direccione a la
pagina web de GUAU, recalcando siempre el lema de “una alternativa diferente para la

unién Canino-familiar”.

Y como Ultimo espacio de comunicacion, esta la pagina web de GUAU, donde las personas
estaran al tanto de que trata este parque de diversiones y como podran registrarse y asistir

a una experiencia unica y divertida con su canino.

5.3.1.2. Consistencia

Segun el articulo "Making and Integrated Marketing Communication Effort" por Mind
Jumpersen, la consistencia habla de que los mensajes que reciba el publico objetivo deben
mantener conexién, no deben contradecirse y seguir un objetivo y proposito de
comunicacion. (Jumpersen., 2016).

Realiza un cronograma de publicaciones planeadas, este contendra: nombre de la
publicacién, contenido textual, imagen o video, esto con el fin de poder programar la
publicacién en cada una de las redes sociales y medios de comunicacion utilizados por
GUAU y que de esta manera haya contenido constante, aprovechando como herramienta
la publicacion automatica que permiten las redes sociales.

La frecuencia de las publicaciones debe ser diaria, con un minimo de 3 publicaciones en
todos los medios utilizados para mantener la interaccion entre la compafiila y sus
seguidores. La hora de publicacion se escogerda una vez la pagina cuente con sus

seguidores y las plataformas digitales indiquen las horas con mayor interaccion.

Teniendo la tactica clara, todas las publicaciones deben seguir un hilo conductor, ser
consistentes con el mensaje, para que el lector, que es parte de nuestro segmento, pueda
sentirse identificacion con la publicidad empleada, esto ayudara a que se promueva la

identidad de marca e impulse el reconocimiento de la misma dentro del segmento objetivo.

llustracion 10. Publicidad CIM



Nombre de la publicacién inscripcion GUAU

Hoy GUAU quiere que conozcas mas a tu peludo,
Contenido textual asi que inscribete a nuestra charla de integracién y
|levate un kit para tu mascota

linscribetej

Imagen o video

Medio utilizado facebook, Twitter, Instagram

Fuente: Picktochar, s.f, recuperado de https://piktochart.com/

5.3.1.3. Continuidad

Se tendrd una coordinacién entre los mensajes de comunicacion y las herramientas que se
van a utilizar en GUAU, manteniendo una coherencia para que nuestro que promueva el
Top of mind, teniendo una linea conductora en las relaciones publicas como son en la
revista 4patas, las aplicaciones web y las redes sociales a utilizar que son Facebook e

Instagram.

Para generar el mayor impacto en las redes sociales, se crea una estrategia para estar en
el Top of mind del publico objetivo, actualizando frecuentemente las publicaciones con
contenido llamativo y de valor para nuestros Petfriendly, incluyendo mensajes y consejos
del cuidado de la mascota y fotos de nuestras actividades. Sin dejar de un lado, la
membresia anual para los clientes fieles. con esta estrategia se busca un mayor alcance
en el numero de personas, queriendo lograr experiencias satisfactorias en el perro y su

duefio. Los siguientes posters son la publicidad en Instagram, Facebook y la revista 4patas:


https://piktochart.com/

llustracion 11. Publicidad Facebook 1
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OBTEN YA LA
MEMBRESIA!!!

Haz todo mas facil y mas rapido

Heeaw ey Jovele

Fuente: Canva, recuperado de https://www.canva.com/

llustracién 12. Publicidad Instagram 1

ATREVETE A VIVIR UN DIA
INOLVIDABLE!!

JUNTOS PODREMOS VIVIR
EXPERIENCIAS UNICAS...

Fuente: Canva, recuperado de https://www.canva.com/

llustracion 13. Publicidad Facebook 2


https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/

Fuente: Canva, recuperado de https://www.canva.com/

llustracion 14. Publicidad Instagram 2

Fuente: Canva, recuperado de https://www.canva.com/

5.3.1.4. Complementariedad


https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/

En cuanto a las campafias de marketing, se manejard una comunicacion 360°, la cual
consiste en que todo sea una union de conceptos claros que den el mismo mensaje en
todos los medios de comunicacion generando un vinculo entre las paginas, aplicaciones y
redes sociales, que direccionen a la pagina principal de GUAU para tener informacién mas
completa que ayuda a generar un reconocimiento en el sector de bienes y servicios para

mascotas.

llustracion 15. Comunicaciones 360°

Fuente: Comunicacion 360°, de Apostrofe comunicacion, afio 2014, sacado de

http://apostrofecomunicacion.com

Para GUAU, se manejara la comunicacion 360° de manera de volanteo, paginas ATL y BTL,

aplicaciones, pagina Web propia y redes sociales, como se mostrara en la ilustracién 1, ya



que el segmento al que vamos dirigido utiliza estos medios las cuales permiten tener una

comunicacion directa con el cliente potencial.

llustracién 16. Comunicacién 360° GUAU

¥ PERIODICOS VIRTUALES

¥ REVISTA 4 PATAS
MARKETING DE GUERRILLA
(VOLANTEOQ EMN PARQUE DEL SEGMENTO)

PUBLICIDAD ATL

COMUNICACION 360°

APOYO CON REDES SOCIALES

PUBLICIDAD BTL

\‘ »"  REDES SOCIALES

»  APLICACIOMNES WEB

(PAGINA WEB)

PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE
VENTA

Fuente: comunicacién 360°, sacado de Word, creacién propia
5.4. Estrategias del Servicio al Cliente

5.4.1. Definiciones de servicio al cliente
Segun el autor Humberto Serna Gémez define que: “El servicio al cliente es el conjunto de
estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las

necesidades y expectativas de sus clientes externos.” (Julio Cesar Evelyn, 2011)



5.4.2. Herramientas del Servicio al cliente:

Como estrategia, se busca identificar rapidamente las necesidades de los clientes, esto con
el fin de poder adaptar el negocio al mercado. La tactica para lograr el cumplimiento de la
estrategia sera, usar distintas herramientas para crear una mayor cercania con el cliente,
mediante una comunicacion constante que nos permita identificar fortalezas y debilidades
del negocio desde la perspectiva del cliente, esto con el propésito de crear un vinculo entre
la compafia y el consumidor para una mayor fidelizacién. A continuacion, se especifican

las herramientas a usar.

e Péagina web
La pagina web es realizada en Wix, un portal que permite crear portales web
gratuitamente. Esta pagina cuenta con un menu de 6 pestafias: inicio, sobre
nosotros, servicios, nuestros clientes, contactanos, Guauteros y por ultimo Foro.
Inicio: esta pestafia dirige al lector al menu principal de la pagina.

llustracion 17. Inicio

SOBRE NOSOTROS ~ SERVICIOS ~ NUESTROS CLIENTES ~ CONTACTOS  GUAUTEROS  Foro  Members

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX

Sobre nosotros: habla sobre la oferta de valor del proyecto.



llustracion 18. Sobre nosotros

SOBRE NOSOTROS

GUAU es un parque de diversiones para caninos en donde
las familias pueden compartir
con sus mascotas en diferentes ambientes una experiencia
Unica, enfocada en un servicio
que ayuda a fortalecer la uni6n familiar.

Fuente: Creacién Propia por medio de WIX

Servicios: galerias de fotos de los servicios del proyecto.

llustracion 19. Servicios

SERVICIOS

PISTA DE AGILITY FOTOS TEMATICAS PISCINA DE PELOTAS

2
P <2

ACTIVIDAD DEL MES AEROBICOS MEMBRESIA

R C U
e

i\l




Fuente: Creacion Propia por medio de WIX
Nuestros clientes: fotos de los clientes que frecuentan el parque.
llustracién 20. Nuestros clientes

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX

Contactenos: formulario de datos personales y el mapa que permite conectarse con
google maps para facilitar la llegada de los clientes.

llustracion 21. Contactanos



INICIO  SOBRE NOSOTROS  SERVICIOS ~ NUESTROS CLIENTES GUAUTEROS ~ Foro  Members

CONTACTANOS

0000

3104978197
info@mygtiau.com

Name * Emall *

Send

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX

Guauteros: habla sobre la adquisicion de la membresia, como se obtiene y sus beneficios,

para la obtencién de la membresia, los clientes deben visitar al menos 3 veces el parque

por un mes, tendran que haber participado de todas las actividades, con esto podran

adquirir su membresia, la cual les dara clases de entrenamiento personalizadas con

nuestros profesionales, charlas informativas de su interés y descuentos en los proximos

eventos.

llustracion 22. Guauteros

S

GUAUTEROS

!Hola! queremos invitarte a nuestro club de
GUAUTEROS.

Todo lo que tienes que hacer es visitarnos 3
veces dentro del mes y participar en todas las
actividades para reclamar la tarjeta tu tarjeta de
membresia.
Con esto podras tener clases de entrenamiento
personalizado, charlas de tu interés y
descuentos en nuestros proximos eventos. .

"

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX



Foro: dentro de este foro podran exponerse temas de interés para los clientes, esto permite
gue la compafiia y los visitantes interactien con temas de interés, facilitando el intercambio

de conocimiento en varios temas.

llustracion 23. Foro pagina web

Comienza tu foro (o} 5
\s&‘; Genera una vista previa de tu sitio para navegar ... Vistas Entradas
" Funciones increibles [ 3
)
: Disefios increibles, conversaciones ilimitadas y ... Vistas Entradas
Rl ,
»w %4 Desticate dela manada o 3
; i
¥ " * {Quieres destacar tus entradas? Agrega imagene... Vistas Entradas
» N LY
- l Hazlo todo desde tu movil [} 3
. | Agrega y elimina entradas/ comentarios facilme... Vistas Entradas

Fuente: Creacién Propia por medio de WIX

e Chat Interactivo
GUAU ofrece un espacio dentro de la pagina Web, donde podran encontrar un chat en linea
para poder conectarse con los duefios de las mascotas y asi poder encontrar mas personas
con las cuales poder hablar respecto a temas de crianza de los perros, las crias en
adopciodn, el cruce de razas, tema de enfermedades y veterinarios especializados. No solo
se encontrara este chat interactivo, sino también un foro en el cual los clientes podran poner
un tema en discusion, permitiendo que tengan una comunicacion no solo en el
establecimiento si no en forma virtual. A continuacion, se mostraran las ilustraciones
respectivas a nuestra pagina con el foro, el chat que se puede tanto por escritorio como por

moviles.



llustracion 24. Chat Interactivo

7% a1
uau

westiosmo | conrciaas | ——ono

Ya quieroc conocer GUAU

wMs

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX



llustracion 25. Foro

Gaau &

[ svo0 T wosormos | wesmosmo | cowmacraos

& Q [a}
Gaau
Tu foro

Explora tu foro para ver todo lo que puedes hacer o dirigete a
Configuraciones para administrar tus Categorias

Fuente: Creacién Propia por medio de WIX

llustracion 26. Chat y Foro Movil

Fuente: Creacion Propia por medio de WIX



5.4.3. Manual de Servicio al cliente

Todo el personal de GUAU debe manejar el manual de servicio al cliente, lleva un protocolo
y no salirse del libre para atender al cliente, y el entrenador, secretaria y personas de casa
limpia tendra que estar en capacitaciones, para comprender como se debe hablar con el
cliente, como se debe saludar como se debe despedir, saber un poco de la persona y sus

actitudes. En las siguientes ilustraciones se mostrara el manual de servicio al cliente.

llustracion 27. Manual de Servicio al cliente

)

Marual de Bueras Practicac en

Cervicio al Cliente




Reglas Principales:

1. Esfuérzate en conocer al
cliente y sus necesidades.

2. Muestra disponibilidad
por atender y ayudar a los
clientes.

3. Considera tu imagen
personal como parte del
servicio.

4. No digas ND, busca una
solucion.

5. Ten una actitud positiva
y muSstrate cortes.

6. Convierte las quejas en
oportunidades para mejorar.

7. Escucha con atencidn y
exprésate con claridad.

8. Conoce bien el entomo en
el que te encuentias.

Capacitaciones

Entrenadores
3 capacitaciones mensuales

Recepcionista
2 capacitaciones mensuales

Casa limpia

1 capacitaciones mensuales




(IBRETO PARA ATENDER AL CLIENTE

Guion de entrada

En la entrada estd la persona de recepcidn guién sera la que Teciba a
los clientes. Esta persona se encarga de recibir conm el siguiente
argumento:

“Hola Bienvenidos a Guau. Para nosotros atenderlos el dia de hoy y
acompanarlos en toda su estadia aqui como para tu mascota. E1 dia de
hoy realizaremps las siguientes actividades. Estas actividades nos
permitiran generar un mayor vinculo con nuestra mascota y asi poder
tener mas felicidad em nuestro hogar.”

En este momento se les entrega el kit de biernwenida que incluye una
manilla la cual pueden llevarse al final del recorrido pero permite
conocer cuales son las atracciones que ustedes tomaron y ademas se
hara entrega de un kit de bolsas en caso tal gque tu mascota desee
hacer del cuerpo.

Adicional a esto les entregaremos un tarjetdn con sus horas de ingreso
Y de salida para que por favor las tengan en cuenta en las tallas
nuestro parque y en la parte de atras se encontraran nuestra pagina y
correp electronico para que se unan a cada uno de los grupos de chat
en el cual podran integrarse con otras familias.




- 4 g
Guiéon de entrada a cada
actividad

Buenas tardes o buenos dias te encuentras en la actividad por la cual
tiene una duracion por tiempo estimado, por favor para esta actividad
es importante que tengas en cuenta realizar esta actividad con tu
mascota dedicar mucho amor y compania, y segundo es importante que
tengas en cuenta el tiempo y la duracion de esta actividad ya que con
esto nos pemmitira ser mas eficientes y que todos conozcan el parque.

Al final de 1la actividad:

Gracias por acompanarnos en esta actividad por favor calificarnos de 1
a 5, teniendo en cuenta que 1 (uno) es el menor grado y 5 (cinco) es
1a mayor puntuacion.




Diale para toma de agua
y snack
Hola, ;Como estas?, ;Como te llamas? ;Como se llama tu mascota?. Aqui
encontraras un bebedero y snacks para tu mascota, para que se hidrate
y puedan continuar con nuestra estadia en el parque.

Dialogo al final del

Muchas gracias por visitarnos, ya saben que nos pueden encontrar en
nuestras paginas web como www.giau.com por favor si deseas unirte
algin grupo tienes alguna sugerencia puedes escribirnos en nuestros
chats de 1la pagina virtual o dejarnos algin comentario por escrito.

Muchas gracias por su estadia en nuestro parque, los esperamos pronto.

¥ 4

L

2 a
A

o (\'\ “\

Fuente: Creacién Propia por medio de Piktochart

5.4.4. Plan de fidelizacion

GUAU, como compariia, busca formar una familia de clientes fidelizados para promover
esto se ofrecerd una membresia y para obtenerla, los clientes deben tener una frecuencia
de estadia minimo de 3 veces al mes, esta frecuencia serd verificada por la base de datos,
lo que nos permite obtener informacion del cliente para entender mas facil sus gustos y
necesidades, ademas, la pagina serd una gran herramienta para poder comunicar la

membresia y sus beneficios



La estrategia del servicio al cliente estara basada en la construccion de un libreto que
permita al personal desarrollarse mucho mas facil con los clientes que se presenten.
Mensualmente se hard una reunion junto con los colaboradores, con el fin de identificar
patrones de comportamiento de los visitantes del parque, esto sera una herramienta para
incluir alguna respuesta o comportamiento que no esté contemplado en el guion de servicio

al cliente.

Las capacitaciones, ademas de motivar al personal, son importantes para el correcto
funcionamiento de la compafia, por esta razén, se realizaran 3 capacitaciones al afio, seran

sobre servicio al cliente, entrenamiento canino y comunicacion asertiva.

Como parte de la estrategia de fidelizacion, a cada cliente peludo, se le dara agua durante
su estadia, bolsas con la marca y al finalizar su visita se deleitara con alguno de los snacks
escogidos para ese dia, pues el proyecto contara con una alianza con Purina y Pet gourmet,
que facilitara los snacks



6. PRODUCCION Y OPERACION
6.1. Brochure Servicios

E Gaau

Actividades Permanentes:

Pista de agility: Este espacio permitira
entrenar a las mascotas de una forma
divertda y con mucho control vy
agikdad.

Estacion tematica de fotos: Se podran
realizar una sesion de fotos divertida, con
disfraces los cuales debsn escopger y
adecuar a su gusio. Habra diferentes
sccesorigs Y prendas de  westir, gue
ayudaran a gue este sea wn buen
recuerdo.

Piscina de pelotas: Las familias podran
interactuar con ofras mascotas ¥ jugar en
una enorme piscina de pelotas, donde los
caninos deberan ingresar y jugar, siempre
scompanados de su amo.

Fid

o S

Mas gue una mascota s un
miembro de la famifia...

Cuidalo y amalo

Salon de aerobicos: En =sta actividad se
realiza actividad fisica, donde con la ayuda
de un instructor, musica y diferentas objetos,
se wiira wun espacio de diversion
acompanado de movimientos corporales
fanto de I3 mascola como de  su
acompanante.

Actividades del Mes:

Spa: Se realiza una vez al mes, donds el
dueno del canino podra realizar y aprender
técnicas de masaje para SsuU  mascots,
acompanado por un experto en el tema. Se
hara la wutiizacion de maderoterapia ¥
aromaterapia en la sesion.

Carreras de canicross: Consiste en realizar
carreras de canicross con 10 personas
maximo, donde personas conocedoras del
tera podran  patrocinar estz tipo  de

actividades y hacer crecer este deporie.

iy



6.2. Ubicacioén

El lugar para el establecimiento se definié principalmente por los resultados de la encuesta
realizada al segmento, donde el 44% de las personas escogio que la localidad en donde

les gustaria encontrar el establecimiento es Usaquén.

Grafica 40: Pregunta 22, En qué localidad le gustaria que estuviera ubicado el

parque

¢En qué localidad le gustaria que estuviera ubicado el parque?

:En qué localidad le gustarfa q.. ¥

m Chapinero
= Suba

 Usaquén

Fuente: Elaboracion propia

Con base a eso, se determiné que este seria el mejor lugar ya que tiene una gran afluencia
de personas y establecimientos de comercio para estratos medio- alto y altos, lo cual
permite que este segmento se acomode perfectamente al tipo de negocio que se esta
estableciendo, ademas de ser una de las zonas de mayor concentracion de personas del

segmento determinado para el parque de diversiones.

El lugar seleccionado queda en la localidad de Usaquén, en el barrio Cedritos, donde se
encontré un lugar que cumple con los requerimientos de Guau. (Lugar destinado para
establecimiento comercial, ubicado la localidad seleccionada, con espacios amplios,
ubicado en estrato 4, etc.). Est4 ubicado en la carrera 13 con calle 144 aproximadamente y
cuenta con un espacio amplio, 3 parqueaderos y tiene un total de 490.00 m?



llustracién 28. Ubicacion Establecimiento
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Casa en Arriendo, Bogota D.C. Cedritos

gota, Departamento de Bogota Distrito Capital

Cedritos, Usaquén, Bogo

MetroCuadrado Hace 12

1= 490 m?

Habitaciones Superficie

Descripcion

ARRIENDO CASA PARA OFICINAS , HOGAR GERIATRICO , GIMNASIO , IGLESIA .CONSTA DE UN
ESPACIO GRANDE PRIMER PISO , TARIMA , COCINA , SIETE BANOS, TRES GARAJES . SIETE

OFICINAS ,.BARRIO CEDRITOS

Fuente: (Metrocuadro, 2018)



6.3. Inversiones

ACTIVIDADES DEL MES
Spa

Elermmentos de
conicross
ACTVIDADES PERMANENTES

Pista de ogifity.

Estadion lemdtico
e fotos.

Piscina de pefotas.

Safdn de oerobicos.

Disefio de interiors
Sisterma integrado
ae sonxo

circiiilo de comaras

Aoisas para ef excrerrento

Aofsas de ja hasura grandes

Efementos de aseo

Canecas de basira
{Plastico, Papely (rdinario)

Sillas paraespern

Carmputador

fimpresora

Escritorio y sifla

Celular
Telefono
Natafono
Lockers
Puhlicidod

Islas de pasto

TOTAL

Tabla 12. Inversiones

43 NIE SE NECESITA VALOR UMITARICY VALOR TOTAL
2 Carnillas $196.000 £390.000
5 kit de maderaterapiaset ¥ 4 rodillos 513,937 559,500
10 Walas aromaticas 59450 594500
Soga Polipropileno Tarcida
! Cal 10mim ¥ 20m $20-50 $20.500
2 "Armadura de agilidadslalomx 12 $203.000 S400.000
2 Equipo de salto de wallas 5150.000 $300.000
1 Arode salto luego 5452000 S452.000
1 Tunel Agility 5 mts. 5390.000 $390.000
1 AGILITY DOLG WA LK SE00.000 S500.000
1 TrixieBalancin Agility" 400,000 $400,000
4 Uantas!Jsadas Bridgestane 5235.000 S$940.000
1 saltolarzo 232,000 5282.000
2 Camara instantanea 3294, 900 $5599.920
10 Papel Fotografico ¥100 59,00 590.000
1 Clisfraces para perros 350,000 $500.000
1 Disfraces odcoesorios pard persanas 5500.000 $500.000
1 Nlarcaos para fotos 515,000 5150000
2 Piscina 52,500,000 55.000,000
4 Pelatas demacilla cfu" 599,937 5399.620
1 "Balon de gjercicio 5249,000 5249,000
1 Bandas de ajercicia 5759.000 5759.000
1 Espejos 5500000 $500.000
EquipoMinicompaonente LG
1 OVI7SED 1000W 51.149.900 51.149.900
20 Colchanetas $30.000 5600.000
1 Canos 574,907 574,900
50 Palas $10.000 8500.000
1 Migteriales y disefo 58.0025000 50,000,000
Sist d lificador d id
2 istema eamp.l icador de sonida $E4.111 81.062.333
v altavoces impermeakbles
Ccby Kit Ovr 3 Canales + B Camaras De
1 629,920 029,930
S e ridad A Tv $ $
1 Ceotv Kit Ovr 4 Canales + 4 CamarasSeguridad $319.50 $349.50
FIOTv ’ .
Baolsas Biodegrabables Para Whascotas
5 % 210 Lini dades 96,900 5424500
5 Alto Cocina con corddn baolsas de
13 3700 37.000
bhasurg, 123galones, ¥ 90 55 55
10 Kit escoba +trapero +recogedor 413,500 $139.000
el ody
Punto Ecoldgico ParaRecidaje
2 3 Canecas Por S5 Litros $256.448 $550.256
Tand 3P tos M Sillasal
2 anderm 2 Puestos ggro illasala $328.000 SEE6.000
EsperaAltoTrafico Metal
Camputador De Escritorio Intel Celeron Oual Core
2GE RAN 1J00GE 0D 23" JAMIE LEDHDO - M.
1 _ sgro* $1.255.000 $1.235.000
Regulador Wultitoma + Camara WEB + P arlantes
Genius LSE +Diadermna Con Microfono
| multif i | Sist Original C
, | Impresora ifuncional Sistema Sriginal Canon $330.000 $330.000
G207
CentroDe Trabajo Escritario
1 344,020 340,330
¥Silla Ejecutiva 5 $
1 Samsung Galaxy 12 Primelte 53286.900 $386.900
1 Teléfono inaldmbrico MOTOROLA MADDMNesra $108.471 5108471
1 Datafono VYerifone CEA S5300.000 S$300.000
1 Loker Metalico De 15 Compartimentas S575.000 5750000
Redes sociales 52.000.000 52,000,000
Pastosanitaric para perro 363 cm
12 para p $14.000 $162.000

P etizoos

$35.000.000




6.4. Gastos
Tabla 13. Gastos

GASTOS ADMINISTRATNOS GASTOS ADMINISTRATIVOS ANUALES

Sueldo ) 781.242 Total sueldo 1 afio por las 6 personas $ 130.464.000
Subsiddio 3 75.000 Total arriendo el afio $ 60.000.000
Pension § 03749 |70l Gastos generales ) $  12.000.000
(papeleria, cafeteria, aseo, otros) por 1 afic
Salud 3 66.406 Depreciacion equipo (10%) $ 6657686
ARL ) 4.078 Total Servicios Publicos por 1 afio $ 21.600.000
Cesantias $ 71.354 Total $ 230.721.686
Prima $ 71.354
Int Cesantias 3 8.562
Vacaciones $ 32552
Total sueldo por 1 persona $ 1.200.000
Total sueldo por 1 personaconcargal $  1.812.000
Total sueldo por 6 persona $ 10.872.000
Arriendo $ 5000.000
ﬁazsp’)ttce)lse’r?:n;?elfjria, aseo, otros) $ 1.000.000
Servicios Publicos $ 1.800.000

Fuente: Creacion propia

6.5. Estimar demanda del proyecto
Numero de servicios que se va a prestar, teniendo en cuenta tres factores:

e Capacidad instalada: Tiene 53 servicios al dia, 8 horas de atencion, 20 servicios
cada 3 horas (estadia promedia maxima en el parque).
e Inferir el % de la demanda total: 22.968 hogares que poseen un perro en Bogota

e Influencia: 495 hogares que poseen un perro en la localidad de Usaquén.

6.6. Ventaja Competitiva
GUAU es un parque de diversiones para caninos en donde las familias pueden compartir

con sus mascotas en diferentes ambientes, donde se brinda un servicio experiencial que

los otros no tiene, ya que no existe ningtin formato como lo maneja GUAU.



6.7.

Cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por nuestros servicios

De acuerdo a la encuesta realizada el 70% de las personas encuestadas, estaria dispuestas

a invertir por los servicios del parque de diversiones entre $50.001 y $90.000 en un dia por

perro.

6.8.

Gréfica 41.Cuanto estaria dispuesto a pagar por los servicios de este parque de

diversiones en un dia por perro

Cuanto estaria dispuesto a invertir

¢Cuénto estaria dispuesto a p.. ¥
® De $30.000 COP a $50.000
cop

m De $50.001 COP a $70.000
cop

m De $70.0001 a $90.000

Mas de $90.000 COP

Fuente: Elaboracion propia

Flujograma

El cliente para tener una experiencia Gliau realizara el siguiente proceso:

>

Habra sido informado por redes sociales, en nuestros nimeros de contacto o en el
parque de diversiones coémo se realiza el proceso para el ingreso al parque de
diversiones.

El cliente al llegar al parque debera informar con cuantas personas estara, y asi
mismo podra ingresar al establecimiento con su mascota.

Se le brindara un kit de emergencia, el cual contiene bolsa para el excremento y
manilla que permite identificar cual es el plan que se adquirié.

Seguido de lo anterior, sera atendido por la persona encargada del servicio al cliente,
quien le ofrecera una guia con las actividades que el comensal desea realizar de una
forma programada de acuerdo al plan adquirido. (Se establece por horas y orden de
actividad cada una de las estaciones escogidas en el plan)

El cliente se dirigira a cada una de las actividades que escogié con su mascota y

tendré una duraciéon de maximo 40 minutos en cada una de ellas.



Las actividades que se ofrecen son las siguientes:

Spa (Actividad especial del mes): Se realiza una vez al mes, donde el duefio del
canino podré realizar y aprender técnicas de masaje para su mascota, acompafado
por un experto en el tema. Se hard la utilizacion de madero terapia y aromaterapia en
la sesion.

Tiempo: 30 minutos

Carreras de canicross (Actividad especial del mes): Al igual que el Spa, esta actividad
se realizara periédicamente, y consiste en realizar carreras de canicross con 10
personas maximo, donde personas conocedoras del tema podran patrocinar este tipo
de actividades y hacer crecer este deporte.

Tiempo: 15 minutos

Pista de agility: Este espacio permitira entrenar a las mascotas de una forma divertida,
en la cual mediante diferentes obstaculos (Slalom, salto de vallas, aro de salto, tinel,
llantas, entre otros), la familia y el can generaran estrategias de control, agilidad entre
otras destrezas las cuales permiten competir o simplemente, tener a un compafiero
canino mucho mas tranquilo y educado.

Tiempo: 30 minutos

Estacion temética de fotos: En esta actividad, las familias podran realizar una sesion
de fotos divertida, con disfraces los cuales deben escoger y adecuar a su gusto. Habra
diferentes accesorios y prendas de vestir, que ayudaran a que este sea un buen
recuerdo.

Tiempo: 20 minutos

Piscina de pelotas: Alli, las familias podran interactuar con otras mascotas y jugar en
una enorme piscina de pelotas, donde los caninos deberan ingresar y jugar, siempre
acompafados de su amo.

Esta actividad es especial para familias que tienen nifios, o personas jovenes.
Tiempo: 40 minutos

Salén de aerdbicos: En esta actividad se realiza actividad fisica, donde con la ayuda
de un instructor, muasica y diferentes objetos, se vivira un espacio de diversion
acompafiado de movimientos corporales tanto de la mascota como de su
acompanante.

Tiempo: 40 minutos



Al momento de terminar las actividades de su plan, el cliente deberé salir del parque.
NOTA:
Cada plan tiene un costo diferente de acuerdo a las actividades a realizar, por tal
motivo la duracion en el parque es diferente para cada cliente.
Los clientes seran siempre atendidos y supervisados por los encargados del parque
de diversiones.
Ninguna persona puede tener una mayor duracion a lo establecido por actividad.
En caso de que el parque de diversiones este con el cupo completo (16 familias en
un tiempo de 3 horas), se le podra programar cita para otro dia en el horario de
preferencia del cliente.
Las horas de aseo se realizaran 3 veces al dia (cada 3 horas) por lo cual, en esos
momentos habra espacios cerrados por 30 horas.
Las personas podran adquirir sus planes en cualquiera de los contactos que tiene

el parque de diversiones (Redes sociales, teléfono o punto fisico)



llustracion 29. Flujograma
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Fuente: Creacion propia

6.9. Competencia
Frente a la competencia, existen dos formatos muy similares a Guau los cuales seran

descritos a continuacion, ya que este parque es un formato Unico y no existente

actualmente en el pais:

v Parque Mi Mascota en Mosquera - Cundinamarca.



Este parque se encuentra ubicado en el municipio de Mosquera; cuenta con un cupo
para 14.000 mascotas (El Espectador, 2015), tiene una pista de agility, compuesta
por tuneles, zigzag, plataformas y demas; en este lugar, ocasionalmente, se realizan
distintos eventos dirigidos mas que todo a los habitantes del municipio, como eventos,
concursos, en donde buscan generar cultura y aprendizaje en la tenencia de
mascotas.

Al ser un parque para mascotas, este se considera competencia ya que presta uno
de los servicios del parque de diversiones Glau, por lo cual es necesario afiadir un
valor diferente a este tipo de segmentos, para que de esta forma prefieran estar en

un lugar cerrado y limpio en vez de un espacio abierto.

Parque para perros del Chico Norte Il sector

(Es un parque publico dentro de la ciudad de Bogotd, ubicado en dg 92 — Cr. 12,
segun el diario El Espectador 2015), es el primer pargue para perros en Bogota y esta
construido por el IDRD (Instituto Distrital de Recreacién y Deporte), esta dotado con
juegos como aros para saltar, sube y baja, zigzag y arcos, también lo mas parecido a
una pista de agility, que, al igual del ejemplo anterior, es uno de los servicios de Guau.

Estos parques son el formato mas cercano de competencia que el proyecto pueda
tener hasta el dia de hoy, a pesar de esto, el portafolio del proyecto hace que la
propuesta de valor vaya mas alla de las atracciones que se tendra en el parque, pues
aungue ambos formatos comparten la pista de agility y en el proyecto de negocio esa
es solamente una parte del portafolio, mientras que en Mi Mascota y el parque del
Chic6 Norte se trata de su propuesta de valor, haciendo que la idea de negocio de
este proyecto sea mucho mas completa e innovadora al darle mas variedad a los

clientes.



7. ORGANIZACION

Para la organizacion es relevante establecer todos los procesos internos de la empresa

presentando el organigrama, el manual de funciones y la cadena de valor, siendo estos los

factores que permitiran tener un mejor funcionamiento de la empresa ademas de brindar un

verdadero diferencial entre la competencia y el sector que es el objetivo principal de una

organizacion.

7.1.

Cadena de Valor de acuerdo con Michael Porter.

llustracién 30. Cadena de Valor
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Fuente: Elaboracioén propia

La cadena de valor para Glau segun Porter, se dividen en dos: Actividades primarias y

actividades de apoyo.



Las actividades primarias son aquellas que son primordiales para el funcionamiento del
establecimiento, por ende, para el parque de diversiones se establece la logistica interna,
el mantenimiento de las atracciones ya que es un espacio en el cual estan personas y
mascotas, por ende es mejor evitar algun tipo de inconvenientes, al igual que el flujo o la
circulacion de personas en el parque ya que esto permitird que haya mayor orden (Garralda
Ruiz de Velasco, 1999).

Para la produccion, al ser Glau un prestador de servicios, es indispensable prestar una
excelente atencién a todo el publico por parte del personal contratado, para hacer mas

ameno el tiempo alli.

La logistica externa la imagen es lo esencial, lo cual ayudara a que las personas se sientan
atraidas y seguras al ingresar al lugar, al igual que la compra por medio de redes sociales

o aplicaciones sea de la forma mas sencilla y segura.

El marketing y el servicio post-venta son dos que van muy de la mano, ya que las estrategias
van encaminadas a que Guau sea reconocido en el mercado, pero aquellos que ya lo
conocen sienten una emocion por compartir con sus familias en este lugar, lo cual ayudaria

a tener mas captacion de publico.

Y en cuanto a las actividades de apoyo, estas permiten sopesar las actividades principales
ayudando a que estas cumplan con su objetivo. Por eso la infraestructura, la administracion
de recursos humanos, el desarrollo y tecnologia ademas del aprovisionamiento, permitira
gue todo se encuentre correcto si se siguen los parametros establecidos (Garralda Ruiz de
Velasco, 1999)

Debido a lo anterior es importante llevar a cabo cada uno de los pasos que se encuentran
en el cuadro, ya que de esta forma la cadena de valor estara completa y no afectard el

funcionamiento de Guau.



7.2.  Organigrama.

El organigrama es una herramienta grafica que, mediante figuras, representa la estructura
de una organizacion y como se encuentra distribuida, de esta manera busca reflejar cuales

son sus niveles jerarquicos o de autoridad y las areas que integran la compafiia.

Existen distintas clases de organigramas, se clasifican segun su naturaleza, finalidad,
ambito, contenido y presentacion. Segun lo anterior, Gliau, como emprendimiento, propone
un organigrama que segun la naturaleza es micro administrativo, puesto que corresponde
Unicamente a Guau, no tiene en cuenta otras organizaciones. Segun la finalidad, es un
organigrama informativo, puesto que solo se reflejan las areas que integran la compaiiia,
los niveles de autoridad y relacion entre los departamentos y el organigrama puede estar a
disposicién de todo el publico. En cuanto a la clasificacion segin el ambito, se trata de un
organigrama general, ya que integra dentro de un mismo grafico todas las areas o
departamentos de la compafiia. Continuando con la clasificacién segun su contenido, se
crea un organigrama integral, pues en su grafico son visibles todas las areas y subdivisiones
de la compaiiia, asi como también los niveles jerarquicos. Por dltimo, segun la presentacién
gréafica, el organigrama es vertical, puesto que la ramificacion de encuentra representada
de arriba a abajo y las subdivisiones se presentan de forma escalonada en la misma

secuencia. (Thompson, 2017)



llustracion 31. Organigrama
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7.3. Manual de funciones.

Perfil 1: Entrenador de perros

Gaau

Cdédigo de referencia 1

Requerimientos:
v Experiencia superior a dos afios en el cargo.
v Hombre o Mujer con edades dentro los 24 — 34 afios.
v Persona apasionada por los perros.
v No demuestren ser homofébicos.




Observaciones:

v

SN N

Caracter estable y sensible.

Capacidad de comunicarse con el perro.

Conocer profundamente la estructura jerarquica del perro.

Disfrutar de su trabajo, transmitir ilusion y ser constante en sus érdenes hacia el perro.

Relaciones interpersonales.

Actividades:

v

SN NN

Manejo de la pista de agility con su circuito asignado.
Brindar conocimiento y disciplina en la piscina de pelotas
Coordinar las rutinas y musica del salén de aerdbicos.
Cuidado de los perros.

Organizar las actividades del mes.

Perfil 2: Recepcionista y encargada de la caja.

Cdédigo de referencia 2

Requerimientos:

v

v
v
v

Experiencia superior a un afio o mas en el cargo.
Mujer en edades dentro los 27 — 36 afios.
No demuestren ser homofébicos.

Conocimiento financiero.




Observaciones:

v

SN N

Habilidad para ejecutar soluciones en problemas que se presenten.
Fluidez verbal.

Actitud positiva, que pueda trabajar bajo presion.

Excelentes relaciones con el cliente, compafieros de trabajos y jefes.

Excelente presentacion personal.

Actividades:

v

SN NN

Agendamiento de las citas de los clientes.

Actualizacion de la base de datos de los clientes con membresia y sin membresia.
Brindar informacién sobre los planes.

Contestar las llamadas, y resolver las inquietudes que se presentan.

Cobrar el pago de los planes.

Perfil 3: Veterinario

Cdédigo de referencia 3

Requerimientos:

v

v
v
v

Experiencia superior a dos afios o mas en el cargo.
Hombre o Mujer en edades dentro los 30 — 40 afios.
No demuestren ser homofébicos.

Profundo amor por los animales




Observaciones:

v Debe ser habil y delicado para manejar a los animales sin hacerles dafio.
v Habilidades interpersonales, y saber comunicarse con los clientes duefios de los
perros.
v Cursos de primeros auxilios.
v Soportar heridas grandes para poder reaccionar a cualquier accidente.
v Tarjeta Profesional.
Actividades:
v Proporciona informacion, clara, veraz y suficiente al duefio del perro.
v Atender primeros auxilios si son necesarios.
v Estar pendiente en todas las estaciones para prevenir cualquier accidente.

Perfil 4. Masajista canina.

Cdédigo de referencia 4

Requerimientos:

v Experiencia superior a un afio o mas en el cargo.




v Mujer en edades dentro los 27 — 36 afios.
v No demuestren ser homofébicos.

Observaciones:

v Uso adecuado de la madero terapia.
Conocimiento de los diferentes tratamientos para relajacion en el cuerpo animal.

Excelente presentacion personal.

RSN

Tarjeta profesional.

Actividades:

v Asesorar a los clientes de forma segura el trabajo estético que se brindara al perro.

v Desarrollo de los tratamientos de relajacion y rehabilitacion para los perros.

v Organizacion y preparacion de todos los insumos de la madero terapia previamente
para el desarrollo adecuado de los planes brindador.

v Mantener el lugar totalmente limpio para mostrar la higiene y presentacion del lugar.




8. FINANZAS

8.1. Estados Financieros Proyectados
Las proyecciones de GUAU se realizaron bajo las siguientes variables macroeconémicas:

inflacion, devaluacion, indice de precios al productor (IPP), crecimiento del PIB y la tasa de
depdsito a término fijo (DTF). Esto con el fin de calcular la proyeccién de las ventas, costos

y gastos del negocio.

Para obtener del precio por producto o precio de venta unitario, se establecié con un margen
de ganancia de 35% y el costo total unitario, obteniendo asi los siguientes valores en pesos
colombianos para cada actividad, Pista de agility: $40,000, estacion tematica de fotos:
$20,000, piscina de pelotas: $25,000, sal6n de aer6bicos: $16,000, actividad del mes:
$18,000. EIl negocio no tendra rebajas bajo ningun concepto durante los 5 afios
proyectados. Los precios son establecidos teniendo en cuenta la estrategia de descreme,
al darle la oportunidad a los clientes de adquirir mas de un plan, cumpliendo con su

disposicion a pagar.

Las unidades vendidas por producto (servicio) se calcularon teniendo en cuenta que, en
Usaquén, zona donde estara ubicado GUAU, hay 480 perros, tomando una periodicidad de
compra de 3 veces al mes y una demanda real de 70% sobre la poblacion canina de la

localidad.

Al ser un emprendimiento que aun no se ha implementado no se tiene cuentas por cobrar,
por pagar o anticipos. Ya que es un servicio no que no tiene produccion, por esta razén no

cuenta con costo de materia prima, costos de fabricacion e inventarios.



Tabla 14. Proyecciones

Inflacion %
Devaluacion %
PAGG %
IPP %
Crecimiento PIB %
DTFT.A %

- @ O 0 O

i i = D MO sifela O

Precio Pista de agility $ / unid.
Precio Estacion tematica de fotos $ / unid.
Precio Piscina de pelotas $ /unid.
Precio Salon de aerdbicos $ / unid.
Precio Actividad del mes $ /unid

Unidades Vendidas por Producto

Unidades Pista de agility unid.
Unidades Estacion temética de fotos unid.
Unidades Piscina de pelotas unid.
Unidades Salon de aerdbicos unid.
Unidades Actividad del mes unid. |
| totatventas IR
Precio Promedio $
Ventas unid.
Ventas $ |
|_Revajgsenventas IR
Rebaja % ventas

Pronto pago $ |
Costos Unitarios Materia Prima _

Costo Materia Prima Pista de agility $ / unid.
Costo Materia Prima Estacién tematica de fol  $/ unid.
Costo Materia Prima Piscina de pelotas $ / unid.
Costo Materia Prima Salén de aerdhicos $ / unid.

Costo Materia Prima Actividad del mes

$ / unid.

4,00% 5,00% 5 00% 5 00% 5 00%
8,00% 2,28% 4,55% -2,74% 0,87%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
4,00% 3,25% 3,01% 3,02% 3,02%
5 00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
8,63% 7,94% 7,08% 6,33% 5,59%
40.000 41.200 42.436 43.709 45.020
20.000 20.500 21.218 21.855 22,510
25.000 25.750 26.523 27.318 28.138
16.000 16.480 16.974 17.484 18.008
18.000 18.540 19.096 19.669 20.259
2419 2492 2.566 2.643 2725
3.629 3.738 3.850 3.966 4.084
1.814 1.868 1.924 1.982 2.042
1.814 1.868 1.924 1.982 2.042
2419 2492 2.566 2.843 2723
237500 | 245220 | 252615 | 26.0239 | 26.809,3
12.095 12.489 12.865 13.253 13.653
287.256.000]306.257.556] 324.982.113] 344.894.765] 366.027.526
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0




Costos Unitarios Mano ce Obra )

Fuente: Creacion propia

Costo Mano de Obra Fista de_agility $ /unid. 0.785 5.444 5.607 0775 52.048
Costo Mano de Qbra Estacion tematica de fo $/ unid. 2.285 0444 5607 5775 5848
Costo Mano de Obra Piscina de pelotas $ 7 unid. 5.285 5444 5607 5775 58948
Costo Mano de Obra Salon de aerdhicos $ / unid. 5.285 5444 5.607 5778 5.948
Costo Mano de Obra Actividad del mes $/unid. | 5.285 52444 5.607 5775 28948
| Costos Variables Unitarios [N
Materia Prima (Costa Promedia) $ / unid. 0.0 0.0 0.0 oa a,0
tano de Obra (Costo Promedio) $ /unid. 5.2850 54570 56213 27910 S.HE5 8
Materia Prima y MO, %/ unid. £.2850 o4a70 o621 3 27910 20658
Otros Costos de Fabricacion
0 0 0 0 0
Costos Produccion inventariables
Materia Prima £ i 1] 0 0 0
Mano de Chra $ G3022075 | BB1G0425 | 72.317.135 | V6.748 228 | 81450 828
Materia Primay M.O. % F30922 075 | BBS0425 | 72.317.135 | V6748 228 | 81450 828
Depreciacion £ i} ] 0 0 0
Agotamiento ¥ 0 0 0 0 0
Taotal b G3022075 | BB1G0425 | 72.317.135 | V6.748 228 | 81450 828
fargen Bruto % | 7. 75% T1,75% TLT5% TRLI5% TRI5%
| Gastos Oporacionaios NN
Gastos de Ventas $ 32.000.000 | 32.960.000 | 33.948.800 | 34 967 264 | 36.016 282
Gastos Administacion % 172515438177 .690.901]183.021 628 188.512 277|194 167 645
Total Gastos ¥ 204.5015438)211.171.327) 217 631 .058(224 096 .381{230.859.853
Patrimonio $ 20.000.000) 62.608.386 | 80.229.291 |103.888 .548]132.166.755]168.861.905
Renta Presuntiva sohre patrimonio Liguido Y 3 00% 3 00% 3 00% 3,00% 3 00%
Renta Presuntiva $ 1500000 | 1878252 | 2415879 | 3.116.656 | 3.8985.003
Renta Liguida ¥ 18818487 | 26.935 804 | 35.133.820 | 44050 155 | 53.716 845
Renta Presuntiva Y 33.00% 33 00% 33,00% 33.00% 33, 00%
Impuesto Renta ¥ 210101 | 8888815 | 11.684 184 | 14536 851 | 17.726 559
Impuestos por Pagar % G.210.101 | 8888815 | 11.684 184 | 14536 951 | 17.726 559
FPago de Impuesto Renta % a 6210101 | 8.8883.815 | 11.594.184 | 14.536.551
Capital Socios $ 50.000.000) so.000.000 | so.000.000 | S0.000.000 | S0.000.000 | 50.000.000
Capital Adicional Saocios $ 0 0 0 0 0
Chligaciones Fondo Emprender £ I 0 i 0 0 0
Obligaciones Financieras $ | o ] o 0 0
Capital Social $ 20.000.000) 50.000.000 ] 50.000.000 ] 20.000.000 | 50.000.000 | 50.000.000
Reserva Lenal Periodo £ 0 1260839 | 1804669 | 2353973 | 2951 360
Reserva Legal Acumulada % 0 1.260.839 | 3.065.538 | 54158.510 | B.370.871
Utilidades Retenidas % 0 11.221464 | 27.283.284 | 48.235.640 | 74.500.748
Utilidades del Ejercicio % 12.608.386 | 18.046.980 | 23,538,726 | 28.514.604 | 35.590.286
Base Revalarizacian ¥ 50.000.000) 50.000.000 ) K2.482.302 | B80.348.821 103 653151132871 619
Revalarizacion patrimonio periodo $ 0 0 0 0 0
Revalarizacion patrimonio acumulada % a a a a a
TOTAL PATRIMCNIC ¥
Dividendos
Ltilidades Repartibles % i 11.347.548 | 27.463.754 | 48.469.038 | 74.795.884
Dividendos Y 1% 1% 1% 1% 1%
Dividendos % i 126.084 180,470 235,397 295,136




8.1.1. Estado de Resultados
Dentro del estado de resultados, se encuentra;

e Ventas: el saldo proviene del numero total de servicios vendidos por el precio de

venta unitario.

e Mano de obra: dentro de este item esta contemplado el costo por hora del servicio.

este se calculé tomando en cuenta 6 personas del equipo, cada una con un sueldo

de 1'200,000, para que al final la hora tenga un costo de 7,550 y al afio el costo de

mano de obra sea de 63'922,075.

e Gasto de ventas: el saldo de 32.000.000 estara destinado a invertir en publicidad,

promocion.

e Gastos de administracion: dentro de este factor se incluye el sueldo de las 6

personas, el saldo total del arriendo, gastos generales como papeleria, cafeteria y

aseo, servicios publicos y por ultimo depreciacion de 10%.
Tabla 15. Estado de Resultados

Arno 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo S
ESTADO DE RESULTADOS
Ventas 287.256.000 306.257 556 324.982.113 344.894.765 366.027 526
Develucicnes y rebajas en ventag 0 0 0 0 0
Materia Prima, Manc de Chra 63.922.075 68.150.425 72.317.135 76.748.228 81.450.828
Depreciacién 0 0 C 0 0
Agotamiento 0 0 0 0 0
Ctros Costos 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 223.333.925 238.107.131 262.664.978 268.146.537 284.576.698
Gasto de Ventas 32.000.000 33.041.430 34.036.520 35.083.779 36.122.042
(Gastos de Administracion 172.515.438 178.129.897 183.494.537 189.032.602 194.737.811
Provisiones 0 0 0 0 0
Amortizacién Gastos o] o] 0 o] 0
Utilidad Operativa 18.818.487 26.935.804 35.133.920 44.050.155 53.716.845
Ctros ingresos
Intereses 0 0 0 0 0
Otros ingrescs y egresos 0 0 0 0 0
Total Correccién Monetaria 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos 18.818.487 26.935.804 35.133.920 44.050.155 53.716.845
Impuestos (35%) 6.210.101 8.888.815 11.594.194 14.536.551 17.726.559
Utilidad Neta Final 12.608.386 18.046.989 23.539.726 29.513.604 35.990.286

Fuente: Creacion propia




8.1.2. Balance General

El capital destinado como patrimonio para el proyecto sera de 50 millones de pesos

colombianos, esto para cubrir $14.999.999 de pesos colombianos que corresponden

a los activos que prestaran el servicio y 35 millones de pesos que seran invertidos

en el terreno en donde se ubicara el proyecto.

BALANCE GENERAL

Tabla 16. Balance General

Ano 2

Activo
Efectivo 14.999.999 | 33.818.486 54.418.106 80.482.741 112.703.305 151.588.463
Cuentas X Cobrar 0 0 0 0 0 0
Provisién Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Inventarios Materias Primas e Insum os| 0 0 0 8] 8] 8]
Inventarios de Productio en Proceso 0 0 0 0 8] 0
Inventarios Producto Terminado 0 0 0 0 0 0
Anticipos ¥ Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados 0 0 0 0 0 0
Total Activo Corriente: 14.999.999 | 33.818.486 54.418.106 80.482.741 112.703.305 151.588.463
Terrenos 35.000.000 | 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000
Construcciones vy Edificios 0 0 0 0 0 0
Maguinaria ¥ Equipo de Operacién 1 1 1 1 1 1
Muebles ¥ Enseres 0 0 0 o] 8] o]
Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Equipo de Oficina 0 0 0 0 0 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Perm anentes 0 0 0 8] 8] 8]
Total Activos Fijos: 35.000.001 35.000.001 35.000.001 35.000.001 35.000.001 35.000.001
Total Otros Activos Fijos 1] 1] 1] 1] 1) 1]
ACTIVO 50.000.000 | 68.818.487 89.418.107 | 115.482.741 147.703.306 186.588.464
Cuentas X Pagar Proveedores 0 0 0 0 0 0
Im puestos X Pagar o] 5.210.101 8.888.815 11.594.194 14.536.551 17.726.559
Acreedores Varios 0 0 8] 8] 8]
Obligaciones Financieras 0 0 0 0 0 0
Otros pasivos aLP o] o] o] o] o]
Obligacion Fondo Em prender {Continge o o o s] 8] s]
PASIVO 1] 6.210.101 8.888.815 11.594.194 14.536.551 17.726.559
Capital Social 50.000.000 | 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 1.260.839 3.065.538 5.419.510 8.370.871
Litilidades Retenidas 4] 4] 11.221.464 27.283.284 48.233.640 74.500.748
Litilidades del Ejercicio 8] 12.608.386 18.046.989 23.539.726 29.513.604 35.990.286
Revalorizacion patrim onio 0 0 0 0 8] 0
PATRIMONIO 50.000.000 | 62.608.386 80.529.291 103.888.548 133.166.755 168.861.905
PASIVO + PATRIMONIO 50.000.000 | 68.818.487 89.418.107 | 115.482.741 147.703.306 186.588.464

8.1.3. Flujo de Caja

Fuente: Creacion propia

Los flujos de caja permiten brindar informacién muy importante para la empresa, mostrando

los flujos de ingresos y egresos de dinero que se mueven durante el afio y dan un comienzo




al siguiente, mostrando el flujo de GUAU pago de impuesto, pago de facturas, pago de

sueldos, intereses, los servicios generales del establecimiento y la diferencia entre ingreso

y egreso de dinero se conoce como flujo neto o neto periodo. En la siguiente tabla se podra

mostrar en forma rapida la liqguidez de GUAU, entregando informacién clave para tomar

decisiones estratégicas para el futuro, un excelente aliado para la inversion empresarial.

FLUJO DE CAJA
Fluyjo de Caja Operative
Utilidad Cperacional
Depreciaciones
Amortizacidn Gastos
Agotamiento
Provisiones
Impuestos

Neto Flujo de Caja Operativo
‘Yariacion Cuentas por Cobrar
Variacion Inv. Materas Primas e insumos3
Variacion Inv. Prod. En Proceso
Variacion Inv. Prod. Terminados
Var. Anticipos v Otros Cuentas por Cobrar
Dtros Activos
Varigcion Cuentas por Fagar
Variacion Acreedores Varios
Variacion Otros Pasivos

Tabla 17. Flujo de caja.

18.818.487 | 26935804 | 35133.520 | 44.050.155 53.716.845
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 -6.210.101 -8.888.815 | -11584.194 | -14536.551
18.818.487 | 20.725.704 | 26.245.105 | 32.455.962 39.180.294

L= Lol ol Do Do o 3 Lo I o I e ) o) Lo (e (o o e (el P ) Lo Lo o )

L= 1 Lo o [ T8 Lo [ Lo I Lo ) o ) Lo Lo ) Lo (o L) [ Lo Lo O Lo o L 0 Lo

L= 1 Lo o [ T8 Lo [ Lo I Lo ) o ) Lo Lo ) Lo (o L) [ Lo Lo O Lo o L 0 Lo

L= 1 Lo o [ T8 Lo [ Lo I Lo ) o ) Lo Lo ) Lo (o L) [ Lo Lo O Lo o L 0 Lo

L= 1 Lo o [ T8 Lo [ Lo I Lo ) o ) Lo Lo ) Lo (o L) [ Lo Lo O Lo o L 0 Lo

Variacion del Capital de Trabajo 8]
Inversicn en Terrenos -35.000.000
Inversién en Construcciones 8]
Inversicn en Maquinaria v Equipo -1
Inversion en Muebles 8]
Inversion en Equipo de Transporte 0
Inversion en Equipos de Cficina 0
Inversidn en Semaovientes 8]
Inversicn Cultivos Permanentes 8]
Inversion Otros Aclivos 8]
Inversion Activos Fijos -35.000.001
Neto Flujo de Caja Inversién -35.000.001
Desembolsos Fondo Emprender 0
Desembolsos Fasivo Largo Flazo 0 0 0 0 0 0
Amortizaciones Paswvos Largo Plazo 0 4] 4] 4] 4]
Intereses Pagados 0] o o o o
Dividendos Pagados 0] -126.084 -180.470 -235.387 -295 136
Capital 50.000.000 0 o o o o
Neto Flujo de Caja Financiamiento 50.000.000 0 -126.084 -180.470 -235.397 -295.136
Mete Pericdo 14.999.9998 | 18.818.487 | 20.589.620 | 26.064.635 | 32.220.565 38.885.158
Saldo anterior 14.999.999 | 33.818.486 | 54.418.106 | 80.482.741 112.703.305
Saldo siguiente 14.999.999 | 33.818.486 | 54.418.106 | 80.482.741 | 112.703.305 | 151.588.463

Fuente: Creacion propia



El flujo de caja financiamiento (ingresos) es el total de capital de los socios $50.000.000 y
el flujo de cada inversién (egresos) es el total de inversiones que se hicieron al comienzo
de creaciéon de la empresa $35.000.001. Reflejando un flujo neto de $14.999.999, este
resultado de se habla con los términos de liquidez de la empresa, este flujo nos sirve para
elaborar la inversion y determinar la tasa interna de retorno (TIR), incorporando las tasas
bancarias y costos deseados para el crecimiento. Estos ingresos y egresos nos permiten
determinar los costos fijos, los costos variables y el margen de contribucién para obtener el

punto de equilibrio.

8.2. Indicadores Financieros
Para analizar los indicadores financieros se tomaron las variables macroeconémicas de

devaluacion, indice de precios al consumo (IPC), crecimiento del PIB y la tasa de depdsito
atérmino fijo (DTF), y como base el flujo de tasa que nos permite tener una vista mas amplia
de las inversiones futuras. La TIR e es un método de valoracion de inversiones que mide o
refleja la rentabilidad de los costos y todos los pagos de la empresa, y genera un porcentaje,
que, si es alto, es un proyecto empresarial rentable con tipos de interés altos que
posiblemente no se encuentren en el mercado y si por el contrario tiene una TIR baja,
podriamos encontrar un mejor proyecto o invertir el dinero en otro destino. Como se refleja
en la siguiente tabla, la TIR para Glau dio un resultado bastante positivo, con un porcentaje

del 39,29, que demuestra que el proyecto es totalmente posible.

Tabla 18. Salidas

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el
18%
emprendedor
TIR (Tasa Interna de Retorno) 39,29%
VAN (Valor actual neto) 30.672.821
PRI (Periodo de recuperacién de la inversion) 1,82
Duracién de la etapa improductiva del negocio ( fase de 1 mes
implementacion).en meses
Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 0.00%
cuenta los recursos del fondo emprender. ( AFE/AT) ’
Periodo en el cual se plantea la primera expansién del
. . 0 mes
negocio ( Indigue el mes )
Periodo en el cual se plantea la segunda expansion del
. . 0 mes
negocio ( Indigue el mes )




Fuente: Creacién propia

8.3. Fuentes de Recursos
Para determinar los recursos e inversiones que tendra Glau se analizdé la demanda

potencial 480 familias con mascotas en Usaquén y la demanda real 336 familias con
mascotas en Usaquén que tomaran nuestro servicio, que se generé mediante la encuesta
realizada a al target, que tendra nuestro negocio permitiendo tener la informacién de la
capacidad instalada de cada actividad, que genero en servicios mensuales 1.008 y servicios
anuales 12.096, que se podra manejar para asi poder determinar los sueldos por persona
$1.812.000, los costos y los gatos fijos $230.721.686, y las cantidades en equilibrio 12.495.

Tabla 19. Fuentes de Recursos.

. Famili t -

Demanda potencial amtlias con mascota # Operarios

480 en usaguen

Familias con mascota en usaquen "

Demanda real ) - a Total horas al afio

336 que tomarian el servicio con nosotros
Periodicidad de compra mensual 3 veces al mes Sueldos
Servicios mensuales 1008 Sueldo con carga
Servicios anuales 12096 Valor hora

Tiempo requetido por Capacidad instalada Horas destinadas al  Numero servicios tiempo est. Costo mod. Meu Participacion Margencont.  Cantmin

servicio en min. diaria aio por servicio  prestados al ano  por servicio  por servici servicio ponderade  por prodicto
Pista de agility 30 16 1% 3.456 2419 0,700 5.285 40000 34715 20,00% 6343 2458
Estacidn tematica de fotos 0 b2} 30% 5.184 3629 0,700 5.285 0000| 14715 30,00% 4415 3749
Piscina de pelotas 40 12 15% 2592 1.814 0,700 5.285 BOC| 18715 15,00% 2957 1.874
Salon de aerdbicos L) 12 15% 2592 1814 0,700 5.285 16000| 10715 15,00% 1607 L84
Actividad del mes 30 16 1% 3456 2419 0,700 5.285 18000| 1275 20,00% 2543 2458
80 12.086 18.465 |

% Asignacion

Costos y gastos fijos

Cantidades en equilibrio 12485

Fuente: Creacion propia



9. ESTUDIO LEGAL
En el estudio legal se pretende evidenciar los procesos y requisitos relacionados con la

constitucion legal de GUAU, adicionalmente, la normatividad minima que la empresa debe
cumplir para su correcto funcionamiento, teniendo en cuenta la actividad econémica que

desarrollara la compaiiia.

9.1. Constitucion legal de la empresa

Guau sera constituida como persona juridica, convirtiéndose en una persona ficticia, la cual
ejerce derechos y adquiere obligaciones, de esta forma, se representara judicial y

extrajudicialmente.

El desarrollo de la empresa estar4 en asocio con tres personas, convirtiéndola en una
sociedad comercial. Teniendo esto claro, las personas asociadas, adquieren la obligacién
de realizar un aporte econdmico, con el propdsito de distribuir las utilidades logradas en la

compafia.

El tipo de sociedad escogido para Gliau sera la sociedad por acciones simplificada (S.A.S),
puesto que el formato es muy versatil, aportdndole una flexibilidad beneficiosa a la
compafia, como ejemplo de esto, la S.A.S ofrece mayor autonomia contractual, los
integrantes definen las normas societarias que cumplan con sus intereses, los tramites de
constitucion son mas simples y responde a la necesidad de emprender la compafiia con
bajo presupuesto, ademas, el plazo para hacer efectivo el aporte se puede diferir en dos
afos, sin un porcentaje o cuota minima, dandole al proyecto una ventaja econémica; al
tener esta sociedad se obtienen beneficios econdémicos en cuanto a los impuestos,
obteniendo un 100% de descuento en el primer afo, este descuento se disminuye un 25%

para cada afio hasta llegar a cero.

9.1.1. Estatutos

Los Estatutos son los contratos realizados entre los socios para la creacion de la Sociedad
por acciones simplificadas (S.A.S), que se realiza por medio de un documento privado que
requiere autenticaciones por quienes participan en dicha suscripcion. Para realizar el
proceso de inscripcion en el Registro Mercantil de la Cadmara de Comercio debe tenerse en

cuenta la siguiente informacion: Nombre, documento de identidad y domicilio de los



accionistas, razén social, el domicilio de la sociedad, el capital autorizado, la clase, nUmero

y valor nominal de las acciones, por ultimo, la forma de administraciones y nombres de los

administradores. (Emprende Pyme, 2016)

GUAU S.A.S. contara con tres socias, las cuales son: Daniela Mosquera Martinez, Edna

Rocio Palacios Ardila y Gabriella Pérez Ortiz, que tendrdn una participacion
correspondiente de 33%, 34% y 33%.

Los Estatutos de una S.AS. Tienen una normatividad especifica, la cual se detalla a

continuacién: (Camara de Empresas, 2015)

l.

Il.
Il.
V.
V.
VI.
VIl

VIII.

Denominacién de la sociedad.

Direccion y Administracion.

Duracion de la Sociedad.

Estados Financieros y Dividendos.

Capital Social.

Acciones o Participaciones.

Disposiciones Varias, se establece una clausula compromisoria, donde se
establece que todas las controversias que ocurran durante la vigencia del
contrato social e inclusive en el periodo de disolucién y liquidacion de la
Sociedad, entre los accionistas, o entre uno o varios de ellos.

Objeto Social, que en desarrollo a lo previsto en el numeral 5, de la Ley 1258
de 2008, la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil licita,
en el que se enuncia el objeto principal de la prestacion del servicio, la Ley
1258 sera desglosada a continuacion sacado del Congreso de la Republica
(Congreso de la Republica, Actualizado el 2018).

ARTICULO 50. CONTENIDO DEL DOCUMENTO DE CONSTITUCION. La sociedad

por acciones simplificada se creard mediante contrato o acto unilateral que conste en

documento privado, inscrito en el Registro Mercantil de la Camara de Comercio del

lugar en que la sociedad establezca su domicilio principal, en el cual se expresaran

cuando menos lo siguiente:

1o. Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

20. Razén social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad

por acciones simplificada’; o de las letras S.A.S.;



30. El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

40. El término de duracion, si este no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto
de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por término indefinido.
50. Una enunciacioén clara y completa de las actividades principales, a menos que se
exprese que la sociedad podré realizar cualquier actividad comercial o civil, licita. Si
nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera que la sociedad podra realizar
cualquier actividad licita.

60. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que estas deberan
pagarse.

70. La forma de administracién y el nombre, documento de identidad y facultades de
sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando menos un representante

legal.

9.1.2. Pre-Rut

Una vez sean aprobados los Estatutos de la empresa, se solicita a la Camara de Comercio
el PRE RUT, y este se dispondra a verificar los documentos, para proceder con el registro.
(Legis, 2013)

Cuando sean aceptados los documentos enviados anteriormente, la Camara de Comercio,
efectuaré un proceso con la DIAN, para desarrollar la inscripcion del registro Unico tributario
(RUT) y la asignacion del nimero de identificacion tributaria (NIT), después de esto, la DIAN
validara la informacion, si estan correctamente presentados, se expedird lo solicitado.
(Legis, 2013)

9.2. Permisos, Licencias e Impuestos

Para este proyecto es necesario tener en cuenta toda la reglamentacion que se dirige a
establecimientos comerciales para la recreacion, ya que al ser un parque de diversiones
para perros y sus familias, va cobijado en la ley 1225 de Julio de 2008 del Congreso de la

Republica, habla acerca de la regulacion, el funcionamiento y operacion de los parques de



diversiones, atracciones o dispositivos de entretenimiento, atracciones mecanicas y
ciudades de hierro, parques acudticos, teméaticos, ecoldgicos, centros interactivos,
zoologicos y acuarios en todo el territorio nacional y se dictan otras disposiciones.

Por consiguiente, para el funcionamiento de un parque de diversiones como
establecimiento comercial, es indispensable tener la siguiente documentacion y

normatividad vigente:

ARTICULO 30. REGISTRO PREVIO PARA LA INSTALACION Y PUESTA EN
FUNCIONAMIENTO DE LOS PARQUES DE DIVERSIONES Y LAS ATRACCIONES O
DISPOSITIVOS DE ENTRETENIMIENTO.

1. Certificado de existencia y representacion legal, por parte de las personas juridicas
gque pretendan instalar Atracciones o Dispositivos de Entretenimiento en un Parque
de Diversiones, ponerlos en funcionamiento, usarlos y explotarlos o registro
mercantil o cédula de ciudadania o RUT, por parte de las personas naturales.

2. Contrato o autorizacion del propietario, poseedor o tenedor de los lugares donde
operaran las Atracciones o Dispositivos de Entretenimiento. Cuando estos operen
en inmuebles de propiedad del Estado se debera acreditar el contrato celebrado con
la respectiva entidad publica.

3. Pdliza de responsabilidad civil extracontractual que cubra la responsabilidad civil
derivada de lesiones a los visitantes y usuarios de los Parques de Diversiones y
Atracciones o Dispositivos de Entretenimiento, cuyo valor sera determinado por una
compafia de seguros legalmente establecida en Colombia, previa evaluacion de los
riesgos involucrados que incluya una certificacion de inspeccion técnica de las
instalaciones, la cual deber4d amparar como minimo, los siguientes: lesiones y/o
muerte de personas, rotura de maquinaria e incendio.

4. Hoja técnica de cada atraccion o dispositivo de entretenimiento expedida por el
fabricante o instalador, la cual deberd contener, como minimo, la siguiente
informacion: capacidad, condiciones y restricciones de uso, panorama de riesgos,
plan de mantenimiento, nimero de operarios requerido y descripcion técnica del
equipo.

5. Plan de sefializacién con las condiciones y restricciones de uso recomendadas por
el fabricante o instalador, en lugares visibles en cada una de las Atracciones o

Dispositivos de Entretenimiento existentes en el Parque de Diversiones.



Plan de emergencias del sitio donde opera el Parque de Diversiones.
Certificacion de existencia de un contrato de servicios médicos para la atencién de
emergencias celebrado con una entidad legalmente constituida.

8. Certificacion de la realizacién de pruebas previas a la puesta en marcha, de
conformidad con las recomendaciones del fabricante o instalador.

9. Ya que se realizar4 uso de musica para ambientar el parque de diversiones, es

necesario el pago por derechos de autor en Sayco. (Sayco, s.f.)

Con lo anterior se anexan los siguientes parrafos:

PARAGRAFO 1o0. Acreditados los requisitos sefialados anteriormente, la respectiva
autoridad distrital o municipal expedira un registro, al cual se le asignard un nuimero de
identificacion.

PARAGRAFO 20. El registro tendra una vigencia de un (1) afio, el cual debera renovarse
antes de su vencimiento, sin perjuicio de que las modificaciones o cambios de las
condiciones del registro inicial sean actualizadas al momento de ocurrir tales cambios o
modificaciones.

PARAGRAFO 30. Los Parques de Diversiones no permanentes deberan efectuar el
registro ante la respectiva autoridad distrital o municipal, previa a la instalacién de cualquier
Atraccion o Dispositivo de Entretenimiento, el cual tendr4 una vigencia igual a su
permanencia, que no sera superior a un D afo.
PARAGRAFO 4o0. Para la presentacién de espectaculos publicos en los Parques de
Diversiones, el interesado debera acreditar el cumplimiento de los requisitos establecidos

en las normas vigentes sobre la materia.

No obstante, para el cumplimiento de esta reglamentacién es indispensable tener en cuenta
segun este mismo articulo, los entes reguladores, la vigilancia y el control segun el
ARTICULO 8 que dice lo siguiente: ...” Es obligacion de las autoridades nacionales,
departamentales, distritales y municipales competentes, de conformidad con las
disposiciones expedidas por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo o por la entidad
que haga sus veces, ejercer la inspeccion, vigilancia y control para verificar y garantizar el
cumplimiento de las condiciones de calidad e idoneidad en la prestacion de los servicios
inherentes a los parques de diversiones y atracciones o dispositivos de entretenimiento y el

cumplimiento de /a presente ley.” (Congreso de la Republica)



Ya con esto, GUAU podra iniciar su actividad comercial sin ningtin inconveniente, sin dejar
a un lado la reglamentacion al dia y el codigo de Policia, en el cual como se ha nombrado
en este documento, es muy importante su cumplimiento para todas las personas que

posean una mascota.

llustracion 32. Homonimia

Ca d i A : N - Ulti fi
amara . © Matricula Razon Social Organizacidn Juridica mo ana
Comercio renovado

MEDELLIN PARA
ANTIOQUIA

CALl 0000361032 GUAU DISTRIBUCIZHES ESTABLECH

0056821002 Glau

Estado

ENTD DE COMERCID 2018 ACTINA

ENTD DE COMERCIO 2018 ACTINA

Fuente: Elaboracién propia

Para el analisis de homonimia en la Cadmara de Comercio de Bogot4, se encuentran 2
establecimientos comerciales activos a 2018 con el nombre GUAU en la ciudad de Cali y
de Medellin. (Bogota, s.f.)

Asi mismo, al ingresar a la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) en la seccion
de marcas y signos distintivos registrados, se encuentra que hay 31 marcas actualmente
las cuales van dirigidas al segmento de las mascotas, pedo ninguna de ellas a los servicios
0 recreacién como pretende hacerlo este proyecto, por lo cual, esta se convierte en una

ventaja mas para poder posicionar esta marca. (Comercio, s.f.)

llustracion 33. Signos Distintivos.




Encontrados: 31

Signo

MARCAS

IMARCAS

MARCAS

MARCAS

MARCAS

MARCAS

WMARCAS

MARCAS

MARCAS

MARCAS

WMARCAS

MARCAS

MARCAS

MARCAS

WMARCAS

MARCAS

MARCAS

MARCAS

Expresion

WOW GUAU

GUAUBA

GUAUMOR

FREEGUAL

DOG - GUAUW

GUAL

GUAUF HELADO PARA
PERROS

GUAU

Gual

Oseaan guaumiau

di guau arte para

mascotas

SUPERGUAL.COM

guaumar

GUAL + MIAU

GUAL

Viernes guauu Un Gran
dia para su mascota

GUAL

PA" PERROS MODA
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Elaboracién Propia

10. IMPACTOS
En este médulo de los impactos, se veran reflejados los beneficios y ventajas de la empresa

GUAU, en cuanto al entorno en el que se encuentra, desde ambitos econdmicos,
regionales, sociales y ambientales, para asi poder incursionar de manera amigable y
diferente en las nuevas tendencias que se ven reflejadas hoy en dia en la sociedad y mas

en los Petlovers.

10.1. Impacto Econémico

Anadlisis actual del Sector y subsector econémico del Proyecto a nivel Nacional

Teniendo en cuenta la actividad principal de la compafiia, se determina que el sector al que
corresponde es: Actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion y otras actividades

de servicios, el cual cubre la recreacion de personas y animales; por otro lado, la compafia



se encuentra clasificada dentro del cédigo ClIU (Clasificacion Internacional Industrial

Uniforme) con el codigo 9329 como Otras actividades recreativas y de esparcimiento n.c.p.

Se estimo6 que el PIB para el segundo trimestre del 2018 tuvo un crecimiento de 2,8% para
la mitad del afio, donde la participacion de las actividades de Actividades artisticas, de
entretenimiento y recreacion y otras actividades de servicios crecid un 2,9%, el cual resalta
los servicios personales como subsector de entretenimiento y recreacion para GUAU.
(DANE, Actualizado en el 2018).

En Bogota no hay un formato parecido al de la compafiia, por este motivo no hay
estadisticas de crecimiento de estos establecimientos, sin embargo, segun datos de
Euromonitor, el porcentaje de crecimiento del nUmero de veterinarias del afio 2016 al 2017
es del 6,70%. Ademas, el sector comercial del cuidado mascotas, lidera nacionalmente en
facturacion frente a las demas categorias con un valor de 3,023.7 Billones de pesos,
comprobando asi, que la tendencia de la humanizacion hace que las personas inviertan en

mas servicios y productos para sus mascotas. (Passport, 2018)

Cddigo CllU
Segun la Clasificacion de Actividades Econdmicas CIlIU Revision 4, adaptada para
Colombia, Gulau, esta dentro del cddigo 9329, correspondiente a “Otras actividades

recreativas y de esparcimiento n.c.p.”

A continuacion, se detalla la clasificacion vigente en la Camara de Comercio de Bogota,
(CCB, s.f)

Esta clase incluye:

° Las actividades de parques recreativos y playas, incluido el alquiler de casetas,

taquillas, hamacas, entre otros.

° Las actividades de gestién de transporte recreativo.

° Las operaciones de instalaciones recreativas de transporte; por ejemplo, puertos
deportivos.

° El funcionamiento de centros de esqui.

° El alquiler de equipo de esparcimiento y recreo como parte integral de los servicios

de entretenimiento.



° El funcionamiento de ferias y exposiciones de naturaleza recreativa.

° El funcionamiento de discotecas y pistas de baile, en donde el expendio de bebidas
alcohdlicas no constituye el ingreso principal.

° La operacion (explotacion) de juegos operados con monedas.

° Otras actividades recreativas y de entretenimiento (excepto los parques de
atracciones y parques tematicos) no clasificadas en otra parte.

° Las actividades de productores o empresarios de espectaculos en vivo, distintos de

los artisticos o deportivos.

Esta clase excluye:

° Las excursiones de pesca. Se incluye en las clases 5011, «Transporte de pasajeros
maritimo y de cabotaje» y 5021, «Transporte fluvial de pasajeros».

° El suministro de espacio e instalaciones para estancia corta de los visitantes en los
parques y bosques recreativos y campamentos. Se incluye en la clase 5520, «Actividades
de zonas de camping, y parques para vehiculos recreacionales».

° Las discotecas en las cuales el expendio de bebidas alcohdlicas es el componente
principal. Se incluye en la clase 5630, «Expendio de bebidas alcohdlicas para el consumo
dentro del establecimiento».

° La venta de bebidas no destinadas al consumo en el local. Se incluye en las clases
4711, «Comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido
compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco».

° Los parques para remolques, campamentos, campos recreacionales, campos de
caza y pesca, sitios para acampar. Se incluyen en la clase 5520, «Actividades de zonas de
camping y parques para vehiculos recreacionales».

° El alquiler de equipo recreativo. Se incluye en la clase 7721, «Alquiler y
arrendamiento de equipo recreativo y deportivo».

° Las operaciones (explotacion) de maquinas de apuestas accionadas con monedas.
Se incluyen en la clase 9200, «Actividades de juegos de azar y apuestas».

° Las actividades de parques de atracciones y parques tematicos. Se incluyen en la

clase 9321, «Actividades de parques de atracciones y parques tematicos».

Programas y Proyectos del Plan Nacional de Desarrollo, Planes Sectoriales que

afectan el Proyecto.



El actual presidente formulé estas propuestas presidenciales para su eleccion, estas
apoyan la tenencia responsable de las mascotas, lo cual es una ventaja para nosotros, pues
disminuye la debilidad identificada previamente en el DOFA, sobre el riesgo de que las
personas no sean conscientes del cuidado de sus perros, afectando el ambiente y la

convivencia dentro del establecimiento.

Un pais amigable con los animales

1. Creacion del Instituto Nacional de Proteccion y Bienestar Animal

Impulsaremos la creacion de una entidad del orden nacional que asuma la elaboracion, la
implementacién y el seguimiento de planes y proyectos sobre proteccién y bienestar animal.
En los municipios de categoria especial y en aquellos en donde haya presencia de parques
nacionales naturales, zonas rurales con amplia poblacién animal y turismo asociado a la
misma, habra una sede del Instituto Nacional que garantice la vigilancia, el control, la

prevencién y la atencién en esta materia.

2. Mas policias y fiscales en defensa de los animales

Ampliaremos el numero de policias y fiscales destinados a la proteccion animal para
garantizar el registro, el control, la prevencion y la judicializacion de traficantes de especies
y maltratadores de animales, asi como la prevencion y sancién de otras conductas que

afectan la convivencia, la proteccion y el bienestar animal.

3. Formulacion de la Politica Pablica Nacional de Proteccion y Bienestar Animal

Crearemos e implementaremos la Politica Publica Nacional de Proteccién y Bienestar
Animal que serd impulsada a través de un documento CONPES. Esta politica de proteccion
buscard tener en cuenta a los animales en todas las acciones de Estado e impulsar
programas que promuevan la tenencia responsable, esterilizacion, manejo de animales
abandonados y maltratados, programas de educacion dirigidos a toda la poblacion,

regulacion, etc. (Duque, s.f)

A nivel econémico el actual gobierno busca fomentar el sector empresarial disminuyendo

impuestos y fomentando la inversién, convirtiéndose en una gran herramienta para los



emprendedores. A continuacion, detallamos la siguiente propuesta presidencial, la cual

impulsara el desarrollo econémico de las empresas.

Incentivos tributarios por 10 afios
Para inversiones productivas que generen empleos permanentes y de calidad. Ademas,
fomentaremos la financiacién y la inversion ampliando los fondos agropecuarios y

desarrollando nuevos y mejores instrumentos financieros. (Duque, s.f)

10.2. Impacto Regional
El sector donde se encuentra localizado GUAU es en el Barrio Cedritos de la localidad de

Usaquén, uno de los sectores residenciales donde se encuentran todas las clases sociales
aungue predomina la clase media alta y la clase alta, de estratos socioeconémicos 4, 5y 6.
Cedritos es un barrio que limita con la Carrera Séptima y la Autopista Norte, siendo estas
dos de las principales vias de la ciudad de Bogota la cual para el parque es una ventaja
grande, aparte de esta ventaja de movilidad, Cedritos cuenta con estaciones de
Transmilenio como es Alcald y Prado, paraderos de SITP, taxis, entre otros. Con un
ambiente relajado dentro de los barrios cercanos pero acostumbrados a la parte comercial
ya que cuenta con muchos colegios y centros comerciales. (Metro Cuadrado, Actualizado
2018) Se tuvo en cuenta la encuesta que se realiza en el médulo de investigacién de
mercados, que este sector buscar tener un lugar en el cual, el perro y las familias puedan
tener un espacio en el que puedan pasar un tiempo de calidad juntos, generando un impacto

sobre el costo de vida que nuestro segmento estara dispuesto a suplir.

Bogota cuenta con gremios y asociaciones respectivamente para el sector de los animales,
como lo son asociaciones defensoras de animales y del ambiente (ADA) creada el 18 de
noviembre de 1964 y esta conformada por ciudadanos quienes son conscientes de su
responsabilidad social aportan su tiempo y sus recursos para motivar en la comunidad la
conciencia del cuidado y preservacion del ambiente y el respeto y proteccion a los derechos
de los animales (Asociacion Defensora de Animales y del Ambiente, Desde 1964). Gremios
para la recreacion y deporte de los animales, Bogotanitos tiene lemas respecto al cuidado
de la recreacion los cuales son: No maltrates a tus mascotas, dale un lugar en tu corazén y
en tu casa muy especial, satisfacer sus necesidades alimento y de salud y por Gltimo educar
a tu mascota y a la familia ya que esto es muy importante para la convivencia. (Alcaldia
Mayor de Bogota, s.f.)



Respecto a la Politica Publica de Proteccion y Bienestar Animal para el Distrito Capital 2014
al 2038, ha sido realizada bajo el marco de un proceso participativo, actores académicos,
institucionales, comunitarios y una organizacion social, que procura otorgar a los animales
escenarios de vida 6ptimos, de acuerdo a sus necesidades y requerimientos. (Secretaria
Distrital de Ambiente, s.f.)

GUAU tendra en cuenta que, en este proceso, debe transmitir conciencia frente a los
beneficios y la proteccion que los perros deben tener, tanto en el cuidado alimenticio, como
en la salud y la recreacién, contando con asociaciones que velen por el bienestar de los
animales y generen un cambio en la sociedad. Este es un modelo de negocio innovador y
atractivo a su segmento de mercado, ya que no se encuentra un lugar igual para pasar
tiempo de calidad entre mascota y amo, permitiendo agregar valor a las necesidades de

consumo en el pais.

10.3. Impacto Social

Los empleados directos que estaran vinculados con GUAU seran 6 personas al iniciar el
proyecto, estas personas estan dentro del desarrollo de cada una de las actividades de la
Pista de Agility, Spa, Carrera de Canicross, Estacién Tematica de Fotos, Piscina de Pelotas
y Salén de Aerdbicos, los cuales se prestardn en el parque de diversiones, como en

procesos operativos, Pagina Web, Publicidad y parte Financiera.

En GUAU se propone priorizar en programas sociales, las cuales estaran brindando charlas
sobre el cuidado animal y la proteccion de los derechos de las mascotas, trabajando de la
mano con la Alcaldia Mayor de Bogota y el Ministerio de Salud. Segun el MINSALUD “Los
animales son seres importantes para la humanidad y por ende para el desarrollo humano
sostenible teniendo un papel relevante en el desarrollo emocional, afectivo, y psicolégico
del individuo, la salud publica y la sequridad alimentaria.” Esto nos permite demostrar que
las mascotas son parte de la familia y no un simple animal, la cual tienen que brindarles
bienestar y generar los cuidados necesarios para su correcto desarrollo. (Ministerio de
Salud, 2012) Esto es una ventaja en nuestro segmento, ya que los Pet Lovers buscan que
el perro se sienta comodo y tranquilo en el establecimiento. GUAU brinda aspectos

necesarios para el cuidado y los derechos de los animales.



1. Al momento de adquirir una mascota es necesario tener conocimiento que
dependen del ser humano, los cuales deben asegurar su bienestar y
supervivencia, para la satisfaccion de sus necesidades, las cuales son:

(Alcaldia Mayor de Bogot, s.f.)

e Alimentacion.

e Espacio y proteccion de las condiciones ambientales.

e Limpieza y desinfeccion del lugar donde habita la mascota.
e Cuidados sanitarios.

e Carifio y respeto.

2. . Anivel sanitario son de gran importancia los siguientes aspectos: (Ministerio
de Salud, 2012)
e Mantener solo el nimero de mascotas que pueda cuidar responsablemente.
e Vacunar a su mascota una vez al afio siguiendo un esquema de vacunacion
certificada y dirigida por un médico veterinario.
e Desparasitar regularmente a la mascota segun el criterio de un médico

veterinario.

3. Para la tenencia de animales de produccion es necesario tener en cuenta:
(Ministerio de Salud, 2012)
e El predio debe disponer de agua a voluntad, de buena calidad y en
condiciones higiénico sanitarias adecuadas.
e Evitar maltrato, estrés, dolor y miedo de los animales, mediante un
manejo adecuado.
e No usar en el manejo de los animales, instrumentos que puedan
causar lesiones o sufrimiento.
e Las instalaciones para atencion y manejo de los animales, deben
ofrecer un entorno eficiente y seguro para estos y los operarios.
e En confinamiento y estabulacion, los animales deben disponer de

espacio suficiente, para manifestar su comportamiento natural.

Las alianzas con proveedores para GUAU tienen procesos tecnolégicos e innovadores de

alta calidad para nuestro segmento, y asi poder cumplir con las necesidades que nuestro



mercado requiere. Dog Show y Purina, nos permitirdn tener una alianza para los snacks
para los perros después de cada actividad, estas compafiias velan por distribuir alimentos
que sean saludables y con las vitaminas que los perros necesitan para su rendimiento fisico,
la cual es una ventaja para nuestro servicio, que poner en primer lugar los clientes. Por otra
parte, la Cruz Roja Colombiana cuenta con un centro de entrenadores caninos los cuales
nos permite tener profesionales de alta calidad, que brinden conocimientos al momento de

dirigir las actividades que se den en GUAU.

También se contard con un proveedor como lo es Alfa Dog (Alfa Dog, Actualizado en el
2018), Masaijista terapéutico canino profesional, que brinda capacitaciones online para las
personas que estaran encargadas del SPA y asi puedan brindar un mejor servicio en los
masajes caninos, que son un conjunto de tacticas y procedimientos orientados a corregir
determinados desérdenes causados por el estrés o el sobre esfuerzo fisico en los perros,
tratamiento veterinario, la educacién y rehabilitacion psicolégica de todo tipo de mascotas,

como se expresa en el Médulo de Organizacion.
10.4. Impacto Ambiental

Debido a que GUAU sera un parque de diversiones el cual se encargara de prestar servicios
a las familias y sus caninos, no incurre en un manejo en grandes cantidades de basura o
residuos, los cuales puedan generar un impacto negativo en el ambiente, ademas como
empresa lo que se busca es ser reconocida por ayudar el planeta con diferentes medidas
como una politica de Cero (0) Papel, la cual se emplea para no realizar gasto de
impresiones o uso de hojas de forma innecesaria, solo Unicamente en el momento de
realizar cierres de caja, facturas o copia de pagos de servicios publicos y arriendo. Para
esto el resto de las actividades comerciales se realizaran por medio electrénico, como el

uso de las péginas virtuales para reservas y pagos.

La impresion de los brazaletes que tendra cada usuario del parque de acuerdo al plan que
este adquiera, seran manejadas por medio de una agencia la cual brinde manillas de tela,
en vez de las conocidas en parque de diversiones las cuales son en plastico, haciendo que

esta tenga mayor duracion e incurra a la reutilizacion.



En cuanto al tema del ambiente y la comunidad dentro del parque de diversiones es
importante tener en cuenta la RESOLUCION 0240 DE 2014 que segun el Decreto 2257 de
1986 dice “Por el cual se Reglamentan Parcialmente los Titulos VIl y XI de la Ley 09 de
1979, en cuanto a Investigacion, Prevencion y Control de la Zoonosis”, establece que en
las vias publicas o similares, asi como los sitios de recreo, queda prohibido el transito libre
de animales y la movilizacién de aquellos que puedan causar perturbacion o peligro para
las personas o los bienes, agregando que el desconocimiento de tal disposicién calificara
al animal como vago, para efectos de control sanitario. Adiciona la norma que el transito de
éstos en vias publicas y sitios de recreo, debera hacerse mediante el uso de cadenas,
correas o traillas y utilizando bozal, cuando sea del caso, ademas, que los duefios o
responsables de perros y animales que puedan representar peligro para las personas,
deberan portar los certificados de vacunacion a que se refiere el Decreto cuando asi lo

indiquen las autoridades en casos de emergencia sanitaria.

Por lo anterior, es necesario tener un seguimiento a la hora del ingreso al parque, ya que
personas o caninos que tengan algun tipo de las restricciones anteriormente nombras, no
permitirdn un desarrollo completo de las actividades al igual que queda la posibilidad de
gue este pueda generar algun tipo de enfermedad, contagié a los demas visitantes del

parque.

Debido a esto es importante tener en cuenta lo siguiente “Cuando se produzcan
mordeduras o arafiazos a personas o animales, por parte de perros, gatos u otros animales
susceptibles de transmitir rabia, los propietarios o responsables de éstos, deberan ponerlos
a disposicion de la autoridad sanitaria competente, la cual realizara la observacion de los
mismos, previo recibo de la respectiva ficha de notificacion, durante un lapso no menor de
diez (10) dias, contados a partir de la fecha del incidente; Aquellos animales que deban ser
observados en el centro de zoonosis, permaneceran los mismos 10 dias, una vez pasado
este tiempo de observacion, los animales podran ser reclamados si permanecen vivos 0 no
presentan signos clinicos de rabia, caso en el cual los propietarios o responsables deberan
sufragar los costos por vacunas, medicamentos, manutencién y cualquiera otros causados
durante el aislamiento, sin perjuicio de la responsabilidad legal a que haya lugar por el dafio
causado. (Salud Capital, 2017)



Esta reglamentacién permitird que no haya una propagacién de enfermedades o contagio
debido a mordidas, alegrias y demas ya que cada duefio es responsable de las acciones
de su mascota, por lo cual debe mostrar su carné de vacunacion al dia, e informar si esta
se encuentra con alguna prescripcién médica al momento de adquirir algin servicio ya sea

por la pagina web o en la recepcion del parque.

En caso de riesgo y prevencion de enfermedades la Resolucion 1311 de 2010 de la
Secretaria de salud establece que “las actividades que en desarrollo de las politicas
publicas de salubridad establecidas en el Decreto 2257 de 1986, corresponde adelantar a
la Secretaria Distrital de Salud la vigilancia, prevencion, diagnostico y control, tanto de los
agentes productores como de los factores de riesgo biol6gico en Bogota, al igual que
coordinar y desarrollar actividades de esterilizacion gratuita y permanente de caninos y
felinos, campafas de adopcién, control higiénico sanitario de los establecimientos de venta
de animales en el Distrito Capital y campafas de educacién ciudadana sobre tenencia
responsable de animales de compafiia, toda vez que constituyen procedimientos para
controlar la poblacién canina y felina y responder a las necesidades de la ciudadania en

materia de salud publica.”.

Por ende, ante cualquier emergencia, se debe informar a la secretaria de salud, para que
esta tome las medidas necesarias, ya sea frente al establecimiento de comercio, o0 a las
personas asistentes en el parque de diversiones. Por lo anterior el Articulo 5 de este mismo
decreto, el cual habla de control y vigilancia sobre establecimientos comerciales estipula
que “La Secretaria Distrital de Salud, realizara inspeccion vigilancia y control rutinario a los
establecimientos que desarrollan actividades con o para animales, con el fin de garantizar
las condiciones higiénico sanitarias del establecimiento y la adecuada disposicion vy
tenencia de los animales de conformidad con las disposiciones normativas”. Por lo cual, en
este punto, los clientes también se sentiran amparados bajo la ley ante cualquier riesgo en

el establecimiento.



En caso tal que alguno de los clientes, caninos o personal interno que se encuentre en el
parque de diversiones y tenga alguna calamidad o dafio realizado por algun canino, estara
cubierto bajo el seguro todo riesgo adquirido por el parque, del cual es responsable la

aseguradora Wesura, la cual esta contratada frente a seguros de todo riesgo.

Por otro lado, el personal que se encuentra en el parque de diversiones, debe ser estar
capacitado para la atencibn a mascotas, ya que es hecesario tener terapeutas o
profesionales en la salud enfocada hacia las mascotas como un veterinario o un zootécnico
y entrenadores fisicos. Esto se realiza con el fin de brindar el mejor servicio y experiencia

al cliente final.

Para esto es necesario que ellos cuenten con la indumentaria necesaria, como uniformes
los cuales estan contemplados en el plan de gastos, ya que esto genera pulcritud el cual
debe llevar limpio y en buen estado para evitar algun inconveniente. En caso tal que alguno
trabajador tenga un accidente, este contara con su respectiva ARL segun la ley para el

cumplimiento y seguimiento del mismo.

Por otro lado para la evacuacion de excrementos, se realizara una clasificacién de basuras,
en 5 puntos estratégicos del parque, en donde se encontraran canecas Unicamente para
botar las heces de los animales las cuales seran recogidas por el servicio de basura, y

tratadas de una manera especial para evitar enfermedades.



11. CONCLUSIONES

En esta parte del proyecto es necesario definir si el proyecto tiene viabilidad o no, ya que
en este punto se encuentra toda la informacién analizada y seleccionada la cual permitira

confirmar si se cumplen con los objetivos del proyecto.

Para iniciar, al ser esta una propuesta innovadora, tiene una gran posibilidad de ser
reconocida en el mercado de los servicios para perros, ya que, segun las encuestas, lo que
le gusta al publico es poder compartir con sus mascotas en espacios no convencionales los
cuales no son habituales en la ciudad o muchas veces se brinda el servicio Unicamente al
canino a su familia, haciendo de esto un trato individualizado y no conjunto como busca
GUAU.

Se observé que el segmento al cual se dirige el proyecto es aceptado, ya que los millenials
son una generacion que se basa mucho en el concepto de la humanizacion de la mascota,
ya que muchas personas al no querer tener un hijo buscan generar este tipo de afectos,
gustos, y compras a sus mascotas. Con lo cual muestra que este segmento va en

crecimiento y que seria muy facil llegar a este segmento.

Para el médulo de direccionamiento y planeacion estratégica, se generaron diferentes
pasos a seguir para el cumplimiento de los objetivos del proyecto estableciendo las bases
del parque de diversiones que son su mision, vision y valores, acompafiados de andlisis
DOFA, los cuales permitieron determinar que este trabajo tiene muchas fortalezas por las

cuales se puede salir a delante y generar un valor diferencial en el mercado.

En la oferta de valor se fortalecieron todos aquellos aspectos que hacen Unico este tipo de

proyectos, generando asi diferenciadores frente a la competencia.

Para el desarrollo de la marca, fue muy importante tener en cuenta lo que se quiere
transmitir como empresa, para que de esta forma no se pierda ese hilo conductos entre la
promesa de valor y GUAU generando una integracién desde el cliente hasta todos los

colaboradores de parque de diversiones.

En la estrategia de mercado se establecio lo que se le ofrecera directamente al cliente final,
el cual debe estar familiarizado con los servicios a ofrecer, los cuales le permitiran tener un
mayor desenvolvimiento pal momento de realizar las actividades, siendo estas acomodadas
al gusto de cada uno y a un precio determinado al segmento que se dirige, buscando llegar

a este cliente de la forma mas directa posible con una comunicacién exclusiva. A demas de



tener un tipo de distribucién especifica la cual est4 programada desde el momento en que

se contacta el cliente final con la empresa hasta la posventa.

En las estrategias de comunicacién, se escoge la via mas adecuada para tener un dialogo
directo con el cliente, en el cual, debe estar integrado todo, para que le llegue un mensaje
claro y conciso, teniendo en cuenta una comunicacion 360° que abarca los medios de
comunicacion tradicionales y modernos anteriormente seleccionados para la comunicacién

hacia segmento.

Para la produccion y operacion incluyendo también el de finanzas se estimaron varios de
los gastos que se deben tener para poner en marcha el proceso, con lo cual se establecié
crear un crowdfunding, herramienta colectiva para obtener fondos, el cual permitira tener
toda la inversion para el funcionamiento adecuado de GUAU, haciendo que muchas
personas desde esa forma, ya sepan de la existencia de este tipo de espacios para sus

mascotas, y buscar asi un patrocinio por marcas dirigidas a caninos.

En el moédulo de organizacion, se establecié administrativamente el funcionamiento del
parque, mostrando asi que este personal debe estar capacitado y tener las herramientas
necesarias para el cumplimiento de la oferta de valor, ya que esto es un elemento esencial

para todas las empresas.

En estudio legal e impactos, se estimé que es lo que se necesita para iniciar un
establecimiento de comercio y el impacto que este tendria en todos los aspectos, ya sea de

una forma negativa o positiva, que, en nuestro caso, aportaria mucho a esta sociedad.

En general, este es un proyecto que tiene un gran potencial, y el cual, cumpliendo con la
normatividad y recursos necesarios, puede ser el ejemplo para muchos lugares brindadores
de servicio, los cuales generan inclusion y espacios llenos de amor y diversidad. Asi que, a

modo de conclusidn, este es un proyecto que es viable en todos sus aspectos.



Anexos

Anexos 1. Instrumento - Encuesta

Encuesta Proyecto de Entendimiento

Cordial salude. Somos estudiantes de la Facultad de Mercado de la Universidad Santo Tomés. Pedimos su colsboracion
con la siguiente encuesta que tiene como objetivo establecer la viabilidad que tendria nuestro proyecta de
emprendimiento sobre un pargue de diversicnes para perros. Las respuestas se usaran para fines académicos por lo
cual sus datos personzles no serén divulgados por ningln metive. Gracias por su colaboracidn....

:5Su edad esta entre los 19 a 35 afios?

sl

No

Si su respuesta fue "Si", ;En cudl rango esta su edad?. Si fue "No', por favor no
continde con la encuesta.

19-22

27-30

31-35

¢Su nivel socio econdmico esta entre 4 y 62. Si su respuesta es "Si", ;Cual es su
estrato?. Si es "No", por favor no contintde con la encuesta.

4

iSu residencia actual esta en alguna de estas 3 localidades? Si su respuesta es
"Si" marque en cual. Si es "No", por favor no continte con la encuesta.

Usagquen
Chapinerc

Suba

i Tiene como minimo un perro como mascota?. Si su respuesta es "Si", ;Cuantos
perros posee?. Si es "No", por favor no continte con la encuesta.

1

Maz d= 3



;Cudl es su género? *

Hombre

Mujer

;Cual es su nivel educativo? *

Primaria

Bachiller académica
Tecnice o tecnologo
Pregrade

Posgrado

¢Cudl es su ocupacion? (puede marcar mas de una opcién si aplica para su
caso)

Estudiante
Desempleada
Empleade
Independiente

Ama (o) de casa



i Cual es su nivel de ingresos actual? (Teniendo en cuenta gue el salario
minimo legal vigente es de $781.242 pesos)

Menas de un selario minimo
Entre uno y tres selarics minimos
De tres & cinco salarios minimos

M2z de cinco salarios minimos.

iCual es su estado civil? *

Saltero
Casado
Wiudo
Unian libre

Separado

;Tiene hijos?*
s

W

Si su respuesta a la pregunta anterior fue "No”, no conteste ésta, pase ala
siguiente. ;Cuantos hijos tiene?

1

Jomas

iDe que tamafio es/son sus perros?. Puede marcar varias opciones si tiene
varios perros

Enana { Menos de g )
Pequefia (Entre 52 14 Kg)
Medianz { Entre 15224 Kg)
Grende ( Entre 252 50 Kg )

Gigantes | Mas d= 50 kg



;Cudl es/son las razas de sus perros?. Puede marcar varias opciones si tiene
Varios perros

Criollo
Labrador
Golden Retriever
Pithal

Pastor Aleman
Bulkiag
Beagle

Bamer
Rotweiler
Daberman
Gran Danés
Schnauzer
Pomerania
Pastor Collie
San Barnardo

French Poodle

i Cuanto dinero invierte usted en su perro en un mes?. Sitiene mas de un
perro piense en cuanto invierte en promedio para uno solo.

Menos de $50.000

Entre $50.001 y $100.000
Entre $100.001 y $200.000
Entre $200.001 y $300.000
Entre $300.001 y $400.000

Mazs de $400.000



¢Qué actividades realiza con su o sus perros?. Puede marcar varias opciones *

Ejercicic en un pargue tradicional
Asistir a eventos de mascotas

Ir & Centras comerciales
Llevarles a Pelugquerizs caninas
Llevarles a Colegios Caninos
Llevarles a Guarderias

Ir & restaurantes

Llevarles a Spas caninos

Ejercicic &n un lugar especizlizads para paros

;Cada cuanto realiza usted estas actividades con su o sus perros?

Una vez al mea.

De 2 a 3 veces por mes.
De 4 3 5 veces por mes.
De 5a 6 veces al mes.

Mas de & veces al mes.

:Qué lo impulsa a invertir en bienes y servicios para su o sus perros?. Puede
marcar varias opciones

Brindarles amaor
Salud de la mascota
Gusto

Moda

Recomendacidn



iEstas actividades qué dias suele realizarlas?. Puede marcar mas de una
opcion

Limes
Martes
Migrcoles
Jugves
\iemes
Sabado
Dominga

Festivos

iEstaria dispuesto a ir a un pargue de diversiones dirigido a perros donde
pudiera realizar actividades con usted y su familia?

Totalmente

Cero dispuesto dispuesto

Si su respuesta a la pregunta anterior fue 1" por favor no continde con la
encuesta. De lo contrario por favor responda, ;Qué actividades le gustaria
que tuviera éste pargue de diversiones para perros?

Spa

Aerdbicos
Piscina
Pista de agility

Rehabilitacion o terapia para mascotas

W

W



£En qué localidad le gustaria que estuviera ubicado el parque?

Usaquén
Suba

Chapinero

:Cuanto estaria dispuesto a pagar por los servicios de este parque de
diversiones en un dia por perro?

De 530.000 COF a $30.000 COP
De §50.001 COP = $70.000 COP
De 570.0001 2 $90.000

Mas de 520,000 COP

;Cada cuanto asistiria a este parque de diversiones?

Una vez al mes.

De 2 & 3 veces por mes.
De 4 & 3 veces por mes.
De 5 &6 veces al mes.

Mas de 6 veces al mes.

£ Que dias estaria dispuesto a ir a este parque?. Puede marcar varias opciones

Lunes
Martes
Migrcoles
Jugves
\iemes
Sabado
Dominga

Festivos



iEn qué jornada prefiere que se ofrezcan estos servicios?. Puede marcar
mas de una opcion

Mafanz
Tarde

Moche

W

Para finalizar, ;En compafiia de quien iria al pargue?. Puede marcar mas de
una opcion

Esposo (g)
Hijoss

Amigos

Mowio (2)



Anexos 2. PESTEL

FACTORES OPORTUNIDAD ¥ /O AMENAZA

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

POLITICO
B a - ] @ Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
P alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Apoyo Gubernamental al implementar nuevas leyes  |La implementacion de estas politicas garantiza el
sobre el bienestar de los animales. huen funcionamientos del establecimiento, X
Establecimieno de nuevas entidades . -
Varias posibilidades a las cuales se pueden
gubemamentales y no gubernamentales, para . X
) dirigiry consultar.
proteccion de los derechos de los animales
ECONOMICOS
B a - ] @ Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
P Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Crecimiento del sector de bienes y servicios para Incremento en las variedad en bienes y servicios
mascotas, para mascota
Las personas destinan cada vez un porcentaje mayor | Posibilidad de inversion en productos y servicios x
en bienes y servicios para a sus mascotas, para las mascotas,
Mds posibilidad de ser elegidos por los duefios
Inexistencia de modelos de negocio similares P & P X
de mascotas
SOCIALES
Fuent Fact . N Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
2 Alto_| Medio | Bajo_|_Alte_| Medio | Bsjo
Implementacion de policitas en el negocios que
Descriminacion a los perros pelig ros os, luchen sobre este factor para generar aceptacién x
en |as personas,
Mas dela mitad de la sociedad Colombiana tiene por
P IMaz crecimiento de los clientes potenciales.
lo menos una maseota,
La nuevas generaciones prefieren mascotas en vez
Crecimiento en el mercado de las mascotas. X
de hijos,
. Garantizar una inversion en el cuidado de la
Hurnanizacion dela mascota,
mascota.
Efecto psicolégico y emocion al para pacientes que .
N L Arnpliar el segmento del negocio.
tienen enfenmedades cronicas,
Crecimiento constante dela poblacion de pemos, Impulsa la demanda del servicio. x
Sostenimientoy resposabilidad social con los perros. Falta de concientizacién de |a poblacion x
TECNOLOGICOS
E E l Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
> Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
. Facilitala comunicacién y el serviciode
Desarrcllo tecnolegico N X
empresas con el duefio de la mascota.
Apoyo de |z tecnolcgia para el cuidado delas Simplifica |as acciones del duefio conlas x
mascotas., mascotas.
ECOLOGICOS
. . . Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
> pko | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Debida limpieza y reccleccién de excremento. Ayuda con las condiciones sanitarias del negocio. X
Incremento de |a huella ambiental de las mascotas. Uso inadecuado de |os recursos naturales. X
- . . Incrementar la concientizacion frente al cuidado
Resposabilidad social empresarial. X
de las mascotas.
LEGALES
E E l Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto
o Ako | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
R . Protege la concientizacién sobre los derechos de
Leyes que protegen el hienestar animal. . X
los animales
Respaldocon saciones al incumplimiento de las Generacidn de barreras hacia el funcionamiento X
leyas, del negocio




Anexos 3. 5 Fuerzas

FACTORES OPORTUNIDAD ¥ /0O AMENAZA

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Fuent Fact I . Oportunidad Amenaza
uente actar S Alto | Medio | Bajo Alto Medio | Bajo
Diversificacion de productos de la competencia Variedad en las opciones de compra para el x
frente a otras categarias. consumidor.
Altas inversiones de capital, Proyectos mejor estructurados. x
sctmsn & cansles de distribucin, Facil acceso en el sector de hienes v servicios x
para mascatas,
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
7 5 - 0 5 Oportunidad Amenaza
uente ackar o Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo
Mo dependemaos de los proveedores. Diversidad propia de escoger x
Trabajar con empresas de emprendimiento, Obtencidn de buenos productos a bajo precio, x
Monopolizacion de oferta y demanda, Mo tener un diferencial frente a otras empresas, x
PODER DE NEGOJACION DE LOS COMPRADDRES
Oportunidad Amenaza
Fuente Factor Impacto - - - -
Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo
Muest o T b
HEstro campracires no Henen mucnas Generaar un top of mind en los pet lovers, x
oportunidades de escoger,
. X Cambio en |a frecuencia de compra en el
Sensibilidad del consumidorfrente al precia. x
consumidar,
Consumidores educados y exigentes. Ofrecer mejor servicio con alta calidad X
AMENZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
E E | Oportunidad Amenaza
uente actor mpacto Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
. - Los consumidores prefieran los servicios de la
Preferencia de los servicio por separado. X X
competencia.
I o d deri | i 3!
ncremento de guarderias, peluquerias, etc, a menor | . L L precios pata poder comptir. X
COStOo.
Copien el formato una vez creado. Establecer competencia directa X
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
Oportunidad Amenaza
Fuente Factor Impacto - - - "
Ato | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo

Falta de competidores directos.

Exclusividad en el sector.

Crecimiento acelarado de la industria.

Mayor captacion de los clientes potenciales.

Alto costos fijos.

Incremento de costos en el mantenimiento de la
infraestructura.




Anexos 4. Andlisis Interno

ANALISIS DELENTORNO INTERNO

PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA -CULTURA ORGANIZACIONAL
DESEMPEFID IMPORTANCIA
Fuente Factor Impacto Fortaleza Dehlidm! o Medio Bajo
principal Secundaria
o . Ejecucién mas acertada de las
Existe un plan e stratégica salida estrategias X X
adaptaciny creacion de valor del mercado) 'MPIEMENtReIdn de estrategiaz X X
d ¥ generadoras de valor
Creacidn del desarrollo profesional Un calobarador mas capacitado X X
RECURSOS HUMANOS
DESEMPERID IMPORTANCIA
Fuente Factor Impacto Fufla!eza Funahza. Heutral [kblidm! Ato Medio Baio
principal Secundaria Secundaria
Implentacidn con pasidn de las
Grupo ejecutiva comprometida " x
e strategias
Requerimiento de personal capacitado atencidnal diente X X
RECURSOS FINANCIEROS
DESEMPERIO IMPORTANCIA
Fuente Factor Impacto Fortaleza Fortaleza Heurral Dehlidm! o Medio Bajo
principal Secundaria Secundaria
No hay recursos suficientes puede no hacerviable el negacio X
Presentacidn del prove cto a crowwdfunding Fosibilidad de lograrfondos X X
L | t bt
Posibilidad de obtener patrocinios CEFAN €] proyecta ¥ oLtener x x
posicionamiento en el mercado
CAPACIDAD DE PRODUCCION ¥ CADENA DE SUMINISTRO
IMPORTANCIA
Fuente Factor Impacto Fonaleza Fortaleza Debilidad Debilidad N .
A Heuural 5 dho Medio Bajo
Secundaria Secundaria
Atencidn a 18 familias con mascota
< dad d
armdltanens apacidad de servicio x X
Utilizacion de recursos ecologicos para el Publicidad positiva frente al X X
curnplimiento de las normal sanitarias publico
CAPACIDAD DE SERVICIO (CRM)
DESEMPERIO IMPORTANGA
Fuente Factor Impacto FDfQI!l:I Fartaleza Debilidad D-ibi\idad Ao Madio Balo
principal Secundaria Secundaria Principal
Integracion de la tecnologia y redes -
A final grupo objetivo
sociales en el modelo de negocio g 4 x x
Tener colaboradores actualizados
Capacitacin continua del personal
P F en tendencias en animales x x
Negocio orientado a generar emociones Experiencias diferentes a la X X
goct ger competencia
CAPACIDADES TECNOLOGICAS Y DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
DESEMPERIO IMPORTANGA
Fuente Factor Impacto Fartaleza Debilidad Debilidad
Secundaria Secundaria__ (IR SPTEN] Ao Medie Belo
Cercania con expertos en mascotas y . .
disefo Implementacidn de los espacios x x

Creacién de heramientas tecnolégicas que
faciliten el senvicio

Implicacién de terceros

X

Mantenimiento constante de la

Destinar mayor cantidad de

infraestructura

recursos financieros




Anexos 5. Base Financiera

PARAMETRO

Fecha

Nombre de los Productos
Pista de agility

Estacién tematica de fotos
Piscina de pelotas
Salén de aerdbicos
Actividad del mes

Informacon del Proyecto

EXPLICACION

Tasa de Descuento 18% Tasa Efectiva Anual
Duracion de la etapa improductiva del negocio ( 1
. - mes
fase de implementacién).en meses
Periodo en el cual se plantea la primera 0
o ) ) mes
expansion del negocio ( Indique el mes )
Periodo en el cual se plantea la segunda
o . ) Omes
expansion del negocio { Indigue el mes
Condiciones de la Deuda
racia 0 Gracia a Capital (Ahos)
Plazo 5 Plazo de la Deuda (ARos)
Tasa en pesos 10% Puntos porencima del DTF
Depreciacion Activos Fijos
Ajustes por Inflacién 1 0: Teneren cuenta; 1: No Teneren cuenta
Construcciones v Edificaciones 20 Vida Util (afios)
Maguinaria v Equipo de Operacién 10 Vida Util (afios)
Muebles vy Enseres 5 Vida dtil (afios)
Equipo de Transporte 5 Vida util (afios)
Equipo de Oficina 3 Vida util (afios)
Semovientes 10 Agotamiento (afios)
Cultivos Permanentes 10 Agotamiento (afios)
Gastos Anticipados \ 5 |Amortizacidn (afios)




Anexos 6. Indicadores Financieros / TIR

Supuestos Macroecondomicos

negacia { Indique el mes )

Yarigcion Anual IPC 4,00% 5,00% 5, 00% 5,00% 5, 00%
Devaluacion 8,00% 2,28% 4,55% -2, 74% 0,87%
Variacian PIB 5,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
OTF ATA 8,62% 7,949% 7.08% £,23% 5,59%
Variacion precios I, 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
“Wariacion Cantidades vendidas LA, 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Variacion costos de produccian LA, f,6% £,1% £,1% £,1%
Yarlacion Gastos Administrativas A, 3,3% 3, 0% 3,0% 3,0%
Ratacian Cartera (dias) 0 0 0 0 0
Rotacidn Proveedores (dias) i i i i i
Fotacidn inventarios (dias 0 0 0 0 0
Liguidez - Razdn Carriente 5,45 6,12 6,94 775 8,55
Frueba Acida 5 £ 7 8 9
Rotacion cartera (dias), 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ratacidn Inventarios (dias) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Ratacian Proveedares {dias) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mivel de Endeudamienta Total 9,0% 9,9% 10,0% 9,8% 9,5%
Concentracion Corto Plazo i 1 1 1 1
Ehitda / Gastas Financieras LA LA LA LA ML,
Ehitda / Servicio de Deuda I8, I, T, 1,4, I,
Rentahilidad Cperacional £, 6% 8,8% 10,8% 12,8% 14, 7%
Rentahilidad MNeta &, 4% 5,9% 7, 2% 8,6% 9,8%
Rentabilidad Fatrimania 20,1% 32,4% 22, 7% 22,3% 21,3%
Fentahilidad del Activo 18,3% 20,2% 20, 8% 20,0% 19,3%
Fiujo de Caja y Rentabilidad
Flujo de Operacidn 18.818.487 20,725,704 26.245.105 | 32,455,962 39,180,294
Fluja de Inversidn 50,000,000 i i i i i
Fluja de Financiacidn 50.000.000 i -126.084 -180.470 -235.397 -295.136
Flujo de caja para evaluacidn -50.000.000| 18.818.487 | 20.725.704 | 26.245.105 | 32.455.962 | 39.180.294
Tasade descuento Utilizada 18% 18% 18% 18% 18%
Factor 1,00 1,18 1,29 1,64 1,94 2,29
Fluja de caja descaontada -50.000.000| 15947870 | 14.884.878 | 15.973.581 | 16.740.424 | 17.126 067
.
Tasa minima de rendimiento ala que aspira el a
emprendedar 18%
TIR (Tasa Interna de Retorna) 38, 29%
AN (Walor actual neto) J0.672.821
PRI {Periada de recuperacian de la inversian) 1,82
Duracidn de 13 etapa improductiva del negacio { fase de 1 mes
implementacidnl.en meses
Mivel de endeudamienta inicial del negocio, teniendo en 000%
cuenta los recursos del fondo emprender. { AFEAAT) '
Periodo en el cual se plantea la primera expansian del
) ) 0 mes
negacia { Indique el mes )
Periodo enel cual se plantea la segunda expansian del 0 mes



Anexos 7. Lienzo Canvas

a) Proposicion de valor

El valor afiadido sera la novedad, ofrecer un servicio que integra varias
actividades de manera agradable y creativa que no se encuentra
actualmente en el pais, garantizando una experiencia dentro del
establecimiento. Prestando un servicio como lo es un parque de diversiones
para perros ubicado en la ciudad de Bogota que cuente con servicios de spa,
pista de agility, pista de pelota, entre otros, que cuenta con personal soporte
especializado para cumplir cada funcién, en el cual las personas puedan
fortalecer su vinculo con los perros y asi crear una cercania de amistad y

confianza.

b) Actividades clave

1. Produccién: Garantizar una experiencia de calidad mediante un buen servicio al

cliente, instalaciones adecuadas y aseadas, mantener plataforma de la pagina web

actualiza, tener todas las lineas de contacto disponibles para el cliente las 24 horas.

2. Resolucién de problema: Servicio de consultas para clientes individuales, crear

un manual de crisis, hacer seguimiento a las quejas y sugerencias.

3. Generar un asesoramiento y acompafiamiento durante la realizacién de las

actividades tanto dentro del parque como en la adquisicion del servicio.

c) Recursos clave

> Recursos Fisicos:

Infraestructura, Pasto Sintético, Baldosa, escenografia, pelotas plasticas de
colores, piscina de lona, pista de agility, disfraces, bandas corredoras,

marcos para fotos, kit madero terapia, camillas estéticas.

Recursos Intelectuales:
Base de datos, Marca de la empresa, Pagina Web, Redes sociales, licencia

de la pagina web.

Recursos Humanos:
Entrenadores, masajistas, personal de aseo, recepcionista, Gerentes

Administrativos.



d)

> Recursos Financieros:

Inversionistas, préstamos o créditos.

Aliados clave

Se necesitara tener una relacion estrecha con los proveedores para que de esta
manera se pueda adquirir de forma directa y continua lo que el proyecto necesite.
También es necesario realizar alianzas estratégicas con empresas no competidoras
emprendedoras para obtener precios menores en el mercado en cuanto a recursos

necesarios de utileria, mantenimiento y demas.

Fundaciones como lo es La Asociacion defensora de animales y del ambiente
(ADA), la cual es una entidad privada que cuenta con todos los requisitos
gubernamentales como son el registro de cAmara de comercio vigente como ESAL
(entidad sin animo de lucro) la cual permite mantener el cuidado, respeto y
proteccién a los derechos de los animales (ADA Colombia, 18 de noviembre de
19649).

Empresas como Guau Pet Movil serian un aliado clave ya que esta empresa que
ofrece un servicio similar pero no igual, es solo un servicio mévil que permite tener
un alcance de gran impacto por toda Bogota, como también lo es Tenjo Dogs Club
que presta el servicio solo para el cuidado y belleza para tu perro, brindando un
asesoramiento para el comportamiento de tu perro como si fuera su propio hijo.
(Dinero, 2012)

Relaciones con clientes

Se busca tener una relacién personal con cada uno de los clientes, mediante la
asistencia personal, el chat de la pagina web permitira llegar a los clientes y aclarar
dudas. De igual manera, con el permiso de los clientes se publicaran fotos de ellos
y su familia para que sientan que hacen parte de la comunidad del parque de

diversiones.

Ademas de esto, lo que se buscara como estrategia principal emplear un plan de
fidelizacion que permita generar una mejor relacion con el cliente externo y la
empresa para que de esta forma haya clientes estables y creyentes en el proyecto
gue sugieran a las demds personas el parque de diversiones y asi poder crecer y

ser mayormente reconocidos.



f) Canales

1.
2.

Conciencia: Los servicios se comunicaran via Internet mediante la pagina web.
Evaluacién: Se emplearan unas lineas de atencion al cliente de forma telefénica
como virtual por medio de un chat en la pagina web de la empresa, y a las
personas que tengan este contacto tanto por este medio tanto por teléfono o en
el punto fisico se sugerira la evaluacidn del servicio sobre su experiencia por la
via de contacto.

Compra: Los servicios se podran adquirir de forma virtual (pagina web) y fisica
(punto de servicio) al momento de querer agendar su cita.

Entrega: Asegurar que el especialista y/o entrenador se encuentre apto para el
cuidado del perro, decorado de forma creativa y divertida. manteniendo las lineas
de atencion al mejor tiempo de respuesta posible innovando en la experiencia.
Después de las ventas: El servicio posventa se realizara con seguimiento a la
compra adquirida por el cliente, dando la posibilidad de dar una calificacion,
buscando eliminar posibles inconvenientes, se ofrecerd a los mayores
consumidores servicios o precios diferentes que busquen su fidelizacion para
tener una mayor captacion de clientes, se daran charlas y foros con veterinarios
y diferentes invitados profesionales en donde los clientes puedan compartir sus
experiencias con sus mascotas y también puedan adquirir algin conocimiento

sobre ellas.

g) Segmentacion de los consumidores

h)

Hombres y mujeres de la ciudad de Bogota, entre 20 a 40 afios de edad, ubicados
en el norte la ciudad, con ingresos medio - altos que tengan minimo un perro como
mascota y que de forma frecuente lleven practicas de consumo hacia el cuidado y

diversiéon de este.

Estructura de costos
Costos Fijos: Arriendo, Salarios, Servicios Publicos, Gastos de comunicacion,

compra de Snacks.



Costos Variables: Mantenimiento, dotacion, adquisicion o reposicion de bienes.

Flujo de ingresos

1. Se recibiran ingresos provenientes del cobro de la membresia, las cuales seran
pagadas al momento de adquisicion la cual tendra validez por un afio, y asi mismo
también se recibiran ingresos por cada vez que un consumidor adquiera alguno de

los servicios que brinda el negocio.

2. Los planes que adquiera el consumidor se derivaran de las distintas actividades

que este decida realizar (spa, piscina de pelotas, pista de agility, entre otras).
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