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Introducción 

 

 

"Los animales son confiables, están llenos de amor, son agradecidos y leales, normas 

difíciles de seguir para las personas" (Montapert, 2021). En la actualidad, las mascotas son 

consideradas como un integrante más de familias, instituciones u organizaciones, por tal motivo, 

se hace indispensable su cuidado y alimentación. Es importante mencionar que el mercado de 

mascotas en Colombia ha venido creciendo en los últimos años. Proyecciones de Euromonitor 

estiman que este año moverá US$1.184,5 millones ($4,3 billones) y que en los últimos cinco 

años el gasto en ‘pet care’, que agrupa tanto alimentos como productos (accesorios, salud y 

bienestar, suplementos y otros) se ha incrementado 63%; adicional a ello, fabricantes, 

distribuidores y tiendas se han adaptado durante la pandemia para comercializar por medio de 

canales digitales. (Becerra, 2020). Las mascotas en general brindan a su dueño: fidelidad, amor, 

diversión y compañía; aportes en crecimiento y aprendizaje de los niños y adultos; protección y 

seguridad, entre otros atributos que poseen los animales domésticos.  

Es por ello, que se plantea la propuesta del proyecto que abarca la creación de una tienda 

de mascotas online y física, con el fin de suplir las necesidades de los dueños en cuanto a comida 

y accesorios para sus mascotas, con base en lo anterior, la tienda física contará con venta de 

alimento seco y húmedo, accesorios como juguetes, ropa, collares, tazas de comida, cepillos, 

entre otros y elementos de aseo. Además, las ventas también serán vía internet, por la innovación 

que se está presentando actualmente con las plataformas digitales y el lucro que ello genera. Es 

trascendental resaltar, que la empresa tendrá presencia inicialmente en el sur de Bogotá D.C. 



 

 

La metodología utilizada es de carácter mixto; cualitativa, mediante el estudio de casos y 

análisis documental para la elaboración del estudio de mercado, técnico y organizacional; y 

cuantitativa en cuanto a la realización del estudio financiero. Para dar cumplimiento a la 

propuesta trazada, se presentará inicialmente los aspectos relacionados con la caracterización del 

proyecto, para lo cual se describirá la idea del proyecto, se realizará el planteamiento y 

formulación del problema y los objetivos a alcanzar con el mismo. Esto implica a su vez poder 

realizar la delimitación y los alcances del proyecto y de la idea a desarrollar. Posteriormente se 

desarrollará un estudio del contexto de la idea del proyecto, partiendo del de un análisis 

económico del sector al cual apunta el negocio, que es principalmente hacia la comercialización 

de accesorios para mascotas, analizando el macro y micro entorno en el cual se desenvolvería el 

negocio. Y, para concluir, se llevará a cabo en cuatro fases que constituyen: La realización de un 

estudio de mercado con el fin de conocer las nuevas tendencias del sector de alimentos para 

mascotas mediante: análisis de la demanda, proyección de la demanda del mercado, proveedores, 

competidores, segmentación del mercado (geográfica, demográfica, conductual socioeconómica 

y psicográfica) y definición de las ventas promedio de una tienda; la elaboración de un estudio 

técnico a fin de definir los productos que usualmente los propietarios compran para sus mascotas 

(perro o gato) a través de: sistema de comercialización, plan de mercadeo definiendo tamaño de 

la empresa, equipos e implementos, localización y distribución de la sede; la construcción de un 

estudio organizacional para definir los procesos administrativos, tecnología necesaria y las 

condiciones para la constitución de la empresa mediante el nombre de la empresa e imagen 

corporativa, direccionamiento estratégico y constitución y formalización de la misma; y, 

finalmente, la realización de un estudio financiero para evaluar la viabilidad del proyecto a través 



 

 

de inversión inicial, costos, punto de equilibrio, presupuesto de ventas, estados financieros 

iniciales, proyecciones y análisis financiero. 

Sin embargo, se presentan unas limitaciones en cuanto a la pandemia Covid – 19, pues 

inaugurar una tienda física en pleno declive puede resultar desfavorecedor, adicional, se suma los 

cierres constantes del comercio por cuarentena estricta y que son más acentuados en la capital 

del país Bogotá D.C. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1. Antecedentes 

 

 

 

La idea del presente proyecto es la creación de una tienda para mascotas en el sur de 

Bogotá, la cual parte inicialmente del gusto que se tiene por las mascotas y el incremento que ha 

tenido esta industria en los últimos anos dado al aumento del número de animales domésticos en 

la ciudad.  De acuerdo con Juan Carlos Martínez, gerente del portal web ‘Ciudad de mascotas’, 

emprendimiento colombiano, este mercado crece 15% anual en el país, dato que está por encima 

del desarrollo del consumo masivo o retail (Portafolio, 2019), lo cual demuestra que hay una 

gran oportunidad en este. 

La importancia de las mascotas no solo se refleja en las cifras y los estudios que presentan 

los investigadores, sino que también se puede ratificar al ver las ferias que se realizan una vez al 

año en las principales ciudades del país: Expopet (Bogotá) y Mundo Mascotas (Medellín) o al 

visitar un centro comercial como El Tesoro y encontrar un espacio exclusivo para el uso y disfrute 

de las mascotas y sus dueños: Pet Park El Tesoro, o encontrar restaurantes en los que el acceso de 

las mascotas está totalmente permitido (Contenedores Food Place). 

(Arboleda & Restrepo, 2019) 

Es importante tener en cuenta el nivel de gastos que se tiene disponible mensualmente para 

alimentación y cuidados de las mascotas y el crecimiento de participación de ciertas marcas de 

concentrados (Semana, 2019). El mercado de alimentos y productos para estos animales ha crecido 

84,9% en los últimos cinco años, lo que quiere decir que en 2014 este movió $1,9 billones respecto 



 

 

al 2019, que fue $3,5 billones, según Euromonitor con un crecimiento de 53,7% solo en comida 

respecto a lo vendido en 2014 (Portafolio, 2019).  

La empresa tendrá presencia inicialmente en Bogotá D.C., en el 2019 la secretaría de 

desarrollo económico realizó un trabajo de campo donde se encuestaron propietarios de mascotas 

y comerciantes de bienes y servicios para este segmento donde la mascota preferida por los 

bogotanos es el perro, con un 72% de los encuestados, seguido de los gatos con un 20%, las aves 

están presentes en el 5% de los hogares, y el 1,5% tienen peces y hámsteres (Observatorio de 

Desarrollo Económico, 2019). Para el año 2017 Bogotá D.C. contaba con una población de 

perros de 998.986 y gatos 278.244 con un total de 1.277.230 (Ministerio de Salud, 2017). 

Según lo anterior, es un mercado bastante amplio en productos y población para 

intervenir. En este tipo de actividad no se tiene experiencia directamente, pero se cuenta con un 

perro en el hogar, lo cual ayuda a tener un conocimiento amplio de productos innovadores, 

precios, comparación de estos en distintos lugares y principales distribuidores al por mayor y al 

por menor en la ciudad, los lugares que son más visitados o con mayor preferencia para los 

diferentes artículos que compran frecuentemente. 

Un gran ejemplo de éxito en Bogotá, es al empresa Laika, la cual es una tienda online 

para mascotas con gran variedad de productos y servicios a domicilio en Colombia, cuentan con 

más de 4.000 productos (alimentos, dietas naturales, snacks, medicinas, higiene y accesorios) y 

más de 17 servicios como (medicina veterinaria prepagada, veterinario a domicilio, vacunación, 

baños, funeraria, entrenador, gaticuidadores, información de colegios, fundaciones, entre otros. 

(Laika, 2021) 

Para ello se toman en cuenta algunos antecedentes nacionales y regionales de trabajos o 

propuestas elaboradas anteriormente: 



 

 

El proyecto “Estudio para la Creación de una Tienda en Línea para Servicios Veterinarios 

y Productos para Mascotas Delimitado a Bogotá” elaborado por (Chaki, 2016); se basa 

primordialmente en el planteamiento preliminar de una empresa llamada “The Animal Shop”, 

que es una tienda en línea que busca facilitar a los propietarios de mascotas la adquisición de 

productos y servicios veterinarios para sus animales. Y para ello se elabora una investigación de 

mercados, con el fin de explorar la disposición de los dueños de mascotas para comprar los 

productos principales y adquirir servicios veterinarios por una página de internet.  

La tesis “Estrategias de mercadeo digital en las tiendas para mascotas de la ciudad de 

Bucaramanga – Colombia” realizada por (Joya, 2017); abarca estrategias de mercadeo utilizadas 

por las tiendas para mascotas en Bucaramanga, para ello se basa en el análisis de estudios y casos 

de las empresas o negocios que utilizan las estrategias de mercadeo digital para mejorar sus 

resultados económicos y sociales de las mismas. Adicional, los beneficios que pueden tener los 

clientes con la implementación del marketing online, en el momento de adquirir sus productos y 

servicios en el cuidado de sus mascotas de las tiendas de la ciudad de Bucaramanga Santander. 

El trabajo “Plan de negocios para la creación de la “Tienda de Mascotas San Francisco”, 

en la ciudad de Santa Marta” por (Rodríguez & Sánchez, 2018); implica la elaboración del plan de 

negocios Tiendas de mascotas que consta de un arduo trabajo investigativo, tomando como punto 

de partida una empresa ya en funcionamiento denominada Hospital Veterinario San Francisco, al 

cual se le aplicó una idea de diversificación, expansión y crecimiento hacia el Centro Comercial 

Ocean Mall, lugar reconocido por su alto flujo poblacional, así como de mayor poder adquisitivo; 

también se presenta un proceso de investigación del entorno socioeconómico del sector veterinario 

a nivel general y se delimita a la ciudad de Santa Marta, donde se desarrollará en el corto plazo 



 

 

teniendo en cuenta los estudios de mercado, técnico y financiero, para la diversificación y 

posicionamiento de la empresa. 

Es importante mencionar que los trabajos citados anteriormente, servirán de referencia para 

el desarrollo de la propuesta en estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2. Descripción Idea del Proyecto 

 

 

La idea del proyecto a desarrollar surge a partir del gran crecimiento en los productos de 

mascotas; el nuevo concepto e importancia que han ido ocupando las mascotas en los colombianos, 

el compromiso de largo plazo y por lo tanto ejerce una presión fija sobre los presupuestos de los 

amos, busca competir en el mercado comercializando líneas de productos y servicios. 

La empresa contará con venta de alimento seco y húmedo, accesorios como juguetes, 

ropa, collares, tazas de comida, cepillos, elementos de aseo, entre otros; nace evidenciando el 

aumento en los últimos aaños de tenencia de mascotas en los colombianos, incluso pasaron a ser 

consideradas como un miembro más de la familia, que ademáss de brindar diversión y amor al 

interior de los hogares, proporcionan aportes en crecimiento y aprendizaje de los niños y adultos, 

protección, entre otros. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3. Identificación del problema 

 

 

3.1 Planteamiento del problema 

Hoy en día la comodidad de comprar desde el celular y la entrega a domicilio impulsan 

dicha tendencia. Colombia y México participan con el mayor número de público millennial con 

58% y 52%, respectivamente. Actualmente hay cerca de 9.000 ofertas de alimentos para perros y 

gatos en el portal en Colombia  (Portafolio, 2019). Partiendo de esta premisa, se indaga sobre el 

mercado insatisfecho que busca tener los productos para su mascota sin salir casa, un sector que 

se puede abarcar es en el sur de Bogotá ya que no se tiene la misma facilidad de adquisición de 

estos productos y servicios pues hay pocas opciones. Adicional a ello, se presenta la necesidad que 

han creado los seres humanos de tener consigo una mascota y por ende ser tratado como un 

miembro familiar, con base en ello, se quiere lo mejor para las mismas y por ende se está dispuesto 

a adquirir alimento y accesorios que garantice una mejor calidad de vida, y que mejor manera de 

hacerlo que en el mercado online y ahorrando tiempo. 

 La situación descrita anteriormente plantea una oportunidad de negocio que es 

potencialmente exitosa en la medida que se construya a partir de un estudio riguroso sobre las 

condiciones técnicas, administrativas y financieras que permitirán implementar una tienda de 

mascotas que tenga como mercado objetivo los sectores del sur de Bogotá que están 

insatisfechos en relación con el acceso a productos para sus mascotas. 

La viabilidad del proyecto pasa entonces por desarrollar un trabajo técnico riguroso y por 

establecer una propuesta de valor que establezca una diferenciación frente a otras tiendas 



 

 

similares, teniendo en cuenta las condiciones actuales en las que se desenvuelven los negocios en 

un contexto de transformación digital.  

La era digital que estamos viviendo ha planteado un reto para las empresas actuales, que 

han tenido que establecer estrategias e inversiones para poder adaptarse a los requerimientos del 

comercio electrónico. Los nuevos negocios no son ajenos a esta realidad, por lo que el desarrollo 

de actividades comerciales debe incorporar además la forma en la que se aplica el comercio 

electrónico a la idea de negocio establecida en un proyecto. En ese sentido, ¿es posible crear una 

tienda de mascotas que pueda combinar el canal tradicional de ventas presenciales con el 

comercio electrónico en el sur de la ciudad de Bogotá?         

3.2 Formulación del problema 

¿ Qué estrategia de mercadeo debe usarse para formular un modelo empresarial que permita 

crear una empresa que se dedique a comercializar productos para mascotas en el sur de Bogotá y 

preste el servicio tanto físicamente como online? 

3.3 Sistematización del problema 

El problema se sistematiza a partir de las siguientes preguntas:  

• ¿Qué tipo de productos se ofrecerán para ser competitivos en el mercado local y hacia 

qué tipo de clientes y/o nichos de mercados van dirigidos los mismos? 

• ¿Qué herramientas se usarán para incidir positivamente en el mercado de alimentos y 

accesorios para mascotas con el fin de posicionar la tienda? 

• ¿Cuáles serán las estrategias adecuadas para mantenerse en el mercado con el paso del 

tiempo? 



 

 

4. Objetivos  

 

 

4.1 Objetivo General 

Formular el modelo de negocios para la creación de una empresa dedicada a la 

comercialización de accesorios y comida para mascotas en el sur de Bogotá. 

4.2 Objetivos específicos  

• Realizar un estudio de mercado mediante el análisis y proyección de la demanda, 

proveedores, competidores, segmentación del mercado y definición de las ventas 

promedio de una tienda con el fin de conocer las nuevas tendencias de consuno para 

mascotas. 

• Elaborar un estudio técnico a través de sistema de comercialización, plan de mercadeo, 

tamaño de la empresa, localización y distribución de la sede para definir los productos 

que usualmente los propietarios compran para su perro o gato. 

• Realizar un estudio organizacional por medio del direccionamiento estratégico de la 

empresa, organigrama y constitución y formalización para definir los procesos 

administrativos, tecnología necesaria y las condiciones para la constitución de la 

empresa.  

• Hacer un estudio financiero mediante inversión inicial, punto de equilibrio, 

presupuesto de ventas, estados financieros, proyecciones y análisis financiero para 

evaluar la viabilidad del proyecto.  

 



 

 

5. Alcance del proyecto y alcance del producto 

 

 

5.1 Alcance del proyecto 

El proyecto abarca desde la obtención de las necesidades del mercado hasta la 

comercialización del producto final. 

El proyecto consiste en la creación de una tienda para mascotas la cual necesitará una 

planificación plasmada de un diseño considerando los servicios y/o productos que se ofrecerán, 

se analizará las expectativas mínimas que desean las personas para la satisfacción del cliente. 

Con este proyecto dar la oportunidad a las personas de acceder más fácilmente a productos de 

necesidades básicas y elementos que puedan satisfacer sus mascotas.   

5.2 Alcance del producto 

Se busca llegar al mercado del sur de Bogotá que desea tener una experiencia para sus mascotas 

más cercana a sus hogares, así como todos aquellos que estén dispuestos a obtener productos sin 

tener que ir a un establecimiento físico (online), logrando identificar las necesidades insatisfechas 

que cumpla las características que pide el mercado. 

 

 

 

 



 

 

6. Análisis Sectorial 

 

 

El proyecto de la tienda para mascotas pertenece al sector terciario o de servicios y al 

subsector de comercio, el sector terciario se considera un sector no productivo puesto que no 

produce bienes tangibles, incluye todas aquellas actividades que no producen una mercancía en 

sí, pero que son necesarias para el funcionamiento de la economía.   

Del sector terciario de la economía se desprende el subsector de comercio; incluye venta 

al por mayor, minorista, centros comerciales y todos aquellos que se relacionan con la actividad 

de comercio de diferentes productos. El comercio al por menor hace parte del grupos o clases 

comercial CIIU 47 para efectos de las cuentas nacionales en las que el DANE registra la 

actividad productiva de cada sector. A continuación se presenta el comportamiento de las ventas 

de este sector entre 2018 y 2019. 

 
         Fuente: (DANE, 2020) 

Ilustración 1.  Ventas reales del comercio minorista a diciembre de los años 2018 y 2019 



 

 

En lo que tiene que ver con diciembre, las ventas del comercio minorista aumentaron 

7,1% frente a las registradas en el mismo mes de 2018. Las ventas minoristas cerraron en 2019 

con un crecimiento de 6,5%, respecto al año inmediatamente anterior (DANE, 2020). Se puede 

evidenciar la variación positiva que tuvo el sector comercio al por menor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

7. Análisis del Macro Entorno 

 

 

7.1 Aspectos Legales del Macro Entorno 

Para el desarrollo de actividades económicas y comerciales, es indispensable contar con 

los documentos mínimos establecidos para el cumplimiento de las obligaciones normativas y 

tributarias vigentes, de acuerdo con la Cámara de Comercio de Bogotá los documentos 

requeridos son los siguientes: 

• Original del documento de identidad. 

• Formulario del Registro Único Tributario (RUT). 

• Cámara de Comercio de Bogotá D.C. el proyecto de la tienda online tiene como 

código CIIU 4759 Comercio al por menor de otros artículos domésticos en 

establecimientos especializados y 4791 Comercio al por menor realizado a través de 

internet (Cámara de Comercio de Bogotá D.C., 2019), para esta actividad es necesaria 

la clasificación de Secretaría de Hacienda Distrital, según esta, se encuentra en el 

grupo 4 (47914) Comercio al por menor de demás productos n.c.p.  

• Formulario Registro Único Empresarial y Social (RUES).  

• Carátula única empresarial y anexos, según corresponda (Persona Natural). 



 

 

• Es necesario llevar el control de las facturas de proveedores con su respectivo pago de 

IVA para certificación de legalidad;  

• Cuando la página web empiece a funcionar y se puedan hacer pagos por esta misma 

con tarjeta de crédito y/o débito hay que tener presente la ley de protección de datos 

para los usuarios. No es necesario estar inscrito y solicitar permiso de las TIC.  

7.2 Situación Económica del Macro Entorno 

La situación económica en el macro entorno es compleja en la medida que se ha 

producido una parálisis en la producción y el comercio producto de las medidas de aislamiento 

preventivo para controlar la pandemia de COVID 19. En el segundo trimestre de 2020 se registró 

una caída del PIB del 15,7%, mientras que la tasa de desempleo alcanzó la cifra del 20,2% 

(DANE, 2020). Por otra parte, el IPC se mantiene en una cifra cercana al cero por ciento lo que 

da cuenta de la contracción de la demanda agregada en el país.  

En julio de 2020, las ventas del comercio minorista disminuyeron 12,4% frente a las 

registradas en el mismo mes de 2019. Trece (13) líneas de mercancía registraron variaciones 

negativas en sus ventas reales y seis (6) registraron variaciones positivas. Las líneas de mayor 

contribución negativa al comercio fueron Combustibles para vehículos automotores con una 

variación de -19,7% y una contribución de -4,0 puntos porcentuales, y Otros vehículos 

automotores y motocicletas con una variación de -39,1% y una contribución de -3,1 puntos 

porcentuales. (DANE, Encuesta mensual de comercio, 2020).  

 

 



 

 

 
Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 2. Variación porcentual y contribución anual de las ventas reales del comercio minorista según grupos de 

mercancías 

 Frente a esto, algunos centros de estudios económicos como (ANIF, 2020) y (Fedesarrollo, 

2018) han planteado la necesidad de un mayor impulso para reactivar la economía en un escenario 

de nueva normalidad. 

Esta situación permitió potenciar el desarrollo de canales electrónicos de 

comercialización, estableciendo al comercio electrónico como una oportunidad de mantener las 

ventas durante el aislamiento, se planteó en el diario La República que en Latinoamérica el 

comercio electrónico habría alcanzado un crecimiento del 300% durante la pandemia, 



 

 

ubicándose el crecimiento en Colombia entre el 50 y el 80 por ciento durante la cuarentena. 

(Vargas, 2020) 

7.3 Tendencias del Macro Entorno 

La situación descrita en el campo económico desató con mayor velocidad el 

desenvolvimiento de tendencias asociadas al comercio electrónico y la innovación, para lo cual 

las empresas han empezado a utilizar con mayor fuerza plataformas hosting, apps y estrategias 

de SEO y SEM para llegar a sus clientes. Mientras que el SEO se centra en mejorar la visibilidad 

a nivel orgánico o de forma natural en los resultados de búsqueda, el SEM se basa en campañas 

de publicidad mediante anuncios de pago en las páginas de resultados. (Acibeiro, 2018) 

Actualmente el tema tecnológico para el desarrollo de las actividades cumple un rol muy 

importante en reconocimiento y crecimiento de una compañía, para este proyecto este tema es de 

completa influencia; dado que el modelo de negocio es E-Commerce, el cual su principal 

característica es la venta de manera online. 

La Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), apoya los emprendimientos 

mediante el programa de YaEstoyOnline.co, el cual es una plataforma digital gratuita creada por 

la CCCE y patrocinada por Google, que visibiliza negocios y personas interesadas en realizar 

ventas de bienes y servicios a través de diferentes canales digitales, ayudando a miPymes y 

emprendedores colombianos que no tienen un proceso de capacitación adecuado. Lo anterior por 

medio de una ruta de digitalización que permite entregar el conocimiento necesario para hacer 

una transformación digital rápida y segura, siguiendo diferentes modelos de negocio del 

comercio electrónico. 



 

 

Plataforma y temas tecnológicos posiblemente a implementar en el proyecto:  

• Tienda propia, página web y demás plataformas (Instagram, Facebook, WhatsApp) 

• Servidor de Hosting, manejo con la venta online y el funcionamiento de un local con 

atención al público.   

• Posicionamiento SEO, conseguir que la empresa aparezca en primera página en 

distintas redes o plataformas    

• Marketing en buscadores o SEM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

8. Análisis del micro entorno  

 

 

Análisis con base a las 5 fuerzas de Michael Porter, conocido como uno de los padres del 

marketing a nivel mundial, ya que, puede determinar una rentabilidad de la compañía a largo 

plazo en la industria que se determine.  

• Poder de negociación de los clientes: El mercado de productos para mascotas 

cuenta con un gran número de clientes interesados en adquirir productos para sus 

animales domésticos, lo que dificulta que estos se puedan organizar, cooperar o 

establecer un acuerdo que reduzca los precios a los cuales estarían dispuestos a pagar 

por los productos. En ese sentido, la amenaza resultaría baja para efectos del poder 

de negociación colectiva que tengan los clientes a la hora de establecer los precios.  

• Poder de los proveedores: El poder de negociación de los distribuidores también es 

bajo, la empresa tiene varias opciones donde comprar sus productos sin necesidad de 

atarse a las políticas de uno, encontrando en el mercado todo lo que requiera, por lo 

tanto, fácil de acceder a ellos, dado lo anterior se tiene un riesgo bajo. En esta fuerza 

se tiene también en cuenta el volumen de compra, la cantidad de materias primas o 

productos sustitutos, los costos y los reprocesos que generan cambiar de proveedor. 

• Nuevos competidores entrantes: Las barreras de ingreso y salida al mercado de 

productos para mascotas son muy reducidas, por lo que el ingreso de más 

competidores es una de las amenazas más altas en este mercado, sobre todo en la 

medida de que se pueda producir el ingreso de un nuevo competidor que se encuentre 



 

 

ubicado geográficamente cerca del punto de localización que sea definido para la 

tienda. Por lo que resulta necesario establecer desde el inicio estrategias de 

diferenciación en términos de atención al cliente y trabajar en la fidelización de 

clientes. 

• Productos sustitutos: La amenaza que se pueda presentar por la aparición de 

productos sustitutos es baja. La alimentación y el cuidado de las mascotas es un 

aspecto que constituye un asunto de primera necesidad para los dueños de mascotas, 

y las características socioculturales de la ciudad garantizan que el número de 

personas que tiene animales domésticos a su cuidado sea relativamente estable.   

• Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre competidores es la amenaza que 

más reduce la capacidad de la empresa de concentrar poder de mercado. Sin 

embargo, es preciso señalar que los competidores rivales son otras tiendas de tamaño 

pequeño, que no hay grandes competidores que monopolicen el mercado o que 

puedan distorsionar los precios en favor de ellos, por lo que el mercado, al plantearse 

en términos de libre concurrencia, no ofrece ventajas particulares para ninguno de los 

competidores en cuestión. (Porter, 2015) 

 

 

 

 

 



 

 

9. Estudio de mercado 

 

 

9.1 Análisis de la demanda 

De acuerdo con la encuesta realizada por (Cifras y Conceptos, 2017), el 43% de las 

personas en Colombia poseen una mascota. Las principales son perros (68%), y en segundo lugar 

se encuentran los gatos (26%). En el nivel socioeconómico medio y bajo la proporción de 

personas que tiene mascotas se encuentra entre el 41 y 43 por ciento.  

Adicionalmente se evidencia que la mayor parte del gasto mensual invertido en mascotas 

se destina a guardería y paseadores, seguido de la alimentación, el servicio veterinario, el aseo y 

los juguetes. 

 
Fuente: (Cifras y Conceptos, 2017) 

Ilustración 3. Gasto Promedio Mensual para las Mascotas 



 

 

Sin embargo, en los niveles socioeconómicos bajos el mayor gasto se destina en 

alimentación con un promedio de 46 mil pesos mensuales, seguido de servicios veterinarios y 

tratamientos con 38 mil pesos. Finalmente, en los niveles socioeconómicos bajos, revela la 

encuesta, el gasto en productos de aseo y juguetes suma 34 mil pesos.  

 
Fuente: (Cifras y Conceptos, 2017) 

Ilustración 4. Gasto promedio mensual para las mascotas desagregando Bogotá 

 

Por otra parte, las mediciones del IPC realizas por el DANE permiten tener una 

aproximación estadística de la ponderación que tienen los gastos en productos para las mascotas 

en el gasto total de los hogares del país, corroborando que la mayor proporción del gasto va 

destinada al consumo de alimento para mascotas.  

 

 

 



 

 

Tabla 1. Ponderaciones del IPC 2019 

 

 

Ponderaciones Nuevo IPC Según Clases de Gasto 2019 

 

Nombre Pobres 1 Vulnerables 2 Clase Media 3 Ingresos Altos 

4 (por criterio 

absoluto)* 

Alimentos Para Animales 

Domésticos Y Mascotas 

0,15 0,18 0,27 0,24 

Productos Para Animales 

Domésticos Y Mascotas, Productos 

De Veterinaria, Artículos Para El 

Cuidado E Higiene (Shampoo, 

Jabón, Desodorantes) Y Accesorios 

Para Mascotas (Collares, Perrera, 

Jaula, Acuarios Y Otros) 

0,02 0,02 0,06 0,07 

Servicios De Veterinaria Y De Otro 

Tipo Para Animales Domésticos: 

Cuidado, Salón De Belleza, 

Alojamiento, Entrenamiento, 

Paseadores De Perros Y Colegios 

0,03 0,04 0,1 0,17 

Fuente: (DANE, 2020) 

 

9.2 Proyección de la demanda del mercado 

Para estimar las proyecciones de la demanda del mercado se construye un modelo de 

regresión lineal del consumo de las familias en función del tiempo, para proyectar el nivel de 

consumo de las familias y así determinar la demanda potencial de productos para mascotas 

teniendo en cuenta las ponderaciones que están en la tabla 1. El objetivo es poder realizar una 



 

 

proyección de cuánto será el crecimiento de las ventas de cada línea de productos a lo largo del 

tiempo. Los datos para realizar la estimación del consumo se obtuvieron de la estadística oficial 

emitida trimestralmente por el DANE en el sistema de cuentas nacionales de Colombia. 

 
         Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 5. Consumo de las familias colombianas (2005-2020) 

Se puede observar una tendencia creciente en el consumo de las familias que va marcada 

por el ciclo económico, obteniendo picos en cuarto trimestre de cada año y valles en el primero. 

Dicho comportamiento se puede ajustar linealmente como se observa en el gráfico 5. 

 
          Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 6. Tendencia del consumo de las familias colombianas 
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La línea de regresión que ajusta los puntos a lo largo del tiempo, se estimó por el método 

de mínimos cuadrados ordinarios, obteniendo los siguientes resultados para el modelo. 

Tabla 2. Regresión Lineal del Consumo con respecto al Tiempo 

Estadísticas de la regresión 

Coeficiente de correlación múltiple 0.94809738 

Coeficiente de determinación R^2 0.89888865 

R^2  ajustado 0.89720346 

Error típico 6849.4155 

Observaciones 62 

                     

    

Coeficient

es 

Error 

típico 

Estadístic

o t 

Probabilid

ad 

Inferior 

95% 

Superior 

95% 

Inferior 

95.0% 

Superior 

95.0% 

Intercepció

n 

84567.839

2 

1761.0137

8 

48.022247

3 1.3797E-49 

81045.287

2 

88090.391

3 

81045.287

2 

88090.391

3 

Variable X 

1 1122.6431 

48.608598

3 

23.095566

1 1.5046E-31 

1025.4114

2 

1219.8747

7 

1025.4114

2 

1219.8747

7 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

A partir de los coeficientes obtenidos se realiza una proyección del consumo de los 

próximos cinco años, obteniendo los siguientes resultados.  

 

 

 



 

 

Tabla 3. Pronósticos de Consumo 

(miles de millones de pesos) 

 Año Consumo 

2020 618932 

2021 636894 

2022 654857 

2023 672819 

2024 690781 

2025 708744 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Para simular el efecto del ciclo económico sobre el consumo se estableció una 

ponderación al aporte que cada trimestre hace al consumo anual pronosticado, obteniendo el 

resultado que se observa en el siguiente gráfico.    

 
Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 7. Pronóstico de Consumo Trimestral en Miles de Millones de Pesos 
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Luego de los resultados obtenidos anteriormente, se establece la parte del consumo de las 

familias que se dedica a alimentos para Animales domésticas, productos de veterinaria, artículos 

para el cuidado e higiene (Shampoo, Jabón, Desodorantes) y accesorios para mascotas (Collares, 

Perrera, Jaula, Acuarios Y Otros), servicios de veterinaria y de otro tipo para animales 

domésticos: cuidado, salón de belleza, alojamiento, entrenamiento, paseadores de perros y 

colegios, todo esto con la ponderación realizada por el DANE. Los resultados se observan en las 

siguientes gráficas: 

 
    Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 8. Pronóstico de la demanda de alimentos para mascotas a 2025 en Miles de Millones de Pesos 

 

 
   Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 9.  Pronóstico de la demanda de productos y accesorios para mascotas a 2025 en Miles de Millones de 

Pesos 

0.

17500.

35000.

52500.

70000.

2020-III 2021-II 2022-I 2022-IV 2023-III 2024-II 2025-I 2025-IV

Pronostico de la demanda de alimentos para mascotas 
a 2025

Familias pobres Familias vulnerables Familas clase media

0.

4000.

8000.

12000.

16000.

2020-III 2021-II 2022-I 2022-IV 2023-III 2024-II 2025-I 2025-IV

Pronóstico de la demanda de productos y accesorios 
para mascotas a 2025

Familias pobres Familias vulnerables Familas clase media



 

 

 
Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 10. Pronóstico de la demanda de servicios veterinarios y otros a 2025 en Miles de Millones de Pesos 

En la demanda de las tres líneas de bienes y servicios se logra observar que existe una 

brecha importante entre la proporción del consumo de los hogares que se destina a las mascotas 

entre las familias pobres y vulnerables, frente a la clase media asociada con el estrato 3. Por esta 

razón, el estudio de mercado arroja que se debe apuntar hacia los hogares de este estrato pues el 

dinero que destinan al cuidado de las mascotas es mayor.  

9.3 Proveedores 

Entre los principale proveedores de la tienda podemos encontrar las siguientes empresas 

de productos para mascotas, las cuales actuan directamente o a traves de distribuidores 

mayoristas al momento de la realización de los pedidos de la tienda.  

• Italcol: Empresa colombiana dedicada a la producción de alimentos concentrados, 

venta de materias primas, y preparacion de premezcladas que cuenta con 18 plantas 

en Colombia, Ecuador y Panamá. 

• Select Pets de Colombia SAS: Distribuidor mayorista de alimentos y productos de 

aseo para mascotas. 
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• AM MASCOTAS: Empresa dedicada a la venta y distribución de artículos, juguetes 

y accesorios para mascotas. 

• Jambo: Mayorista de alimentos para mascotas ubicado en la central de abastos 

Corabastos. 

• Pedigree: Multinacional dedicada a la producción de alimentos para mascotas  

• Ringo: Marca productora de alimentos para mascotas con planta en Envigado  

9.4 Competidores 

En el sur de la ciudad de Bogotá se puede encontrar una concentración importante de 

tiendas para mascotas que se convierten en competidoras en el mercado. Entre las que se 

encuentran registradas en el directorio electrónico de Google figuran al menos un centenar de 

tiendas ubicadas principalmente en las localidades de Tunjuelito, y Kennedy.  

 
Fuente: (Google Maps, 2021) 

 
Ilustración 11.  Localización de tiendas competidoras en Kenedy en el Sur de Bogotá 



 

 

 
Fuente: (Google Maps, 2021) 

Ilustración 12. Localización de tiendas competidoras en Tunjuelito en el Sur de Bogotá 

En cuanto a los competidores de la tienda en comercio electrónico se pudo establecer que 

aquellos con mejor posicionamiento en Google según análisis orgánico con palabras claves 

usando los accesorios para mascotas. 

• Agrocampo. 

• Universo mascotas. 

• Ciudad mascotas. 

• Ocico. 

• Mascotas bichos. 

• Laika. 

 

 



 

 

Tabla 4. Análisis Redes Sociales 

Marca Pw Creación Seguidores 

Ins 

Facebook YouTube 

Agrocampo https://www.agrocampo.com.co  40 años 22,7k X x 

Universo 

mascotas 

https://www.universomascotas.co  6 años 35,8k x “usaban” x 

Ciudad de 

mascotas 

https://www.ciudaddemascotas.com  8 años y 

hace 6 

años en 

redes 

63,7k X  

ocico  https://www.ocico.co  5 años 10,9k X  

mascotas 

bichos 

https://www.mascotasbichos.com/ 3,5 años 3.645 X x 

Laika- 

universo p 

https://laika.com.co/  2 años 60,7k X x 

Petluxury https://www.petluxury.co  4 años 2,341 X  

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Se observa que la mayoría de estas empresas cuentan con una presencia importante en 

redes sociales, principalmente en Facebook donde cuentan con coberturas de público a través de 

seguidores relativamente importantes, con una mayor presencia por parte de las empresas más 

jóvenes, lo que evidencia que en promedio los nuevos negocios tienen mayor capacidad de 

adaptarse a medios digitales que las empresas con mayor trayectoria.  

https://www.agrocampo.com.co/
https://www.universomascotas.co/
https://www.ciudaddemascotas.com/
https://www.ocico.co/
https://www.mascotasbichos.com/
https://laika.com.co/
https://www.petluxury.co/


 

 

Tabla 5. Análisis de Instagram 

Instagram Frecuencia de publicaciones Tipo de contenido 

Agrocampo 3 post en itg diario, 1 o 2 videos cada 

mes 

post con datos curiosos, descuentos y memes. vídeos de 

famosos con sus historias de mascotas 

Universo 

mascotas 

4 post en itg diario, 1 videos cada 4 

meses 

post con datos curiosos, descuentos, y perros en 

adopción. vídeos de veterinarios educando 

Ciudad de 

mascotas 

1 post en inst diario, 1 videos cada 2 

dias en itg 

post con manualidades, datos curiosos y productos. 

ocico  1 post en instrag cada semana,  post con productos y mascotas. 

mascotas bichos 1 post en instrag cada 2 días,  post de mascotas. 

Laika- universo 

p 

2 post diarios, 1 video diario  post con descuentos, productos, memes, marca, 

adopción, live, videos chistosos, videos educando, 

premios y concursos.   

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Instagram se ha constituido en otra red social de importancia para las empresas, siendo 

junto con Facebook una de las principales plataformas de contacto entre las empresas y sus 

clientes para aquellas compañías cuyo modelo de negocio involucra el comercio electrónico o 

estrategias de atracción a sus puntos físicos mediante redes sociales. 

 

 

 



 

 

Tabla 6. Cuadro comparativo de precios de alimentos 

Producto Agrocampo Ciudad de mascotas Universo mascotas 

Alimento Perros 

Dog Chow 22.7 kg Adultos razas medianas y 

grandes 

$ 170.331 $ 175.752 $ 175.752 

Dog Chow 8 kg Adultos razas medianas y 

grandes 

$ 75.748 $ 78.225 $ 78.225 

Dog Chow 8 kg cachorros $ 78.417  81.113  

Dog Chow 4 kg cachorros $ 40.867 $ 44.100  

Monello dog tradicional 25 KG $ 175.461 $ 174.759 $172900 

Monello dog tradicional 7KG $ 58.145 $ 57.912 $64.000 

Monello dog puppy 25 KG $ 205.697 $ 204.874 $ 203.300 

Monello dog puppy 7 KG $ 65.433 $ 64.982 $60.800 

Chunky® Perros Adultos. Pollo y Arroz. 25 kg. $ 128.342 $ 128.342 $132.000 

Chunky® Perros Adultos. Pollo y Arroz. 9 kg. $ 53.079 $ 53.080 $57.700 

Chunky® Perros Cachorros. Pollo y arroz. 9 Kg $ 60.336 $ 60.336 $63.000 

Chunky® Perros Cachorros. Pollo y arroz. 18 

Kg. 

$ 117.631 $ 117.632 122.460 

Chunky® Perros Adultos. Cordero, arroz y 

salmón. 12 kg. 

$ 112.210 $ 112.210 107.300 

Chunky® Perros Adultos. Cordero, arroz y 

salmón. 4 kg. 

$ 48.664 $ 49.665 $48700 

Chunky® Perros Cachorros. Cordero, arroz y 

salmón. 8 kg. 

$ 89.267 $ 89.268 $90.632 

Chunky® Perros Cachorros. Cordero, arroz y 

salmón. 4 kg. 

$ 56.843 $ 58.013 $57.683 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

https://www.agrocampo.com.co/monello-dog-tradicional-25-kg
https://www.agrocampo.com.co/monello-dog-tradicional-7kg
https://www.agrocampo.com.co/monello-dog-puppy-25-kg
https://www.agrocampo.com.co/monello-dog-puppy-7-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-adulto-pollo-25-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-adulto-pollo-9-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-perros-cachorros-pollo-arroz-9-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-pollo-18-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-pollo-18-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cordero-arroz-y-salmon-12-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cordero-arroz-y-salmon-12-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cordero-arroz-y-salmon-adulto-4-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cordero-arroz-y-salmon-adulto-4-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-cordero-arroz-y-salmon-8-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-cordero-arroz-y-salmon-8-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-cordero-arroz-y-salmon-4-kg
https://www.agrocampo.com.co/chunky-cachorro-cordero-arroz-y-salmon-4-kg


 

 

Tabla 7. Cuadro comparativo de rangos de precios de los principales accesorios para mascotas 

Producto Ciudad mascotas Universo mascotas 

Bozales $38000-$51999 $8600-$53900 

Collares sencillos $3500-$29600 $3700-$20000 

Correas $22000-$42900 $8000-$69900 

Colonias $30,702 $21,000 

Cepillos $44030-$48790 $9000-$40600 

Corta uñas $26810-$42840 $19000-$26809 

Shampoos $14875-$64500 $17600-$105000 

Saco para perro $30,940 $30,000 

Buzos temáticos $39900-$56266 $30000-$60000 

Gorros y accesorios para la cabeza $23800-$29750 $22900-$39950 

Corbatas $9,520 $6,000 

Juguetes para morder $3675-$19800 $8000-$30000 

Frisbees $12000-$20363 $22100-$60000 

Pelotas $14649-$18100 $3150-$48000 

Peluches $33800-$59782 $5900-$36900 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

9.5 Segmentación del mercado 

9.5.1 Segmentación Geográfica 

El mercado que se va abordar esta ubicado en la ciudad de Bogotá, al sur de la ciudad, barrio 

Venecia de la UPZ 42 localidad de Tunjuelito. 



 

 

 
Fuente: (Alcaldía Local de Tunjuelito, 2021) 

Ilustración 13. Mapa de los barrios de la localidad de Tunjuelito 

9.5.2 Segmentación Demográfica 

Hombres o mujeres que tengan mascotas, principalmente entre edades entre los 14 y los 65 años. 

Tabla 8. Población de sectores de Bogotá 

Localidad 2018 

Antonio Nariño 109.199 

Bosa 753.496  

Engativá 883.319  

Fontibón 424.038  

Kennedy 1.230.539  

Puente Aranda 218.555 

Suba 1.315.509  

Tunjuelito 184.743 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 



 

 

Se observa que la población en la localidad de Tunjuelito asciende a 184 mil habitantes, de 

los cuales es probable que alrededor del 43% posean una mascota (Cifras y Conceptos, 2017), por 

lo que se podría establecer una demanda de más de 79 mil personas.   

9.5.3 Segmentación conductual 

Personas que quieran consentir a su mascota y tengan un alto grado de cuidado hacia ellas. 

9.5.4 Segmentación Socioeconómica 

El mercado al que se apunta se encuentra en los estratos 2 y 3 con ingresos promedio mensuales 

entre 1 y 2 SMLV.   

 
      Fuente: (Alcaldía Mayor de Bogotá, 2021) 

Ilustración 14. Mapa de Bogotá por estrato socioeconómico 

9.5.5 Segmentación psicográfica 

Personas empáticas, sociables, tendientes a estilos de vida saludables y el cuidado de la 

naturaleza. Generalmente interesadas por el deporte y el esparcimiento en parques, zonas verdes 

entre otras, que sean amantes de los animales.  



 

 

9.5.5.1 Buyer Persona.  

Se establece un Buyer persona con el fin de describir las características esperadas de un cliente 

ideal para la tienda, de esta forma poder establecer el segmento de la población que se desea que 

se aproxime a la empresa, sin que ello implique necesariamente que personas que no cumplan 

estrictamente estas características no constituyan parte importante de nuestro mercado objetivo.  

9.5.5.1.1 Sociodemográficos. 

• ¿Cuántos años tiene? 25-50 

• ¿Es hombre o mujer? hombre o mujer 

• ¿Dónde vive? Colombia 

• ¿Estudia o trabaja? Trabaja 

• ¿Qué nivel de estudios tiene? Profesional 

• ¿Cuál es su trabajo? Cualquier 

• ¿Está casado? Si o no 

• ¿Tiene hijos? Si o no 

• ¿Qué nivel de ingresos tiene? más de 1.000.000  

9.5.5.1.2 Personales Describe la Vida de tu Cliente Ideal. 

• ¿Dónde y con quién vive? Vive con su espos@ y hijos o con su pareja 

• ¿Cuál es su rutina diaria? Trabaja y en la noche comparte con su familia 

• ¿Qué hace en su tiempo libre? hacer comida, sacar al perro, comparte con su familia y 

mascota 

• ¿Qué hobbies tiene? hacer algún deporte,comparte con su familia y mascota 

• ¿Qué lugares frecuenta?  centros comerciales, parques 



 

 

• ¿Cuál es su comida/película canción favoritos? peliculas de drama 

• ¿Qué marcas consume? marcas de ropa deportiva y casual/elagante 

• ¿Qué revistas, blogs, periódicos lee? noticias, salud sobre mascotas, recetas 

9.5.5.1.3 Comportamiento De Compra.  

¿En qué prefiere gastarse el dinero?, cosas para hijos y mascotas, juguetes,  

• ¿Quién toma las decisiones de compra? Decisión propia 

• ¿Cómo realiza la compra? contraentrega o en página web 

• ¿Qué productos consume? Primera necesidad, cuidado personal y ocio 

• ¿Qué productos dentro de tu nicho compra habitualmente y por qué? alimento para perro 

o gato, arena para gato porque son una necesidad, juguetes o accesorios 

9.5.5.1.4 Comportamiento Online.  

• ¿En qué Redes Sociales tiene presencia tu Cliente Ideal? instragram y facebook 

• ¿Cuál es su Red Social favorita? Instagram 

• ¿Qué marcas y/o influencers sigue en Redes Sociales? veterinarios, famosos con 

mascotas, cuentas de consejos para mascotas,  

• ¿Qué tipo de contenido prefiere? imágenes tiernas o del diario vivir con mascotas “que 

se identifiquen”, datos curiosos 



 

 

 
Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 15. CANVAS del proyecto 

El Modelo Canvas es una herramienta para definir y crear modelos de negocio 

innovadores que simplifica 4 grandes áreas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad 

económica en un recuadro con 9 divisiones. (More, 2020) 

El modelo CANVAS permitió identificar las competencias clave, estándares de 

aprendizaje, métodos de evaluación, tareas, difusión, recursos, herramienta TIC y 

agrupamiento/organización con el fin de obtener como producto el proyecto de emprendimiento 

basado en la creación de una tienda física y online para la comercialización de accesorios y 

comida para mascotas en el sur de Bogotá. 

9.6 Definición de las ventas promedio de una tienda  

Para determinar las ventas que en promedio tiene una tienda de mascotas en la ciudad de 

Bogotá se toman el valor del comercio en la ciudad de Bogotá trimestral presentado por el 

DANE, y se pondera por el 0.28% que representa el aporte de este sector al total del comercio de 

la ciudad (DANE, 2020). De acuerdo con el observatorio de desarrollo económico de Bogotá, en 



 

 

la ciudad existen registradas 2182 establecimiento dedicados al comercio por menor de 

productos para mascotas (Martínez, 2019), lo que permite encontrar las ventas promedio de cada 

tienda como la división entre las ventas del sector en Bogotá entre el número de establecimientos 

que se dedican a esta actividad económica en la ciudad.  

 
         Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 16. Promedio de ventas por tienda 

Con esta información se estimó una regresión por el método de mínimos cuadrados 

ordinarios para las ventas promedio de una tienda con respecto al tiempo, permitiendo obtener 

una ecuación para proyectar las ventas promedio que tendría una tienda de mascotas en a 2025.  

Tabla 9. Pronóstico de ventas promedio para una tienda de mascotas en Bogotá 

 
 

Año 

 

Pronóstico promedio de ventas 

2020 $186,537,494 

2021 $381,735,452 

2022 $393,302,652 

2023 $404,869,853 
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2024 $416,437,053 

2025 $428,004,253 

       Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ajustando los datos al ciclo económico utilizando la misma metodología que en el 

estudio de la demanda del mercado, se encuentra la siguiente proyección del comportamiento de 

las ventas a 2025.  

 
         Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 17.  Pronóstico de ventas para una tienda de mascotas en Bogotá. 
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10. Estudio técnico 

 

 

En este estudio técnico se realiza una descripción de los aspectos más relevantes del 

proceso de creación de la empresa, permitiendo tomar en cuenta cada uno de los detalles necesarios 

para asegurar su conformación de manera adecuada y tomando decisiones en diferentes ámbitos 

de la organización que se ajusten a la idea de negocio propuesta. 

Inicialmente se describirá el sistema de comercialización de la empresa, detallando la 

manera en la que desde un punto de vista práctico se puede materializar la idea de negocio en un 

esquema comercial que, de acuerdo con lo planteado en este trabajo, debe estar enfocado hacia el 

comercio electrónico, lo que implica una serie de particularidades que diferencian al proceso de 

comercialización de los canales tradicionales de ventas. 

En un segundo momento se establece el tamaño de la empresa a partir de los alcances y 

limitaciones del proyecto, teniendo en cuenta los aspectos concretos de la empresa a constituir que 

pasan por la posibilidad de una mayor cobertura a bajo costo a través de los medios digitales. De 

otro lado, también se enumeran los equipos e implementos necesarios para dotar la compañía de 

acuerdo con las necesidades operativas y administrativas de la misma. 

Este estudio técnico también contempla la localización concreta de la empresa, así como la 

manera en la que se distribuyen los espacios de la que sería la sede principal, para contar con una 

ubicación que desde el punto de vista de la comercialización y la logística de distribución generen 

facilidades.         



 

 

10.1 Sistema de comercialización 

Para desarrollar el proyecto se establecen dos canales de comercialización, un canal físico 

presencial en la tienda al sur de Bogotá, y otro canal online de manera tradicional. Sin embargo, 

las estrategias de marketing combinan el aspecto físico con el digital. De esta manera, el objetivo 

es atraer al cliente a la tienda física mediante la presencia en espacios virtuales como redes 

sociales, motores de búsqueda y la página web. De igual forma, invitar a los clientes 

tradicionales a realizar sus pedidos a través de la tienda virtual, en la medida que los canales de 

comercio electrónico les faciliten el acceso a los productos.     

 
         Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 18. Diagrama de comercialización 

Se establecerá una serie de canales de contacto con los clientes a través de la web con un 

sistema de comercialización electrónico que combinará diferentes estrategias de marketing 

digital que pasan por el SEO, el SEM, el marketing de contenidos y el manejo de redes sociales.  

10.2 Plan de mercadeo 

Se construirá una página web que será el eje de articulación de los diferentes canales de 

contacto con los clientes. Dentro del cual se encontrará información de la empresa, catálogos de 



 

 

productos, medios de pago y canales directos de atención personalizada al cliente. Todo ello 

junto a los enlaces que conducen a las páginas en redes sociales. 

Las redes sociales jugarán un papel importante en el sistema de comercialización pues se 

espera que sean el principal canal de ventas de la empresa. Las páginas de Facebook e Instagram 

contarán con información de los productos, precios y calidad de los mismos, así como de la 

forma en que se pueden realizar los pedidos.  

El segundo canal de contacto con los clientes se establece a través de los motores de 

búsqueda, desde los cuales se espera implementar una estrategia de SEO y SEM que garantice la 

aparición entre los primeros resultados de personas interesadas en comprar artículos para sus 

mascotas, así como en la publicidad de páginas relacionadas con el cuidado de animales 

domésticos, conduciendo a potenciales clientes a nuestra página. 

La forma como se establecen los medios de pago será flexible para garantizar la mayor 

facilidad posible para que los clientes realicen la cancelación de los productos y evitar que la tasa 

de cierre de ventas se vea reducida por aspectos como fallos en las tarjetas de crédito, rechazo de 

las transacciones por parte de los bancos comerciales, o falta de medios de pago digitales por 

parte del cliente.  

Para garantizar lo anterior se establecen medios de pago ampliamente difundidos en el 

comercio electrónico como el mecanismo de Paypal, el cual brinda confianza entre los usuarios 

de este tipo de servicios financieros, sin embargo, también se consideran algunas alternativas 

como transferencias bancarias, giros, y pagos contraentrega orientados a que aquellos clientes 

que tengan preferencia por el efectivo puedan adquirir nuestros productos. 

Dentro del sistema de comercialización también se contemplan estrategias orientadas 

hacia el aumento de las ventas por medio de la fidelización de clientes y el incremento del valor 



 

 

del tiquete promedio. Estas estrategias se basan en promociones, cupones, rifas y descuentos por 

referidos. 

Las promociones están orientadas a aumentar el tiquete promedio a través de venta de 

combos de artículos para mascotas, descuentos u obsequios por compras superiores a 

determinado monto, reducción del precio de segundas y terceras unidades, entre otras formas de 

incrementar la cantidad de la compra por cliente. 

Los cupones y los descuentos por referidos se establecen para garantizar la fidelización 

de los clientes, garantizando que estos mantengan una relación con la empresa y realicen 

nuevamente compras en nuestra tienda online, para esto se envían cupones a clientes antiguos 

para que puedan redimirlos en nuevas compras de productos, teniendo una segmentación a partir 

de las compras anteriores, estableciendo así una base de datos que permita conocer los clientes 

que poseen mascotas de acuerdo a la especie, la raza, el sexo y demás características del animal.  

Los referidos buscan que nuestros clientes se transformen en nuestra principal fuerza de 

ventas en el mercado, generando de esta manera un incentivo adicional para que nuestros clientes 

puedan recomendar a otros dueños de mascotas nuestros productos, todo ello apuntando hacia la 

consolidación de una cultura del cuidado de los animales en torno a nuestra imagen corporativa. 

Finalmente se considera la constitución de una fuerza de ventas potencie mediante el 

marketing digital las diferentes herramientas que se han mencionado anteriormente, esta fuerza 

de ventas tiene la tarea inicial de establecer la prospección de clientes, garantizar un incremento 

de la tasa de cierres y velar por el cumplimiento de los presupuestos de ventas establecidos al 

inicio de cada periodo.                   



 

 

10.3 Tamaño de la empresa 

Las ventajas del comercio electrónico se ven reflejadas en la posibilidad de una amplia 

cobertura del mercado con una menor inversión en recursos físicos para ello, por esta razón se 

tiene pensado que la empresa tenga un tamaño suficiente para garantizar una cobertura en el sur 

de la ciudad de Bogotá en la comercialización. 

Se define entonces que la empresa contará con un local en el sur de la ciudad donde se 

atenderá presencialmente a los clientes y se realizarán los despachos solicitados a través de la 

tienda online. Diseñando de esta manera un proyecto para una empresa pequeña. 

10.4 Equipos e implementos 

10.4.1 Equipos para oficina y administración  

• 1 escritorio (dimensiones 0,8x2x1.5 m). 

• 1 silla de oficina. 

• 2 teléfonos fijos. 

• 1 computador.  

• 1 impresora láser. 

• 1 archivador. 

• 1 cafetera. 

10.4.2 Implementos de la tienda  

• 1 bascula (para pesar alimentos a granel). 

• estantes (dimensiones 2.5x2x0.5 m).  

• 1 mostrador (dimensiones 3x1.5x0.5 m). 



 

 

• 2 percheros de ropa para mascotas (dimensiones 1.5x1.5x0.5 m). 

• 1 pantalla led. 

• 1 caja registradora. 

10.5 Localización 

Se estableció la ubicación de la empresa considerando las características de la misma, 

para lo cual se tuvo en cuenta la centralidad del lugar, la posibilidad de vías de acceso y 

características comerciales del entorno, así como la posibilidad de encontrar unas instalaciones 

que se puedan adecuar fácilmente a la operación de la empresa y que permita una cobertura en el 

sur de la ciudad de Bogotá.  En ese orden de ideas se definió localizar a la empresa físicamente 

en la carrera 53 # 47 sur - 09, Pasaje Comercial La Piñata segundo piso barrio Venecia de la 

ciudad de Bogotá D.C. (Colombia), a tres calles de la autopista sur, desde donde funcionará su 

domicilio para efectos de su actividad económica y de los requerimientos legales necesarios para 

su constitución, como registro mercantil entre otros. 

 
Fuente: (Google Maps, 2021) 

Ilustración 19. Ubicación de la tienda 



 

 

10.6 Distribución de la sede 

El local donde se establece la empresa cuenta con un área de 42 metros cuadrados y dos 

plantas, las cuales serán distribuidas para el área de la tienda y una parte posterior para una 

oficina administrativa. El local queda ubicado en la esquina de un segundo piso el cual tiene 

vista a la calle a través de dos ventanas que le brindan gran visibilidad a la tienda. 

A continuación, se describe gráficamente la disposición de los espacios de la sede de la 

empresa: 

 

      Fuente: (Elaboración Propia, 2021) 

Ilustración 20. Distribución de espacios del local 

En el plano se establece una sección de alimentos para mascotas donde se debe realizar la 

adecuación respectiva para conservar en buen estado los alimentos y evitar que entren en 

contacto con otro tipo de productos que puedan afectar la salud de los animales (como productos 

de aseo, entre otros). Los estantes conforman pasillos a lo largo de la tienda en los que ubicarán 

los accesorios y demás productos de la tienda, de tal forma que el acceso a estos sea lo más 



 

 

sencillo posible para el cliente. Por otro lado, los percheros tendrán la función de exhibir y 

permitir escocer a los clientes vestuarios para sus mascotas.  

 
       Fuente: (Elaboración Propia, 2021) 

Ilustración 21. Medidas de los espacios del local 

La zona de caja registradora estará separada del resto de la tienda por un mostrador, y al 

igual que el baño y la oficina administrativa serán de ingreso exclusivo para los trabajadores de 

la tienda, restringiendo el acceso a estos espacios al público en general, al no ser que sea 

previamente autorizado su ingreso.    

 

 

 

 

 



 

 

11. Análisis administrativo 

 

 

El análisis administrativo de esta empresa se realizó sobre la base de la constitución de 

una nueva compañía por lo que fue necesario desarrollar la misión y visión inicial de la empresa 

tomando en cuenta algunos de los aspectos arrojados hasta ahora en este trabajo, principalmente 

en lo relacionado con el tamaño de la empresa, la forma de comercialización e idea de negocio.      

El tamaño de la empresa influyó de manera directa en el esquema organizativo planteado 

para esta empresa, por lo que el organigrama construido para este análisis administrativo 

reflejará los aspectos centrales sobre los cuales se necesita determinar responsabilidades 

concretas, guardando simpleza en la medida que se trata de una pequeña empresa, pero 

conservando integralidad en la forma como se abordan cada una de las necesidades de la 

organización. 

Además, este análisis establece el nombre de la empresa, su imagen corporativa y la figura 

bajo la cual será constituida, todo esto permite comenzar a trabajar sobre la base de una identidad 

organizacional que permita continuar con los demás elementos del proyecto contemplados en el 

presente trabajo.   

11.1 Nombre de la Empresa e Imagen Corporativa  

La empresa tendrá un nombre que se ajuste a la actividad comercial desarrollada, al tiempo 

que sea llamativo al público y permita desarrollar actividades de posicionamiento de marca con 

facilidad definiendo el nombre de MascOnline, sobre el cual se trabaja un logo y un eslogan para 

generar identidad corporativa. Para el eslogan se tuvo en cuenta que las mascotas son una parte 



 

 

importante de los hogares y que en el sentido de la compañía juegan un rol fundamental dentro de 

las familias pues son el centro de atención y cariño de todas las personas que componen el hogar, 

teniendo en cuenta lo anterior se establece el eslogan “Lo mejor para ellos” 

  
        Fuente: (Elaboración Propia, 2021) 

Ilustración 22. Logo de MascOnline 

11.2 Misión 

MascOnline busca brindar la oportunidad de complacer a las mascotas del hogar con los 

mejores detalles, accesorios y alimentación, promoviendo el bienestar de los animales 

domésticos y haciendo felices a las familias del sur de Bogotá, a través de estilos de vida 

saludables, cómodos y accesibles.     

11.3 Visión 

Ser en el año 2030 la principal tienda de accesorios para mascotas del sur de la ciudad de 

Bogotá y extender la cobertura de nuestros productos a la totalidad de la ciudad, llevando 

felicidad para las personas y bienestar a sus mascotas.   

11.4 Valores Corporativos 

Serán valores corporativos de la empresa MascOnline los siguientes: 



 

 

11.4.1 Servicio 

Somos una empresa con vocación de servicio que pone su empeño en garantizar la 

satisfacción del cliente y atender sus inquietudes frente a los productos que comercializa la 

empresa  

11.4.2 Confianza 

Nuestra propuesta de valor se fundamenta en garantizar confianza en los clientes frente a 

los productos que adquiere de manera online, por esta razón la empresa toma la confianza como 

un valor principal en su filosofía corporativa 

11.4.3 Transformación 

Somos una empresa orientada por la transformación digital del mundo y estamos 

dispuestos a aportar en el proceso de cambio permanente en la manera en la que nos 

relacionamos como sociedad, fomentando impactos positivos a partir de estas transformaciones.  

11.4.4 Efectividad   

 Para la empresa resulta fundamental la efectividad en los procesos que realiza para, de esta 

manera, poder cumplir a cabalidad con nuestra misión como organización. 

11.5 Políticas Generales de la Empresa  

• Brindar atención adecuada a todos los clientes encontrando siempre una solución a sus 

inquietudes. 

• Estimular y reconocer el buen desempeño de los empleados de la tienda, brindando 

premios y generando incentivos para una sana competencia en el cumplimiento de 

metas. 



 

 

• Mantener un comportamiento ético y moral intachable por parte de todos los 

trabajadores de la tienda. 

• Garantizar que los productos de la tienda cumplen con los mejores niveles de calidad 

en el mercado. 

11.6 Organigrama 

Fuente: (Elaboración Propia, 2021) 

Ilustración 23. Organigrama de MascOnline 

 

 

Este organigrama es a partir del 2º año del negocio, el 1º año tendremos 3 empleados: el 

Administrador de tienda “que debe tener conocimientos de marketing”, vendedor y domiciliario 

pensando que del 2 año vamos a tener un buen posicionamiento por ende aumento de ventas y 

tendremos que contratar a los 5 empleados nombrados en el organigrama y en nómina.



 

 

 

Tabla 10. Mano de Obra 

        
Salario 

Mínimo 

2021 

 $          

908,526        

        
Auxilio de 

Transporte 
 $          

106,454        

                

 Cargo  

 

Cantidad 

de 

Emplead

os  

 Tipo de 

Contrat

o  

 Devengado   Deducciones  
 Neto 

 pagado  

 Salario  

básico  

 Días  

liquidado

s  

 Salario  

devengad

o  

 

Hora

s  

extra

s  

 

Recarg

os  

noctur

nos  

 Trabajo 

dominical  

y festivo  

 Auxilio 

de 

transport

e  

 Total 

devengad

o  
 Salud  

 

Pensió

n  

 

Retenció

n en  

la fuente  

 Otras 

 

deduccione

s  

 

Administrador General 1 
Indefinid

o 

 $     

2,250,00

0  

                      

30  
 $        

2,250,000  
 $           

-    
 $                    

-    
 $                                               

-    
 $                    

-    
 $        

2,250,000  
 $          

90,000  
 $          

90,000  
 $                            

-    
 $                         

-    
 $         2,070,000  

Contador 1 
Indefinid

o 

 $     

1,500,00

0  

                      

30  
 $        

1,500,000  
 $           

-    
 $                    

-    
 $                                               

-    
 $          

106,454  
 $        

1,606,454  
 $          

60,000  
 $          

60,000  
 $                            

-    
 $                         

-    
 $         1,486,454  

Vendedor en Tienda 1 
Indefinid

o 
 $        

908,526  
                      

30  
 $           

908,526  
 $           

-    
 $                    

-    
 $                                               

-    
 $          

106,454  
 $        

1,014,980  
 $          

36,341  
 $          

36,341  
 $                            

-    
 $                         

-    
 $            942,298  

Encargado de 

Marketing Digital y 

Comercio Electrónico 
1 

Indefinid

o 
 $        

908,526  
                      

30  
 $           

908,526  
 $           

-    
 $                    

-    
 $                                               

-    
 $          

106,454  
 $        

1,014,980  
 $          

36,341  
 $          

36,341  
 $                            

-    
 $                         

-    
 $            942,298  

Domiciliario 1 
Indefinid

o 
 $        

908,526  
                      

30  
 $           

908,526  
 $           

-    
 $                    

-    
 $                                               

-    
             

106,454  
           

1,014,980  
             

36,341  
             

36,341  
 $                            

-    
 $                         

-    
 $            942,298  

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

 



 

 

11.7 Constitución y formalización 

En primero momento se verifica ante la CCB la disponibilidad del nombre MascOnline, 

con el fin de saber que la razón social de la empresa ya no se encuentra registrada por otra 

empresa. Adicionalmente se establece la clasificación de la actividad económica que mejor se 

ajusta a esta empresa. En este caso se selecciona el código CIIU 4759 “Comercio al por menor 

de otros artículos domésticos en establecimientos especializados”  

El proceso de inscripción de una empresa S.A.S. ante la Cámara de Comercio de Bogotá 

se puede realizar de manera virtual a través de la Ventanilla Única Empresarial, donde se deberá 

realizar la inscripción en el Registro Único Tributario (RUT) ante la DIAN y diligenciar el 

formulario de Registro Único Empresarial y Social (RUES) ante la CCB, y hacer el 

correspondiente pago de los trámites. 

Para constituir y formalizar la empresa se escogió la figura de Sociedad por Acciones 

Simplificadas, con lo que la razón social de la empresa será MascOnline S.A.S. y se constituye 

con documento privado para su inscripción en el registro mercantil ante notaría pública. En este 

caso la empresa por estar domiciliada en la ciudad de Bogotá D.C. se inscribe ante la Cámara de 

Comercio de Bogotá (CCB). 

Finalmente se crea una cuenta corriente en un banco comercial para el depósito del 

capital de la empresa y la realización de los diferentes pagos, cobros y depósitos. Así mismo se 

inscriben los libros en la CCB y la DIAN.  

 

 

 



 

 

12. Estudio Financiero 

 

 

En el presente estudio financiero se realizará una evaluación de la viabilidad financiera de 

la empresa a partir de los ingresos y gastos estimados durante los primeros años de operación de 

la compañía, con el fin de establecer las condiciones mínimas con las que se debe contar desde el 

punto de vista financiero para garantizar que el negocio sea sostenible en el tiempo y permita 

generar utilidades con éxito para los socios, cumpliendo de esta manera el Objetivo Básico 

Financiero de toda organización.  

Se partirá por establecer la inversión inicial necesaria para poner en funcionamiento la 

empresa, luego se establecerán unos supuestos financieros bajo los cuales se estimará el volumen 

de ingresos operacionales, con el fin de poder construir los estados financieros de la empresa y 

sus proyecciones futuras.  

Con la información financiera planteada se podrán calcular indicadores financieros que 

permitan evaluar el proyecto y concluir sobre los aspectos financieros del mismo. Teniendo en 

cuenta que de la capacidad de la empresa para generar beneficios depende su posible 

constitución y el buen desarrollo de esta propuesta de emprendimiento.          

12.1 Inversión Inicial 

La inversión inicial contemplada en este proyecto, sin contar con el inventario inicial, es 

de $10.356.000 los cuales corresponden al valor de los equipos de implementos para la tienda, 

los equipos para el área administrativa y comercial, la adecuación de instalaciones, la publicidad 

y mercadeo antes de entrar en operación la empresa y los gastos de constitución de la misma.  



 

 

Los conceptos en los que se realiza la inversión son producto de las etapas anteriores de 

este trabajo, principalmente del estudio técnico el cual arrojo parte importante de las necesidades 

de inversión para la constitución inicial de la empresa. A continuación, se presenta el detalle de 

los rubros tenidos en cuenta en la inversión. 

Tabla 11. Inversión Inicial para la Creación de la Empresa MascOnline S.A.S 

Inversión inicial  

Concepto Cantidad Valor unitario Total 

Implementos para la tienda    $         4,406,000  

Estantes 6  $        500,000   $         3,000,000  

Mostrador 1  $        400,000   $            400,000  

Perchero para ropa de mascotas 2  $          74,000   $            148,000  

Caja registradora 1  $        538,000   $            538,000  

Bascula 1  $        320,000   $            320,000  

Equipos para el área  

administrativa y comercial 

  $         4,500,000  

Escritorio 1  $        500,000   $            500,000  

Silla de oficina 1  $          70,000   $              70,000  

Teléfono fijo 2  $          40,000   $              80,000  

Archivador 1  $        200,000   $            200,000  

Cafetera 1  $        150,000   $            150,000  

Pantalla Led 1  $        600,000   $            600,000  

Computador de mesa 1  $     2,000,000 $         2,000,000  

Impresora laser 1  $        800,000   $            800,000  



 

 

Papelería e insumos de oficina  1  $        100,000   $            100,000  

Adecuación de instalaciones   $         1,000,000  

Publicidad y mercadeo de ingreso    $            300,000  

Gastos de constitución     $            150,000  

  Total  $       10,356,000  

Inventarios    $       30,000,000  

Efectivo    $         2,000,000  

  Total  $       42,356,000  

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Por otro lado, se debe tener en cuenta la inversión inicial en inventarios de los productos 

que serán comercializados, para lo cual se destina un valor inicial de 30 millones de pesos y el 

efectivo será de 2 millones, con lo que el músculo financiero con el que se debe contar para 

iniciar el proyecto asciende a $42,356,000, como se observa en la siguiente tabla.    

Tabla 12. Resumen de inversión inicial para la creación de MascOnline S.A.S. 

Resumen de inversión inicial 

Concepto Valor Porcentaje 

Implementos para la tienda  $          4,406,000  10.4% 

Equipos para el área administrativa y comercial  $          4,500,000  10.6% 

Adecuación de instalaciones  $          1,000,000  2.4% 

Publicidad y mercadeo de ingreso  $             300,000  0.7% 

Gastos de constitución   $             150,000  0.4% 

Inventarios  $        30,000,000  70.8% 

Efectivo  $        2,000,000  4.7% 



 

 

Total  $        42,356,000  100% 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

12.2 Costos 

Se establecen inicialmente los costos fijos de la empresa a partir de los elementos 

desarrollados en el presente trabajo, obteniendo un valor mensual de $8.352.000. Cabe destacar 

que dentro de las erogaciones fijas de la empresa se encuentran algunas que se realizan una vez 

por año, como el caso de los impuestos (ICA e Impuesto de Renta), por lo que para efectos de 

obtener la información mensual se dividieron entre los doce meses del año.  

Tabla 13. Costos fijos mensuales de MascOnline S.A.S. 

Costos fijos mensuales 

Concepto Valor 

Arrendamiento $       1.600.000 

Salarios y prestaciones $       5.800.000 

Servicios públicos $          890.000 

Papelería $            50.000 

Impuestos $            12.500 

Total $       8.352.000 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Por otro lado, dentro de los costos variables se consideran principalmente los costos de 

los inventarios, los cuales se han organizado a través de 8 líneas de productos que serán 

comercializados en la tienda. Se definió una política sobre el porcentaje de dinero invertido en 

cada línea de productos haciendo una ponderación de dos aspectos, por un lado, el costo que en 

promedio tienen los artículos que componen una determinada línea de productos, por otro, la 



 

 

rotación promedio esperada de los productos. A partir de esta rotación esperada también se 

calculó el costo variable promedio esperado por mes.  

Tabla 14. Costos de inventarios de MascOnline 

Líneas de Productos Inversión inicial Porcentaje Rotación 

promedio 

esperada 

(días) 

Costo promedio 

esperado por mes 

Alimentos para mascotas $          3,600,000 12% 60 $        1,300,000 

Bozales y correas $          1,200,000 4% 45 $          900,000 

Ropa para mascotas $          5,100,000 17% 120 $        2,550,000 

Productos de aseo y cuidado $          3,300,000 11% 30 $       3,300,000 

Accesorios $          6,000,000 20% 60 $        3,000,000 

Juguetes $          4,800,000 16% 60 $        2,400,000 

Casas para mascotas $          5,400,000 18% 180 $           900,000 

Platos para mascotas $             600,000 2% 90 $           200,000 

Totales $        30,000,000 100%  $      14,450,000 

Fuente: (Elaboración propia, 2021)  

12.3 Punto de equilibrio 

Sumando los cálculos realizados de los costos fijos y variables mensuales de la tienda, se 

puede establecer que el costo total mensual es de $30,752,500. En ese sentido, para no generar ni 

perdidas ni ganancias se deben tener ventas de este mismo valor. Teniendo en cuenta la rotación 

esperada y el valor de adquisición de los inventarios en cada línea de productos (tabla 10), 

podemos establecer los siguientes puntos de equilibrio para cada línea (tabla 11) multiplicando el 



 

 

costo variable promedio mensual de cada grupo de productos por la razón entre costos totales y 

costos variables.   

Tabla 15. Punto de equilibrio por línea de productos 

Líneas de Productos Punto de equilibrio 

Alimentos para mascotas  $    9,884,732  

Bozales y correas  $    1,647,455  

Ropa para mascotas  $    3,500,843  

Productos de aseo y cuidado  $    6,795,753  

Accesorios  $    4,118,638  

Juguetes  $    3,294,911  

Casas para mascotas  $    1,235,592  

Platos para mascotas  $       274,576  

Total  $ 30,752,500  

     Fuente: (Elaboración propia, 2021)  

12.4 Presupuesto de ventas  

El presupuesto de ventas se toma del promedio de ventas calculado en el estudio de 

mercado, en ese sentido, el presupuesto de ventas trimestral a 2025 es: 

Tabla 16. Presupuesto trimestral de ventas 

Trimestre Pronóstico de ventas Valor por mes 

2020-III $ 55.961.248 $ 18.653.749 

2020-IV $ 65.288.123 $ 21.762.708 

2021-I $ 38.173.545 $ 12.724.515 

2021-II $ 95.433.863 $ 31.811.288 

2021-III $ 114.520.636 $ 38.173.545 



 

 

2021-IV $ 133.607.408 $ 44.535.803 

2022-I $ 39.330.265 $ 13.110.088 

2022-II $ 98.325.663 $ 32.775.221 

2022-III $ 117.990.796 $ 39.330.265 

2022-IV $ 137.655.928 $ 45.885.309 

2023-I $ 40.486.985 $ 13.495.662 

2023-II $ 101.217.463 $ 33.739.154 

2023-III $ 121.460.956 $ 40.486.985 

2023-IV $ 141.704.448 $ 47.234.816 

2024-I $ 41.643.705 $ 13.881.235 

2024-II $ 104.109.263 $ 34.703.088 

2024-III $ 124.931.116 $ 41.643.705 

2024-IV $ 145.752.968 $ 48.584.323 

2025-I $ 42.800.425 $ 14.266.808 

2025-II $ 107.001.063 $ 35.667.021 

2025-III $ 128.401.276 $ 42.800.425 

2025-IV $ 149.801.489 $ 49.933.830 

     Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

De acuerdo a lo anterior el presupuesto por año es:  

Tabla 17. Presupuesto de Ventas Anual 

 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Pronóstico 

promedio 

de ventas 

 

$ 186.537.494 

 

$ 381.735.452 

 

$ 393.302.652 

 

$ 404.869.853 

 

$ 416.437.053 

 

$ 428.004.253 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

 



 

 

12.5 Estados financieros iniciales y proyecciones 

Para elaborar los estados financieros iniciales y las proyecciones de la empresa 

MascOnline S.A.S. se establecieron varios supuestos sobre la tributación, el comportamiento de 

las variables macroeconómicas como la inflación, y la prospección de crecimiento en ventas, 

todo ello pensado a un periodo de cuatro años contando el año de constitución de la empresa.  

Dentro de los supuestos establecidos se consideró una inflación del 2% en cada año. Los 

impuestos corresponden al 33% de las utilidades antes de impuestos y la tasa de depreciación es 

del 5%, las cuentas por pagar a proveedores son el 30% de los inventarios, mientras que estos 

crecen anualmente en un 2%.  

Tabla 18. Balance General proyectado para la empresa MascOnline 

Balance De 

General 

2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Activos       

Corrientes $ 32.000.0

00 

$ 59.947.894 $ 106.904.45

2 

$ 109.042.54

1 

$ 147.998.50

9 

$ 196.266.94

2 

Inventarios $ 30.000.0

00 

$ 57.447.894 $ 88.904.452 $ 90.682.541 $ 102.923.67

5 

$ 143.041.80

6 

Efectivo y 

bancos 

$ 2.000.00

0 

$ 2.500.000 $ 18.000.000 $ 18.360.000 $ 45.074.834 $ 53.225.136 

No corrientes $ 10.356.0

00 

$ 9.196.480 $ 44.894.562 $ 47.283.743 $ 63.701.524 $ 46.736.206 

Instalaciones $ 4.500.00

0 

$ 4.500.000 $ 22.648.900 $ 21.516.455 $ 28.980.000 $ 23.015.404 

Equipamiento $ 4.406.00

0 

$ 4.446.480 $ 7.875.662 $ 19.466.288 $ 18.492.974 $ 17.568.325 



 

 

adecuaciones $ 1.450.00

0 

$ 1.450.000 $ 15.750.000 $ 7.750.000 $ 17.750.000 $ 7.750.000 

Depreciación  -$ 1.200.000 -$ 1.380.000 -$ 1.449.000 -$ 1.521.450 -$ 1.597.523 

Total activos $ 42.356.0

00 

$ 69.144.374 $ 151.799.01

4 

$ 156.326.28

4 

$ 211.700.03

3 

$ 243.003.14

8 

Pasivos       

Corrientes $ 9.000.00

0 

$ 18.776.152 $ 44.427.828 $ 3.783.336 $ 15.256.031 $ 8.500.000 

Proveedores $ 9.000.00

0 

$ 10.770.400 $ 17.602.904 $ 3.783.336 $ 15.256.031 $ 8.500.000 

Impuestos  $ 8.005.752 $ 26.824.924 $ 21.257.300 $ 20.659.320 $ 17.910.187 

No Corrientes $                                     

- 

$                                             

- 

$                                 

- 

$                                 

- 

$                                 

- 

$                                     

- 

Prestamos de 

largo plazo 

$                                      

- 

$                                             

- 

$                                  

- 

$                                  

- 

$                                  

- 

$                                      

- 

Total pasivos $ 9.000.00

0 

$ 18.776.152 $ 44.427.828 $ 3.783.336 $ 15.256.031 $ 8.500.000 

Patrimonio       

Capital social $ 33.356.0

00 

$ 35.023.800 $ 33.356.000 $ 33.356.000 $ 33.356.000 $ 33.356.000 

Utilidad del 

ejercicio 

 $ 17.012.222 $ 57.002.964 $ 45.171.762 $ 43.901.054 $ 38.059.147 

Utilidad 

acumulada 

  $ 17.012.222 $ 74.015.186 $ 119.186.94

8 

$ 163.088.00

2 

Total 

patrimonio 

$ 33.356.0

00 

$ 52.036.022 $ 107.371.18

6 

$ 152.542.94

8 

$ 196.444.00

2 

$ 234.503.14

9 

Total pasivos y 

patrimonio 

$ 42.356.0

00 

$ 70.812.174 $ 151.799.01

4 

$ 156.326.28

4 

$ 211.700.03

3 

$ 243.003.14

9 

   Fuente: (Elaboración propia, 2021) 



 

 

Tabla 19. Estado de Resultados proyectado para la empresa MascOnline 

Estado De 

Resultados 

2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Ingresos 

operaciones 

$ 186.537.49

4 

$ 381.735.45

2 

$ 393.302.65

2 

$ 404.869.85

3 

$ 416.437.05

3 

$ 428.004.25

3 

Costo de 

ventas 
$ 85.650.000 

$ 171.300.00

0 

$ 196.995.00

0 

$ 206.844.75

0 

$ 217.186.98

8 

$ 223.702.59

7 

Utilidad 

bruta 

$ 100.887.49

4 

$ 210.435.45

2 

$ 196.307.65

2 

$ 198.025.10

3 

$ 199.250.06

5 

$ 204.301.65

6 

Gastos 

operativos 
$ 74.189.520 

$ 124.067.56

4 

$ 127.789.59

1 

$ 131.623.27

9 

$ 141.323.20

9 

$ 141.323.20

9 

Total gastos 

operativos 
$ 74.189.520 

$ 124.067.56

4 

$ 127.789.59

1 

$ 131.623.27

9 

$ 141.323.20

9 

$ 141.323.20

9 

Ganacia 

operativa 

EBIT 

$ 26.697.974 $ 86.367.888 $ 68.518.061 $ 66.401.824 $ 57.926.856 $ 62.978.447 

Gastos 

financieros 
$ 480.000 $ 1.160.000 $ 640.000 $ 320.000 $ 360.000 $ 600.000 

Amortizacion

es 
$ 1.200.000 $ 1.380.000 $ 1.449.000 $ 1.521.450 $ 1.597.523 $ 1.996.903 

Utiliidad 

antes de 

impuestos 

$ 25.017.974 $ 83.827.888 $ 66.429.061 $ 64.560.374 $ 55.969.334 $ 60.381.543 

Impuestos 
$ 8.005.752 $ 26.824.924 $ 21.257.300 $ 20.659.320 $ 17.910.187 $ 19.322.094 



 

 

Utilidad neta 
$ 17.012.222 $ 57.002.964 $ 45.171.762 $ 43.901.054 $ 38.059.147 $ 41.059.450 

    Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Para la proyección del Estado de Resultados de la empresa MascOnline se establecieron 

supuestos de una tasa impositiva del 33%. 

Tabla 20. Estado de Flujo de Efectivo proyectado para la empresa MascOnline 

 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Ingresos $ 186.537.49

4 

$ 381.735.45

2 

$ 393.302.65

2 

$ 404.869.85

3 

$ 416.437.05

3 

$ 428.004.25

3 

Egresos $ 167.845.27

2 

$ 322.192.48

9 

$ 346.041.89

1 

$ 359.127.34

9 

$ 376.420.38

3 

$ 384.347.90

0 

Costo de 

ventas 

$ 85.650.000 $ 171.300.00

0 

$ 196.995.00

0 

$ 206.844.75

0 

$ 217.186.98

8 

$ 223.702.59

7 

Gastos 

operativos 

$ 74.189.520 $ 124.067.56

4 

$ 127.789.59

1 

$ 131.623.27

9 

$ 141.323.20

9 

$ 141.323.20

9 

Impuestos $ 8.005.752 $ 26.824.924 $ 21.257.300 $ 20.659.320 $ 17.910.187 $ 19.322.094 

Flujo de 

ejectivo 

$ 18.692.222 $ 59.542.964 $ 47.260.762 $ 45.742.504 $ 40.016.669 $ 43.656.353 

   Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Se logra evidenciar bajo los supuestos financieros establecidos que el flujo de caja logra 

tener un crecimiento a lo largo de los años posteriores a la constitución de la empresa lo que es 

un indicio de la posible viabilidad financiera de la empresa.  

A continuación, se presentan los flujos de caja calculados de manera acumulada, los 

cuales serán de utilidad para el análisis financiero, principalmente para el cálculo del VAN y la 

TIR.  



 

 

Tabla 20. Flujos de Efectivo acumulados para la empresa MascOnline 

Periodo Flujo de efectivo Flujo de efectivo acumulado 

0 
-$ 42.356.000  

1 
$ 18.692.222 $ 18.692.222 

2 
$ 59.542.964 $ 78.235.186 

3 
$ 47.260.762 $ 125.495.948 

4 
$ 45.742.504 $ 171.238.452 

5 
$ 40.016.669 $ 211.255.121 

6 
$ 43.656.353 $ 254.911.474 

                       Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

12.6 Análisis financiero        

Para desarrollar el análisis financiero a partir de la información calculada anteriormente, 

resulta conveniente poder establecer el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto, de acuerdo a la 

proyección de tres años, partiendo de la inversión inicial de $42,356,000, de los flujos de caja 

que fueron proyectados para ese periodo. En ese orden de ideas se toma la tasa de interés 

promedio del mercado, efectiva anual, que en octubre se encuentra en 27.14%  (La República, 

2021), y a partir de esta se calcula la tasa de descuento, aplicando la siguiente fórmula. 

𝑇𝑎𝑠𝑎𝑑𝑒𝐷𝑒𝑠𝑐𝑢𝑒𝑛𝑡𝑜 =
𝑇𝑎𝑠𝑎𝑑𝑒𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑒𝑠

1+𝑇𝑎𝑠𝑎𝑑𝑒𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑒𝑠
 . 

Reemplazando:   

𝑇𝑎𝑠𝑎𝑑𝑒𝐷𝑒𝑠𝑐𝑢𝑒𝑛𝑡𝑜 =
0.2714

1+0.2714
= 0.2135 . 



 

 

En ese orden de ideas se calcula con una tasa de descuento de 21.35% un VAN de 

$89,901,558 que no solo es positivo, sino que representa 2,12 veces el valor de la inversión 

inicial realizada, lo que es un inicio claro sobre la viabilidad financiera del proyecto.  

Un indicador que resulta de bastante utilidad para establecer criterios de decisión a la 

hora de emprender una inversión es la Tasa Interna de Retorno, que no es otra cosa que la tasa de 

descuento que lograría que el VAN del proyecto se redujera a cero. Se espera entonces que la 

TIR sea ampliamente superior a la tasa con la que fue calculado del, para de esta manera concluir 

que es viable financieramente un proyecto de inversión, en este caso particular la TIR calculada 

durante el periodo de proyección de los estados financieros del 84% cumpliendo 

satisfactoriamente con el criterio anteriormente mencionado, en lo que podría considerarse un 

escenario optimista para la tienda. 

 
          Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

Ilustración 24. VAN del proyecto según la tasa de actualización 

También es adecuado calcular los indicadores de rentabilidad del proyecto para 

evidenciar la relación entre los beneficios obtenidos y los aspectos más trascendentales de la 

 $-

 $100,000,000.00

 $200,000,000.00

 $300,000,000.00

 $400,000,000.00

0% 13% 25% 38% 50% 63%

Tasa de descuento frente al VAN del proyecto



 

 

situación financiera de la empresa, en este caso se calculó el margen bruto, la rentabilidad neta 

del activo, la rentabilidad operacional del patrimonio y la prueba acida. 

Tabla 21. Ratios financieras de MascOnline S.A.S. 

Ratios financieros 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Margen bruto 54 % 55 % 50 % 49 % 48 % 48 % 

Rentabilidad neta del 

activo 

0,40 0,38 0,29 0,21 0,16 0,14 

Rentabilidad 

operacional del 

patrimonio 

0,80 0,80 0,45 0,34 0,25 0,23 

Prueba acida 0,22 0,41 4,85 2,95 6,26 3,66 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

De acuerdo a los indicadores de rentabilidad calculados se logra observar un crecimiento  

significativo entre el año 1 y 2 por el pronóstico de ventas según estudio y el cambio 

significativo que hay entre estos años, el crecimiento de la rentabilidad es sostenido a lo largo de 

los primeros años, generando una expectativa positiva sobre el beneficio que pueda traer el 

proyecto en relación con los activos y el patrimonio de la compañía, así como un nivel de 

solvencia observado en la prueba acida que permite responder frente a las obligaciones de corto 

plazo.    

 

 

 

 

 



 

 

Conclusiones  

 

 

El desarrollo del mundo digital ha abierto una sin número de oportunidades de negocio en 

la medida que resulta mucho más sencillo conectar a las personas, dicho fenómeno ha producido 

un crecimiento importante del comercio electrónico y ha llevado a las empresas a preocuparse 

más por aspectos como el marketing digital. Sin embargo, las empresas que nacen en este 

contexto pueden optar por desarrollar únicamente canales electrónicos para realizar sus 

actividades de comercialización obteniendo éxito en términos de ganancias. Este trabajo logró 

evidenciar la posibilidad de constituir una empresa de comercio online de accesorios para 

mascotas, evaluando desde un punto de vista técnico y financiero la viabilidad de su 

constitución.     

El estudio técnico arrojó las necesidades que tendría una empresa de esta naturaleza, las 

cuales logran reducir en buena medida los costos de logística y comercialización, haciendo más 

eficiente los procesos de una organización. El estudio administrativo permitió identificar la 

manera en la que se puede estructurar una organización dedicada al comercio online, 

garantizando una estructura organizativa sencilla que abarca los aspectos más importantes de la 

empresa.  

El estudio financiero evidenció una rentabilidad esperada del proyecto importante, en el 

año 1º año una utilidad neta de $ 17.012.222, en el 2º año $ 57.002.964, en el 3º año 

$ 45.171.762, en el 4º año $ 43.901.054, en el 5º año $ 38.059.147, con un crecimiento 

significativo en el 2 año debido a nuestro crecimiento de ventas. 



 

 

 Así como un valor actual de los flujos de caja futuros considerablemente alto, el cual 

permite concluir que el proyecto es viable teniendo en cuenta que tiene una TIR del 84% y se 

recupera la inversión en el 2 año además de ser viable, resulta rentable en un horizonte temporal 

proyectado a tres años. 
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