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Resumen

El presente trabajo presenta una investigacion y analisis de las oportunidades de
negocio en el mercado petcare en Colombia, enfocado en los grandes almacenes de
productos para mascotas. Para el presente trabajo se analizo el perfil de seis competidores
clave en la industria. Los competidores analizados fueron: Puppis, Laika, Petcol, DogKat,
Animals y Kanu Pet. Estos lideres del mercado también tenian la cualidad de tener estados

financieros de facil acceso, lo cual facilito el analisis sectorial.

En este documento se realiza un andlisis sectorial a partir de una metodologia que
involucra el levantamiento del panorama competitivo del sector. También se discuten las
posibles oportunidades de negocio teniendo en cuenta una serie de necesidades,
variedades y canales de distribucion caracteristicos del sector. Este estudio se enfoco,

principalmente, en el apartado de productos del mercado petcare en Colombia.

Palabras clave: Oportunidades de negocio, Petcare, Innovacion, productos de mascotas.



Abstract

The following paper presents a research and analysis about the business
opportunities in the Colombian Petcare market, focusing on the big retailers of the pet
market. The profile of six of the most important competitors in the industry was analyzed.
The competitors analyzed were the following: Puppis, Laika, Petcol, DogKat, Animals
and Kanu Pet. Those businesses are not only key competitors and leaders in the industry,
but they also have financial statements easy to access that aid to formulate the sectorial

analysis.

The following document presents a sectorial analysis through a methodology that
involves the lifting of the competitive panorama. Also, the possible business opportunities
are considered, contemplating a set of necessities, varieties and distribution channels that
are characteristic of the industry. The paper focused, mainly, on the products segment of

the Petcare market in Colombia.

Keywords: Business opportunities, Petcare, Innovation, pet products.
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1. Descripcion del sector.

1.1 Historia del sector de mascotas.

El sector de mascotas en Colombia ha pasado por una transformacion dinamica a lo
largo de los afios. En sus inicios, el sector se caracterizaba por presentar un mercado informal.
En el periodo comprendido entre los afios 1980 y 1990, los productos y articulos de mascotas
eran ofertados por tiendas pequefias o mercados informales. Conceptos como el “pet parenting”
o la humanizacion de las mascotas no eran fendmenos consolidados en aquellos tiempos. La
comercializacion de los productos de mascotas dependia, también, de los almacenes de cadenas
y los consultorios veterinarios que presentaban una cartera limitada de productos. En este
periodo los productos eran limitados, centrados principalmente en ofrecer alimentos, productos
de higiene y de paseo, sin presentar articulos de especializacion o diferenciacion de razas y

necesidades.

En la década de los 2000, y con una mayor influencia de la urbanizacion en el pais,
surgieron avances econdmicos, sociales y culturales que llevaron a un cambio en la percepcion
de las mascotas en el nticleo familiar. Con este cambio en la percepcion de los hogares surgieron
nuevas necesidades en lo referente al bienestar animal, lo cual dio paso a la llegada de empresas
como Puppis, Laika, Petshop y DogKat al mercado, iniciando una nueva etapa en la cual el
sector mascotas se desprenderia de la informalidad para, gradualmente, consolidarse como un

mercado solido. Segun afirmd la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (2017),
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En la primera parte de la década del 2010, los grandes retailers se adaptaron ante el gran
crecimiento de la industria. El grupo Exito adquiri6 a PetShop y Cencosud y Fallabela
impulsaron sus propias marcas, Animals y Chester (Portafolio 2016). Adicionalmente, entraron
nuevos actores al mercado, como Petcol y KanuPet, los cuales destacaron por una fuerte
presencia digital y un posicionamiento fuerte en los alimentos super premium, lo cual consolido

la etapa de humanizacion y bienestar de la mascota en la industria.

Adicionalmente, a partir del 2015, el mercado se volvié mas competitivo y crecieron
nuevos segmentos en la industria. Al haber un grado elevado grado de imitacion en el apartado
de los productos ofrecidos, los retailers del sector optaron por la diferenciacion mediante de la
experiencia, servicios proporcionados y el valor agregado. Servicios veterinarios, guarderias,
spas y seguros fueron los principales afiadidos a los servicios ofrecidos por los grandes retailers
del sector de mascotas. Asimismo, la pandemia potencié la adopcion de tecnologias y el

desarrollo de los plataformas virtuales y estrategias multicanal.

1.2. Importancia del Pais.

El sector de mascotas en Colombia es un sector que se ha ido desarrollando en los
ultimos afios. Dentro de los principales competidores del sector se encuentran empresas como
Laika, DogKat, Kanu Pet, Petcol y Puppis. Con respecto a la ultima, esta compafiia ha

presentado un crecimiento significativo en los tltimos 4 afos.

El mercado del Pet-Care es una industria con un alto potencial de crecimiento en el pais.

Las oportunidades en el sector segiin comenta un articulo de la revista Forbes (2024), Colombia
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es el segundo pais con mayor crecimiento en el mercado de alimentos de mascotas, reportando
un crecimiento sectorial del 2,3% con respecto al 2023. En los tltimos afios se ha presentado

un alza en la tendencia de los hogares colombianos por adoptar mascotas.

En Colombia hay un mayor porcentaje de hogares con mascotas a comparacion del
promedio global. Segin comentd Forbes (2024), el 49% de los hogares colombianos tiene
perro, y el 38% tiene gato, mientras que el promedio global de hogares con perros a nivel
mundial esta situado en 34%, y en gatos un 26%. Este aumento en la tenencia de mascotas
ofrece una gran oportunidad de negocios para las compaiiias del pet market tanto a nivel

doméstico como internacional.

Segun comenta un articulo del America Malls & Retail (2024), El 40% de los hogares
bogotanos cuenta con mascotas (...) mientras que el 50% de los hogares en el territorio nacional
cuentan con gatos y perros (...) las mascotas han dejado de ser percibidas como simples
animales de compaiia para convertirse en miembros de las familias en cuestionLas cifras
presentadas con anterioridad demuestran la creciente importancia del bienestar en los hogares

colombianos.

1.3. Productos y servicios ofrecidos.

Las empresas Puppis, Laika, Petcol, Animals, DogKat y Kanu Pet son aquellas que
consolidaron una mayor posicion en lo que refiere al sector retail de la industria del petcare en

Colombia. En el portafolio de productos ofrecidos por estas compaifiias se pueden encontrar
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categorias de productos como las siguientes: Alimentos, medicamentos, juguetes, higiene,

paseo, hogar y accesorios.

Dado al alto grado de imitacion en el sector, la oferta de marcas y productos alimenticios
suele ser muy similar entre los competidores. Los productos alimenticios ofertados en el sector
suelen caer en categorias como: alimentos soélidos, alimentos secos, alimentos liquidos,
vitaminas, apetitivos y golosinas. Los productos ofrecidos suelen adaptarse a una gran variedad
de especies, tratamientos y necesidades en lo que respecta a los pequefios animales. Compafias
como Puppis y Laika suelen ofrecer una cobertura que trasciende los limites de los dos
principales a animales de compaiia (Perros y Gatos), y oferta productos alimenticios a otros
animales domésticos como lo son conejos, hamsteres, aves y peces, sin llegar a tener cobertura
en lo que respecta a animales de produccion. No obstante, las otras compaiiias suelen enfocar

su cartera para satisfacer las necesidades del publico perruno y gatuno.

Las empresas suelen ofertar medicamentos que entren en las siguientes categorias:
antiparasitarios, antipulgas, antigarrapatas, antinflamatorios, antibioticos, analgésicos, cuidado
post quirurgico, suplementos y vitaminicos. Compafiias como Laika y Kanu Pet suelen
destacarse en este segmento del mercado, al contar con una gran cobertura en lo que respecta

a estos productos veterinarios.

Los productos de higiene son aquellos para el cuidado del aseo de la mascota.
Comprendido por aquellos elementos que ayudan a limpiar y cuidar a la mascota, y aquellos

que ayudan a sanitizar el hogar o a hacer un correcto depdsito de las suciedades y excrementos
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de la mascotica. En este segmento hay una gran variedad de marcas y las empresas del sector
suelen tener una buena cobertura en su portafolio. En este segmento se encuentran muchos de

los productos asociados con el bienestar animal.

Otro de los segmentos destacados en la industria se encuentra en el apartado de los
productos de paseo. Esta linea estd comprendida por articulos como correas, bozales, arneses
y otros productos disefiados para asistir en esos momentos de recreacion afuera del hogar con
la mascota. Usualmente las empresas suelen dirigir estos productos a los perros, pero poco a

poco han incorporado arneses y equipos de paseo dirigidos al segmento felino.

Los productos del hogar han sido parte de un segmento que ha presentado un cierto
grado de diferenciacion en el sector. Por productos del hogar se suele entender que son aquellos
productos que estan destinados para el uso de la mascota dentro del propio hogar. Productos
como fuentes de agua, platos, rascadores y camas suelen ser algunos de los mas destacados en
este apartado. Estos productos suelen tener muchas variedades en sus estructuras y a veces
incorporan tecnologia para satisfacer eficientemente las necesidades de las mascotas.
Asimismo, empresas como Puppis y Animals, que suelen atender a un mayor numero de

especies domésticas, suelen ofertar una mayor variedad en los productos para el hogar.

En lo referente al sector de accesorios, las empresas suelen encasillar multiples
productos que cumplen diferentes funciones en esta categoria. Productos como collares,
vestimentas, placas, pafioletas y otros objetos que presentan mas valor para el comprador suelen

ser los mas iconicos en este apartado. No obstante, las empresas suelen encasillar diferentes
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productos bajo esta categoria, siendo una de las mas populares y amplias de portafolio dentro

de los distintos competidores.

2. Caracterizacion de los competidores e industria

2.1. Principales competidores

El mercado de mascotas en Colombia es muy amplio y cuenta con multiples compaiias
que se centran en atender las necesidades de los animales domésticos, con ofertando también
sus productos y servicios hacia los animales de produccion. El mercado en Colombia cuenta
con una fuerte participaciéon de negocios independientes e informales, pero los grandes
almacenes han consolidado su posicion y son quienes definen las tendencias de la industria en

la actualidad.

Puppis es una de las compaiias de articulos de mascotas mejor posicionadas en el
mercado. Su portafolio abarca productos de multiples variedades y categorias. La compaifia
tiene convenios con la cadena de clinica veterinaria Petplus y apoya la adopcion de mascotas

mediante programas propios y ayudas a refugios y centros de rescate animal.

Laika es otro de los mayores competidores en la industria. La compaiiia es aclamada
por su aproximacion revolucionaria al comercio electronico, lo cual le permitié expandir su
cuota del mercado y posicionarse como una de las empresas lideres en el sector. Si bien su

modelo de negocio se basd, en un inicio, en las ventas por medio de su canal digital, en la
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actualidad cuenta con distintos almacenes. La compatfiia se destaca por su gran cartera en lo
referente a los productos para perros y gatos, ademas de contar con programas de membresias

atractivos y teleservicios que hacen que el bienestar de las mascotas sea mas asequible.

Petcol es otro de los grandes almacenes en la industria. La compaiiia cuenta con un gran
portafolio de productos y una buena cobertura en lo que refiere a la distribucion de sus sedes
en el distrito capital. La compania, al igual que Puppis, cuenta con un servicio de peluqueria

propio para su cliente y ofrece también servicios de veterinaria en multiples sedes,

Animals ofrece una gran cobertura en lo que refiere a productos de mascotas. Animals
oferta productos a una gran variedad de especies, no limitdndose inicamente al publico perruno
y gatuno. Al igual que Puppis, esta empresa también cuenta con productos para mascotas
pequefias como roedores y peces. Ademads, también ofrece productos para animales bovinos y
de produccion. No obstante, Animals se especializa en ofertar productos en el segmento

doméstico.

DogKat ofrece servicios médicos, de bafio y peluqueria. DogKat presenta un enfoque
en el nicho del bienestar y la salud integral de la macota, lo cual se puede evidenciar en los
bafios especializados y servicios de bafio clinico para las mascotas. La compaiiia también
cuenta con un buen portafolio de productos para perros y gatos, cubriendo las distintas etapas

de la vida de los animales y con un posicionamiento solido en el distrito capital.
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Kanu Pet ofrece, al igual que los competidores mencionados con anterioridad,
productos de multiples variedades centrados en los dos principales animales domésticos. La
compaiia cuenta con programas de descuentos, servicios de peluqueria y veterinaria. Ademas,
cuenta con una alianza con la fundacion Agora, donando parte de sus ingresos a la fundacion y

contribuyendo a la causa animal al promover la adopcidon de aquellos animalitos sin hogar.

2.2. Mercado Atendido

El mercado de mascotas en Colombia, interpretdndolo como aquel en el que compiten
las empresas mencionadas, supera los 155 millones de ddlares y se estima que, para 2034,
alcanzara los 340 millones de dolares (La Republica, 2024). El impacto que tiene a industria
dentro del retail y la industria alimenticia es innegable, y se proyecta que el segmento de

alimentos sera aquel que guie las tendencias positivas en el mercado.

Como se observa en la figura 2, el 70% de los hogares colombianos cuentan con una
mascota. Se estima que, en lo que respecta al apartado de alimentacion de mascotas, se genera
alrededor de $1,2 billones en ingresos por ventas. Las empresas que compiten en este sector
procuran ofrecer una variedad de productos que suelen caer en las categorias de: alimentos,
medicamentos, juguetes, productos de higiene, productos de paseo, productos de hogar y
accesorios. El portafolio de las empresas suele variar minimamente, y suele haber un grado de

imitacion algo en lo que respecta a la variedad de alimentos para animales domésticos.
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Figura 1.

Cifras del mercado de mascotas.

EL MERCADO DE LAS MASCOTAS
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Fuente: (La Republica, 2024).

La evolucion en el mercado también ha llevado a las compaiiias a implementar nuevos
servicios para presentar una oferta mucho mas diversa y completa. Los competidores del sector
suelen ofrecer en sus canales servicios veterinarios, de spa y cuidado, seguros médicos,
guarderias, adopcion y membresias. Muchos de los competidores optan por ofrecer estos
servicios en sus locales directamente, pero hay otros que, si bien no proveen directamente estos
servicios, los ofrecen mediante convenios con hospitales veterinarios, refugios o centros de

cuidado animal.

Los competidores suelen optar por usar una estrategia multicanal. El canal mas
representativo es el canal directo (almacén). Los competidores, al menos aquellos analizados,
también poseen una pagina web y una linea de atencion, ya sea por WhatsApp o niimero de

teléfono, mediante la cual se pueden realizar pedidos. No obstante, en lo que refiere al uso de
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redes sociales, las empresas suelen enfocarse en redes sociales distintas. Las mas indicadas
para estos negocios suelen ser Facebook e Instagram, pero algunos negocios se han aventurado
en la implementacion de TikTok como parte de su pauta de marketing. En cuanto aplicaciones,
hay empresas como Laika, Puppis y Animals que tienen presencia en el aplicativo Rappi para
pedir domicilios. Sin embargo, de momento, Laika ha sido la tinica empresa que ha optado por

la implementacion de un aplicativo propio e independiente.

3. Entorno General

3.1. Analisis Pestel

3.1.1. Factores Politicos

En el marco politico, el gobierno colombiano ha planteado distintas iniciativas para
fomentar el bienestar de las mascotas. En 2021 se radico el proyecto de ley ‘Sispet’ ante el
congreso de la republica, el cual busca crear un sistema de atencion para los animales mas
vulnerables del pais, principalmente aquellos provenientes de hogares con ingresos bajos
(Forbes Staff, 2021). Entre otros, el programa buscaria proveer asistencia veterinaria a estos
hogares, aliviando también los costos a estos ntcleos. El proyecto se encuentra en tramite y

cuenta con una version radicada.

Asimismo, el Concejo de Bogota también aprobd un proyecto mediante el cual se busca
proveer ayuda veterinaria a los hogares que se encuentran en los estratos 1, 2 y 3. El proyecto

busca apoyar a los animales domésticos y también a los perros y gatos que se encuentren en
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condicion de calle. Los usuarios podrian acceder a estos servicios de forma presencial o virtual,

y se propuso realizar brigadas de atencion en distintos puntos del distrito capital (Chacén, 2023)

3.1.2. Factores Economicos

En términos econdmicos, el mercado de mascotas se caracteriza por un crecimiento
solido en los ingresos de la industria. Como se puede evidenciar en la figura 3, el afio 2025 ha
generado alrededor de 7.433 millones de COP en lo que referente a ingresos brutos en el
mercado, y se proyecta que el mercado seguird con una tendencia ascendente en los pronosticos

futuros hasta 2030, donde se predice un ingreso aproximado de 11.848 mil millones de COP.

Figura 2.

Historico y prondstico de ventas del mercado de mascotas colombiano.

Sales of Pet Care —

Fuente: (Passport, 2025)
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El mercado de alimentos para mascotas, el mas relevante tal y como se puede evidenciar
en la figura 4. El segmento de alimentos para gatos presentd un crecimiento del 12% en 2024
en comparacion con el 2023, mientras que el las ventas de los alimentos para perros crecieron
en un 1,0% (La Republica, 2025). Se afirma que el crecimiento en las ventas de los alimentos
para gatos, en particular comida himeda de alta calidad, esta justificado en el aumento en la
taza de adopcion de estos animalitos. En general, el segmento de alimentos para mascotas en
general es aquel que tiene una mayor participacion en las ventas totales, tal y como se puede

evidenciar en la figura 5.

Figura 3.

Ventas por categoria en el mercado de mascotas.

Sales of Pet Care by Category

Value RSP - COP hillion - Current - 2025

Pet Food
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Fuente: (Passport, 2025)

3.1.3. Factores Sociales
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El alto grado de humanizacién de las mascotas ha traido un cambio en las dinamicas
del mercado de mascotas. Segun se coment6 en un articulo de National Geographic (2024), la
antropomorfizacion de las macotas nos permite sentirnos mas cercanos a nuestras mascotas,
facilitando nuestra convivencia con ellos. Estas tendencias se pueden evidenciar en la
proliferacion de cuentas de mascotas en redes sociales y la tendencia a tratar a las mascotas
como miembros directos de la familia. Esta antropomorfizacion ha derivado en un alza en la
demanda de productos de alimentacion premium y de servicios de grooming, veterinaria y

cuidado animal.

También vale la pena mencionar que, en contraste con el descenso en el nimero de
nacimientos, la tenencia de mascotas va en aumento. Esto se ve reforzado por un estudio que
demostro6 que el 87% de los hombres y el 91% de las mujeres las ven como parte de su familia,

lo cual es indicativo de un fuerte vinculo emocional hacia las mascotas (Cuellar, 2025).

3.1.4. Factores Tecnologicos

En el apartado tecnologico, nomenclaturas como el “Pet Tech” estan siendo utilizadas
para describir aquello que puede ser descrito como la implementacion de tecnologia para el
cuidado animal. La telemedicina veterinaria, entendida como aquella practica que involucra
procedimientos médicos a distancia, es una practica que se esta popularizando en el mundo
veterinario. La mayoria de los veterinarios y productores consideran que la telemedicina
veterinaria contribuird a mejoras en el alcance geografico y la rapidez de las consultas
veterinarias (2025). Si bien hay paises en los cuales esta practica no cuenta con una regulacion
definida, algunas empresas han contemplado la incorporacion de servicios de Pet Tech dentro

de su portafolio. Empresas como Kanu Pet han habilitado servicios online de consultas
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mediante su pagina web. Otras compaifiias como Laika han utilizado sus canales digitales para

facilitar a sus clientes el agendamiento y acceso a visitas veterinarias a domicilio.

El auge del E-commerce es otro aspecto digno de mencion. El mercado ha presentado
un crecimiento en la implementacion de aplicativos y medios digitales. Segun comenta Bernal
(2022), Laika afirm¢ haber crecido cuatro veces cada afio desde su llegada a Colombia en 2018
hasta el ano 2022, expandiéndose a las principales ciudades del territorio nacional. Rappi, otra
de las mayores plataformas digitales en esta industria, también ejemplifico como los aplicativos
digitales han sido un elemento clave para las estrategias digitales y multicanal en el sector.
Dicha vitalidad se ve representada mediante los reportes de crecimiento del 40% y 50% por

ano en la vertical Pets del aplicativo Rappi (Bernal, 2022).

3.1.5. Factores Ecologicos

El aumento en la conciencia ambiental en los clientes ha generado en los competidores
la necesidad de formular nuevas estrategias para afrontar la sostenibilidad en la industria. La
sostenibilidad se ha abordado desde multiples frentes, principalmente en aquellos que
involucran a los productos ofrecidos y la obtencion de certificados. Las tendencias en el
mercado indican que las empresas buscan ofrecer alimentos, accesorios sostenibles respaldados
con certificaciones(Petlndustry, 2025). Dentro de las innovaciones para promover la
sostenibilidad en los productos alimenticios se encuentra la iniciativa de algunas empresas de
elaborar alimentos a base de proteina de insectos. Esta idea es justificada bajo la afirmacion de
que una dieta a base de insectos no generaria en las mascotas el repudio que sentimos los

humanos al consumir este tipo de alimentos, lo cual brinda una gran oportunidad para explorar
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este tipo de alternativas. No obstante, hay limitaciones asociadas a esta idea, principalmente,
la falta de estudios especificos acerca de los beneficios de una dieta de base entomofaga (EI
Espectador, 2025). Ademas, no se ha establecido, firmemente, una correlacion positiva entre la
sostenibilidad y el aumento en las ventas de productos alimenticios. También vale la pena
resaltar el esfuerzo de aquellas compafias que muestran su compromiso a través del control de

sus residuos y la implementacion de envases y bolsas ambientalmente amigables.

La industria también ha incursionado en cambios a los productos de higiene y paseo
para fomentar la adopcion de medidas sostenibles. Un ejemplo serian las bolsas para desechos
biodegradables, que permiten que los desechos y las mismas bolsas se descompongan de
manera natural (Agrocampo, 2022). También esté el caso de la arena ecoldgica para gatos, que
usan ingredientes a base de vegetales, trigo, maiz y residuos de maderas. Empresas
como Ecolife y Odourlock comercializan arena extraida con procesos sostenibles y compafiias

como Pino Minino se especializan en ofertar arena biodegradable (Agrocampo, 2022).

3.1.6. Factores Legislativos

En el marco legislativo, las legislaciones de bienestar familiar son aquellas que
representan una mayor implicacion para el sector mascotas en Colombia. La ley 2054 de 2020
busca atenuar las consecuencias sociales del maltrato animal y de la tenencia irresponsable de
las mismas (Congreso De Colombia, 2020). Esta ley busca atenuar las consecuencias del
abandono e involucra la participacion y apoyo fundaciones, albergues y centros de apoyo

animal.
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Por otro lado, la Ley 2480 de 2025 busca establecer las condiciones a cumplir y regula
los servicios de cuidado animal con el fin de proteger el bienestar de las mascotas y proteger
los derechos de los usuarios y los prestadores de servicios (Secretaria Juridica Distrital, 2025).
La ley incluye requisitos de infraestructura, capacitacion de personal, generacion de polizas de
responsabilidad civil y obligaciones para duefios y prestadores de servicio en el sector mascotas,

con sus respectivas multas por incumplimiento a los mandatos.

4. Analisis de hacinamiento.

4.1. Indicador de comparacion, hacinamiento cualitativo.

El analisis de hacinamiento cuantitativo permite, al hacer un analisis de una métrica en
especifico, descubrir el grado de concentracién en términos de rentabilidad en un sector en
especifico. Debido a la ya mencionada expansion del mercado del Petcare en Colombia, el
ROE (retorno al patrimonio) representa el indicador financiero mas eficiente para analizar el
crecimiento en la industria. El ROE es un indicador que demuestra la eficiencia con la que se
han manejado los recursos provenientes del patrimonio, indicando el nivel de utilidad obtenido
dado el patrimonio promedio de la empresa en los tltimos dos periodos (Andrade, 2011). En

esencia, el ROE muestra el nivel de rentabilidad de una empresa con respecto a su patrimonio.

En el presente trabajo se realizdé un comparativo entre el ROE de las 6 principales

empresas del sector (Puppies, Laika, Petcol, Kanu Pet, DogKat y Animals, en ese orden). Se
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utilizaron las cifras del ROE obtenidas de la plataforma EMIS correspondientes a cinco afios

consecutivos de operaciones.

Tabla 1.

ROE historico del sector.

ROE

Puppies

Laika

Petcol

Kanu Pet

2,71%

14,63%

DogKat

Animals

0,13%

Fuente: Elaboracion propia.

7,92%

25,86%

40,37%

30,72%

7.64%

15,50%

11,12%

9,53%

A partir de la informacion obtenida de la base de datos mencionada con anterioridad, se

procedio a realizar los calculos estadisticos pertinentes para evaluar la posicion de cada

compaiiia respecto a la industria. En la tabla 2, aparece el resultado del calculo de la media y

mediana del ROE clasificado por afio. Los calculos fueron realizados con el fin de determinar
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el rendimiento promedio del sector. Asi mismo, se calculo el tercer cuartil, para definir el valor
que representa al 25% de los datos mas altos, en este caso el mayor nivel de retorno al
patrimonio. Adicionalmente, se calculo la diferencia entre el tercer cuartil y la media para

analizar el nivel de dispersion de los resultados.

Tabla 2.

Historico de rendimientos de la industria.

2023 2022 2021 2020 2019
Mediana 5,77% 14,63% 9,55% 25,75% 20,13%

Tercer cuartil

Diferencia TC-Media 9,87% 8,79% 16,10% 42,76% 21,27%

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los estadisticos del ROE se realiz6é una grafica de lineas que muestra la
evolucion de los rendimientos en la industria. Las tendencias muestran que, el sector sostuvo
un crecimiento estable hasta el 2020. Para las tres métricas, el afio 2020 fue el pico historico

de rendimiento en la industria. Este afio genero un rendimiento excepcional para las empresas
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del 25% superior. Estas tendencias muy posiblemente estan asociadas al boom de las ventas en

los canales digitales, asociado a la pandemia del covid-19.

En el periodo comprendido entre 2020 y 2021 se presentd una caida generalizada en el
retorno al patrimonio. La caida en el sector afecto, principalmente, a las empresas de
rendimiento superior, quienes sufrieron la mayor caida en esta métrica y las empresas de la
media fueron las que mejor se adaptaron a la caida de los rendimientos. En el periodo 2021-
2023 hubo una recuperacion o estabilizacion en los rendimientos del mercado, con excepcion

por parte de la mediana.

En lo que respecta a la resta entre el tercer cuartil y la media, la diferencia entre los
rendimientos de estos segmentos queda evidenciada mediante el método grafico. En la grafica
del comportamiento del ROE se presenta una brecha considerable entre las empresas de la,
mediana y el tercer cuartil, en especial en el periodo covid-19. La rentabilidad esta concentrada
en aquellas empresas del tercer cuartil, aunque las empresas que conforman ese cuartil son

aquellas que presentan los rendimientos mas volatiles.

Grafica 1.

Evolucion historica de las cifras del sector.
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Los graficos del histérico del ROE por compafiia muestran un rendimiento impar entre
los competidores. Kanu Pet, Animals y Petcol son las compaiiias que presentan el mejor
desempeiio historico en su ROE, en especial en el periodo comprendido entre 2019 y 2021. No
obstante, en 2022, Laika consolido una posicion fuerte en el mercado tras su llegada. DogKat
presento un crecimiento acorde con la mediana de la industria y Puppis muestra un histérico
de retornos negativos consecutivos. El historico de los rendimientos presenta picos ocasionales
en los cuadrantes, generados por uno o dos competidores en cada periodo, lo cual indica que
hay volatilidad en el mercado. Sin embargo, las graficas también muestran que en el periodo
2022-2023 el mercado llego a un punto de estabilizacion, posiblemente debido a un mayor

grado de madurez en la industria.



Grafica 2.

Evolucion historica del desemperio del ROE en el sector.

Fuente: Elaboracion propia.
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Adicionalmente, se usaron los datos obtenidos para clasificar las empresas segin su
rendimiento respecto al estdndar de la industria. Las empresas fueron clasificadas en cinco
categorias: desempefio superior, desempefio medio, morbilidad, perdurabilidad comprometida
y estado tandtico. Las empresas categorizadas como competidores de desempefio superior
fueron aquellas que presentaron un ROE igual o superior a aquel del tercer cuartil. Las
empresas de desempefio medio son aquellas que son empresas cuyo ROE fue inferior al del
tercer cuartil, pero igual o superior al de la mediana. Las empresas categorizadas en el apartado
de morbilidad son aquellas que cuentan con un rendimiento inferior a la mediana, pero igual o
superior a la media. Los competidores de perdurabilidad comprometida son aquellos que
presentan rendimientos inferiores a la media de la industria, y aquellos que se encuentran en

estado tanatico son los que han presentado un ROE negativo.

Tabla 3.

Desemperio historico de los competidores.

2023 2022 2021 2020 2019

Morbilidad Petcol Petcol Animals




* Grupo

Infesa
Perdurabilidad comprometida
(Kanu Pet)

* Dog Kat

Fuente: Elaboracion propia.

* Dog Kat

* Animals
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* Animals

Las compaiiias del sector han presentado desempefios variados. En el periodo 2019-

2021 la industria mostr6 los mayores niveles de rendimiento. En este intervalo los

competidores, salvo Puppis mantuvieron un desempefio positivo generalizado. En 2022, con la

llegada de Laika, el panorama cambid y a partir de ese momento el desempeiio de las empresas

comienza a variar. Empresas como Kanu Pet y Dog Kat lideraron el mercado en el periodo

2019.1021, pero perdieron terreno ante Laika y Animals en el periodo 2022-2023. No obstante,

al tener en cuenta la grafica del total de los desempefios historicos, surge un patron en la

industria. Si bien los resultados tienen una distribucion pareja, los rendimientos positivos

sobresalen levemente de los demas, lo cual indica un panorama positivo para el sector, en lo

referente al ROE.

Grafica 3.

Total de desemperios por categoria.
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Total desempeiios (2019-2023)

8

7
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5
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1

0 Desempefio Desempefio - Perdurabilidad Estado
Superior Medio Morbilidad comprometida Tanatico

M Series 7 5 3 5 5

Fuente: Elaboracion propia.

Con los datos obtenidos de la clasificacion del rendimiento de los competidores de la
industria se elabor6 una tabla de puntajes para identificar la posicion de los competidores con
respecto a sus rendimientos. Para lograrlo se le otorgo una puntuacion a las compaifiias por su
rendimiento por afio. A las empresas que obtuvieron un desempefio superior se les clasifica con
un cinco, a las de desempefio medio con un cuatro, a las de morbilidad con un tres, a las de
perdurabilidad comprometida con un dos y las tanaticas con un 1. Los nimeros especificados
corresponden al puntaje de la compaiiia en un afio dado. Al sumar los resultados de los cinco
afios, se obtuvo una tabla con el total de los puntajes y el listado de las empresas seglin el

rendimiento obtenido.

Tabla 4.



Puntaje historico por compaiias.
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2023

2022

2021

2020

2019

TOTAL

Kanu Pet

21

Animals

16

Petcol

15

Dogkat

12

Laika

10

Puppies

Fuente: Elaboracion propia.

Kanu Pet demostro6 ser la empresa lider del sector en términos de retorno al patrimonio.

Animals mostr6 también un rendimiento positivo, mientras que Petcol y Dog Kat cuentan con

un rendimiento medio. Las tres empresas mencionadas con anterioridad tienen un desempeno

volatil en la industria, lo cual contrasta con Kanu Pet y Puppis que suelen ser mostrar mas

estabilidad en sus rendimientos. Laika fue presentd un rendimiento bajo, pero esto se debe a

que, a la fecha de realizacion del ejercicio, solo se contaban con estados financieros de dos

afios de operacion de Laika, compafiia que es muy reciente en el mercado del petcare

colombiano. En cambio, Puppis cuenta con datos completos a 5 afios que indican retornos

negativos consecutivos, siendo el competidor menos rentable del sector. No obstante, es posible

que la posicion de los competidores cambie en el corto plazo, y que Laika, compaiia que ha
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presentado un desempefio superior por dos afios consecutivos, altere significativamente la

clasificacion futura de los competidores.

5. Hacinamiento Cualitativo

5.1. Matriz de impacto

Segun Rivera et al (2012), el analisis de hacinamiento cualitativo busca determinar el
grado de imitacion en un sector, mediante una comparacion de factores de éxito o
diferenciacion de las empresas de un sector o industria. Segun la clasificacion obtenida al final
del analisis del hacinamiento cualitativo se puede llegar a clasificar las compaiias segin su

nivel de innovacidn y ventaja competitiva con respecto al sector analizado.

En el presente trabajo se realiz6 un diagnostico cualitativo de los competidores del
sector. Se definieron 6 factores de éxito en la industria sobre los cuales se calificd el
rendimiento de cada empresa. Estos factores estan compuestos por variables de éxito que
indican aquellas tendencias, comportamientos u ofertas que repercuten en el éxito de las

compaiiias del sector.

Productos

Refiere a la oferta de articulos de multiples categorias. Los productos abordan aquellos

troncales para la oferta de las compaifiias (alimentos, medicamentos, juguetes, productos de
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hogar, productos de higiene, productos de paseo y accesorios). Se tuvieron en cuenta seis
variables parea analizar el cumplimiento de este factor de éxito, y cada una fue ponderada
segun su grado de importancia en el sector. Las variables y el estandar por el cual se midieron

fueron los siguientes:

e Medicinas especializadas: las empresas deben ofrecer medicamentos que entren en las
siguientes categorias: antiparasitarios, medicamentos antipulgas / garrapatas, cuidado
post quirargico, suplementos y/o vitaminicos

e Adaptacion a preferencias locales: Principalmente en lo que refiere a perros en
Colombia. Deben tener productos que cubran las necesidades de las principales razas
en Colombia.

e Variedad de marcas y precios; Principalmente en lo que refiere a comida para perros y
gatos. El estandar es tener productos de Royal Canin, Hills, Purina, Max, Churu y Taste
of the wild, Felix, Chunky, etc.

e Cobertura en alimentacion: Cobertura en los distintos formatos de alimentacion. Esto
comprende ofrecer aperitivos, alimento concentrado, alimento hiimedo, natural y
enlatados. Los productos también deben cubrir las principales necesidades alimenticias:
Productos para cachorros (perros y gatos), 1 afo, maduros, medicados (diabetes,
problemas renales, control bola de pelos, etc.), razas grandes, pequefias, medianas y

seniors.

e Otros Productos: productos clave en el inventario de las compaiias. Accesorios,
juguetes, articulos de cuidado e higiene, articulos de paseo, snacks, aserrin, bebederos,

platos y productos para aves y roedores.
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Servicios

Esta categoria comprende aquellos servicios ofrecidos en el local o que pueden ser

adquiridos mediante la medicacion del local de la compaiiia. Los servicios en este apartado son

aquellos de bienestar familiar que., generalmente, son ofrecidos directamente por la compaiiia.

Los estandares por tipo de servicio ofrecido son los siguientes:

Servicios Veterinarios: El estandar es tener, al menos, un convenio con alguna entidad
que preste servicios veterinarios. Se contempla que estos servicios cubran apartados
como consultas, diagndsticos, vacunaciones, esterilizaciones y convenios o contactos
con clinicas veterinarias para procedimientos mas especializados.

Servicios de estética y cuidado: Proveer, al menos, servicios de peluqueria, bafio y
manicura gatuno / perruno. Si no lo provee directamente, se espera que al menos tenga
un convenio con algiin negocio que si pueda proveer esos servicios.

Servicios de guarderia: Se contempla que la compafiia tenga un programa de guarderia
para gatitos y perritos. La compaiiia deberia tener al menos una guarderia

Programas de adopcion: Se contempla que, la compaiiia tenga un programa de adopcion
(principalmente de felinos rescatados) o en su defecto tenga convenios u asociaciones
con, al menos, un refugio de perritos y gatitos, que facilite la opcion de adoptar

animalitos a los clientes que estén dispuestos a darle a una mascota un hogar.

Redes logisticas
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Este factor de éxito comprende aquellas medidas tomadas por la compaiiia para la entrega,
principalmente, de sus productos. En este apartado se tienen en cuenta variables que afectan
involucran la cadena de suministros, el manejo del lead time y la forma en la cual las compaiiias

proveen sus servicios. Las variables de dicho factor de éxito son las siguientes:

e Alianzas estratégicas con proveedores: Alianzas con proveedores estratégicos que
suministren a la compafiia de las principales marcas high-end de alimentos para
mascotas. Este punto compromete la habilidad de la compafiia de acceder a las
principales marcas de alimentos para perritos y gatitos (Hills, Royal Canin, Purina,
Chunky Churu, etc).

e Tiempo de entrega: 1- 5 dias habiles es lo esperado

e Presencia en plataformas de delivery: Tener presencia en RAPPI, que es el principal
canal de delivery por domicilios en Colombia.

e Domicilios: Opcién de realizar envios a los principales barrios y sectores de los

principales centros urbanos en la nacion: Bogoté, Cartagena, Cali y Medellin,

Marketing y marca

Este apartado comprende las diferentes estrategias implementadas por la compaiiia en el
apartado de promocion y comunicaciéon. Las variables que se tienen en cuenta son
concernientes al manejo de campanas de marketing digital, manejo de relaciones publicas,
programas de fidelizacion de clientes, eventos y demds campafias y estrategias de difusion. Los

estandares y las variables a tener en cuenta en este factor son:
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Presencia digital: Presencia, como minimo, en Instagram, ademds de poseer y
administrar una pagina web propia. Ambos canales son el estindar minimo para
comunicar sus productos, servicios, descuentos, cambios y proyectos a futuro.
Colaboraciones y alianzas: Alianzas con refugios, veterinarias y guarderias o escuelas
perrunas. El estandar minimo es tener asociaciones con centros de adopcion.

Eventos y patrocinios: El estindar minimo requiere de la participacion de la compania
en la Expopet, la feria de mascota mas importante en Colombia.

Fidelizacion del cliente: Programas de descuentos y entregas de muestras de nuevos

productos alimenticios en las facilidades de retail.

Tecnologia y Experiencia Digital

Este factor refiere a la adopcion de estrategias y recursos digitales para la difusion de sus

productos y servicios. Ademas, comprende también la implementacion d plataformas digitales

en las estrategias Multicanal de la compaiiia, asi como el uso de la tecnologia para asistir al

cliente final. Los estdndares y variables a tener en cuenta son:

Plataformas de comercio electronico: El estandar consiste en tener una pagina web en
la que se puedan consultar los productos y servicios ofrecidos por la compaiia. Esto
también implica la posibilidad de realizar pedidos a través de la pagina web y contactar
un chat o linea de atencion.

Aplicaciones moviles: Presencia en Rappi, como la principal aplicacion para la creacion

y envio de domicilios de productos en disantos segmentos.
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Implementacion de sistemas de geolocalizacion: Posibilidad de consultar la posicion
del envio, asi como tener una forma de comprobar el tiempo esperado de entrega.
También compromete un contacto con el domiciliario para comprobar direcciones y la
entrega del producto solicitado.

Marketing digital personalizado: Implementacion de cookies y herramientas de

localizacion que permitan identificar que tiendas son las mas cercanas al usuario.

Ubicacion y accesibilidad

Hace referencia, principalmente a aspectos geograficos de la oferta de las compatfiias. En

este factor se tuvo en cuenta la cobertura de la compaiiia, en la distribucion fisica de locales y

a los puntos en el territorio nacionales a los cuales las empresas pueden entregar sus productos.

Temas como la accesibilidad in situ y el posicionamiento estratégico también fueron elementos

a tener en cuenta. Los estandares y variables de este apartado son:

Localizacion geografica: Tener tiendas de retail en los principales centros urbanisticos
del pais. Esto implica tener al menos tener presencia fisica en Bogota, Medellin y Cali.
Cobertura de entrega a domicilio: Implica la posibilidad de hacer entregas a las
principales ciudades del pais (Bogota, Medellin y Cali).

Visibilidad y presencia en zonas comerciales: Tener presencia en, al menos, un centro
comercial grande en alguna de las principales ciudades del pais (Bogota, Medellin y
Cali).

Facilidad de acceso y estacionamiento: Implica contar con, al menos, una tienda con

parqueadero dentro de las tiendas de retail de la empresa.
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La matriz de impacto de factores permite interpretar el grado de dependencia que hay entre

los factores tenidos en cuenta en el hacinamiento cualitativo. Se establecié que hay una

interdependencia entre los productos ofrecidos y otros factores como los servicios, redes

logisticas y marketing y experiencia digital. También fue establecido que hay un nivel de

interdependencia entre los servicios, el marketing y la ubicacion y accesibilidad. Los productos

dependen del manejo de las redes logisticas, el marketing influye en la tecnologia y experiencia

digital y la ubicacion repercute en los servicios y el manejo de las redes logisticas. Los factores

fueron ponderados segin el nivel de importancia en el sector. Fue establecido que Los

productos, servicios, ubicacion y accesibilidad son los factores mas importantes de éxito en la

industria, con una ponderacién de 30%, 20% y 20% respectivamente. Los factores de logistica,

marketing y tecnologia obtuvieron, cada uno, una ponderacion del 10%.

Tabla 5.

Matriz de impacto de factores

Matriz de impacto Factores

Tecnologia
y
Redes | Marketing | Experiencia | Ubicacion y
Productos | Servicios | Logisticas | y Marca Digital | Accesibilidad | TOTAL %
Productos X 1 1 1 0 0 3 30,00%
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Servicios 0 X 0 2 20,00%
Redes
Logisticas 1 0 X 1 10,00%
Marketing y
Marca 0 0 0 1 10,00%
Tecnologia y
Experiencia
Digital 0 0 1 1 10,00%
Ubicacion y
Accesibilidad 0 1 1 2 20,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Hacinamiento cualitativo frente al estandar

Para medir el rendimiento de las compaiiias frente al estdndar de la industria, el

rendimiento de las compafiias con respecto a las variables de los factores de éxito fue calificado

mediante niimeros enteros entre 1 y 4. Una clasificacion de uno indica que, en lo referente a la

variable seleccionada, la compaiiia supera el estdndar. Un puntaje de dos indica que el estandar

es levemente superado, uno de tres que se iguala al estdndar y uno de cuatro que se esta por

debajo del estdndar. Al final se suman los resultados por empresa en cada variable y se

multiplican por la ponderacion asignada al factor. La calificacion resultante permite evaluar la
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posicion de la empresa con respecto al sector en el factor determinado, siendo los puntajes

menores aquellos mas favorables, y los grandes los menos deseados.

Los datos demostraron que hay un alto grado de imitacion en el apartado de los

productos hay un alto grado de imitaciéon. Todas las compaiiias analizadas cumplen

ampliamente con las preferencias locales y presentan una gran cobertura en el apartado de las

categorias de productos ofrecidos a sus consumidores. El sector de otros es el menos atendido

de este apartado, habiendo una oportunidad en lo que respecta a productos para otros animales

domésticos como aves y hamsteres.

Tabla 6.

Factor de éxito productos y sus variables

Factores Empresas
Factores Peso Varibale Explicacion Estandar Puppies Laika Petcol Dogkat | Animats | Kanu pet
T IO TETIE BT o T ET e e o ep g B
medicamentos y alimento para
mascotas. Es necesario que hayan las empresas ofrezcan medicamentos que entren en
productos especializados en cierto tipo las siguientes categorias: antiparasitarios,
Medicinas especializadas de mascotas, 0 en necesidades medicamentos anti pulgas / garrapatas, cuidado 2 1 2 4 2 1 2
especificas para abarcar una mayor post quirurguico, suplementos y/o vitaminicos
cuota de mercado
Ofrecer productos que satisfagan las .
necesidades especiicas de 1as Principalmente en lo que refiere a perros en
Adaptacién a preferencias locales | mascotas en colombia (tenienda en | C0I0MPia- El estandar es tener productos (alimentos,
cuenta cuestiones come dlima v razas juguetes, arneses, medicamentos, etc) quer cubran 1 1 1 1 1 1 1
comunes) ¥ las necesidades de |as principales razas en
colombia
TP TeTTeT UTTa CUTeTTa UeTa
principales marcas de afiiemntos,
medicinas, juguetes y productos para  |Principlamente en lo que refiere a comida para perros
Variedad de marcas ( y precios) en| mascotas. Productos tanto nacionales y gatops. El estandar es tener productos de Royal 1 1 2 2 2 3 1833
Productos 30,00% los alimentos como internacionales, abarcanda Canin, Hills, Purina, Max, Churu y Taste of the wild, i
’ distintos segmentos en el mercado y Felix
precios
Elgrado de cunegl“turalque maﬂe]la a Cabertura en los distintos formatos de alimetacidn
empresz rzsped o T as ;:rmc‘mades Esto comprende ofrecer aperitivos, alimento
"EE‘EE' 3 E‘E‘ E?‘me” acmnl E " concentrado, alimento humedo, natural y enlatados
Cobertura en el tipo de productos mascc:_laz en & Er‘” m‘u ﬂacmﬂa{ : e Los productos también deben cubrir las principales 1 1 1 1 1 1 1
sde alimentacion para mascotas ap(zﬁzcsr?qruc‘l\ﬁ;s:lf[E:Sbsr;ﬂ necesidades alimenticias: Productos para cahorros
necesidades ge Iamaﬁnqraza aperitivos (perros y gatas), 1 afio, maduros, medicados
" " I 1 . aperi (diabetes, problemas renales, control bola de peltos,
yalimen Us\rz{sﬁwﬁwﬁiam ervencion etc), razas grandes, pequeiias, medianas y seniors
L?:Sr;g;;g Etr:aosn;pr?gllanzr; ‘:aqrge Los siguientes productos: accesorios, juguetes,
Otros productos mascotas, ya sea para mascotras articulos de 9"“’“0 € higiene, articulos de paseo, 1 2 3 3 1 3 2,167
exdticas o p}adumas que caen en lfia snacks, azerrin, bebederos, platos y productos para "
categoria de accesorios u ofros aves y roedores.
6 [ 9 " 7 9 8
Calificacion 18 18 27 33 21 27 24
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Fuenta: Elaboracion propia.

Puppis y Laika las compafiias de mejor rendimiento en cuanto a productos ofrecidos.
Ambas compaiias cuentan con una posicion fuerte con respecto a preferencias, variedad y
cobertura en alimentos. Las compafiias mencionadas pueden mejorar en el apartado de

medicinas y otros productos ofrecidos, respectivamente, pero cuentan con una posicion solida.

Animals mostr6 también tener un desempefio superior o levemente superior en la
mayoria de las variables, pudiendo fortalecerse en lo referente a variedades de alimentos y
medicinas. Petcol y Kanu Pet quedaron en una posicion atrasada con respecto a los demas
competidores, debido al manejo de la categoria de otros por parte de ambas empresas y en la
variedad de matrcas y alimentos por parte de Kanu Pet. DogKat se encuentra por detras del
estandar en lo respectivo a los medicamentos ofertados. Teniendo en cuenta el promedio de las
clasificaciones, los competidores, en general, superan ampliamente el estandar del sector,
siendo Petcol, Kanu Pet y DogKat aquellos que, si bien tienden més a cumplir estrictamente

con el estandar, poseen una posicion positiva.

En lo referente a servicios, los resultados indican que, exceptuando a Laika, los
competidores superan levemente el estandar con respecto a los servicios de estética y cuidado.
En lo referente a servicios veterinarios, Puppis y Laika son las Uinicas compaiias que superan
ampliamente al sector con respecto a su estandar, principalmente al ofrecer estas empresas un
servicio veterinario mas completo. El estandar en los servicios de guarderia es superado

fuertemente por Puppis y levemente por Petcol. Puppis, a diferencia de la mayoria de los
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competidores de la industria, cuenta con guarderias gatunas y perrunas, y no solo un servicio
de guarderia dirigido a la poblacioén canina. Petcol también provee el servicio de guarderoia
para perros y gatos, lo cual hace que supere levemente el estdndar. Los demas competidores
(Laika, DogKat, Animals y Kanu Pet) no cumplen con el estandar definido, principalmente al
no contar con un servicio propio de guarderia. En la variable de servicios de guarderia obtuvo
un puntaje medio de 3,16. El puntaje indica, en teoria, que se esta cumpliendo con el estandar
de la industria. No obstante, el puntaje se ve afectado por el desempenio de Puppis que es
altamente positivo. En términos reales, la mayoria de los competidores se encuentran por
debajo del estandar, y hay un grado de imitacion infimo en lo que respecta a servicios de
guarderia para ambos animales. Los programas de adopcion muestran una tendencia media de
2,6 a cumplir, e inclusive superar levemente, el estdndar de la industria. La mayoria de los
competidores cumplen con el estandar, salvo DogKat y Animals que no cuentan con programas
de adopcidn propios. En términos generales Laika y Petcol mostraron exceder ampliamente
con los esquemas del mercado, mientras que los demés competidores mostraron vulnerabilidad
en ciertos factores. La media de cada uno de los factores indica que, en general, se estd
cumpliendo con los estdndares del sector, pero puede haber una oportunidad desatendida en lo

referente a servicios de guarderia y adopcion.

Tabla 7.

Factor de éxito servicios y sus variables
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Factores Empresas
Factores Peso Varibale Explicacién Estandar Puppies Laika Petcol Dogkat | Animals | Kanu pet
Asociacion con companias veterinanias  |El estandar es tener, al menos, un convenio con
(como Pet Plus). Opcidn de acceder a alguna entidad que preste senvicios veterinarios
servicios veterinarios en |os locales, o (como lo es en el caso de pet plus). Se contempla
Servicios veterniarios como oferta a domicilio que estos senvicios cubran apartados como 1 3 1 3 3 3 2333
esterilizaciones y convenios o contactos con clinicas
veternarias para procedimientos mas
Senvicios de pelugueria, bafio, cuidado y |Proveer, al menos, senvicios de pelugueria, bafio y
corte de ufias para mascota. Senicios manicura gatuno / perruno. Sino lo provee
Servicios de estéticay cuidado |netamente estéticos que se pueden directamente, se espera gque al menos tenga un 2 4 2 bl 1 2 2
presentar en una sucursal fisica. convenio con algun negocio que si pueda proveer
2505 SeMvCios.
Senvicios de guarderia gatuna y perruna. |Se contempla que |a compafiia tenga un programa
Cuidade de las mascotas por tiempos y |de guarderia para gatitos y perritos. La compaiiia
Servicios 20,00% precios previamente acordados con 105 |deberia tener al menos una guarderia
' Servicios de guarderia clientes, teniendo en cuenta las 1 4 2 4 4 4 3,167
necesidades de las mascoticas
Programas de rescate y adpocién a Se contempla gue, la compafiia tenga un programa
gatitos y perritos callejeros en de adopcién (principalmente de felinos rescatdos) o
busquewda de un hogar. Esto presenta a |en su defecto tenga convenios u asociaciones con, al
los clienyte sla posibilidad de participar | menos, un refugio de perritos y gatitos, que facilite la
Programas de adopcion de acciones de caridad y permite a la ocién de adoptar animalitos a los clientes que esten 1 1 3 4 4 3 2667
compafiia tener una mayour dispuestos a darle 3 una mascota un hogar
responsabilidad social e imagen de
marca.
Sumatoria 5 12 8 12 12 12 1017
Calificacion 1,000 2,400 1,600 2,400 2,400 2400 [2033

Fuente: Elaboracion propia.

El manejo de las redes logisticas mostro ser uno de los fuertes en la industria. Los
competidores cuentan con una buena red de aliados estratégicos en el sector alimentos, el mas
importante en lo referente a productos de mascotas. Compaiiias como Puppis, Petcol y DogKat
superan el estandar de la industria con su oferta de productos alimenticios. Sin embargo, Laika
y Kanu Pet mostraron ser las compafias mas versadas en lo referente al catalogo de alimentos
para mascotas, mientras que animals cumple estrictamente con el estandar de la industria. La
media del puntaje de esta variable fue de 1,83, lo cual indica cierto grado de imitacidn, teniendo
en cuenta que la mayoria de los competidores desempefian de una forma similar. Los tiempos
de entrega en la industria son casi universales entre los competidores. Salvo DogKat y Animals,
que manejan un tiempo de entrega maximo de tres dias habiles, los competidores de la industria
actiian exactamente conforme al estandar, y es dificil encontrar oportunidades para superar
ampliamente el estandar en los tiempos de entrega. El contexto digital también es muy similar
en el sector. Compaiiias como Puppis, Animals y Kanu Pet cumplen con el estandar al tener

presencia en la principal plataforma de delivery en Colombia. Sin embargo, compafiias como
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Petcol y DogKat no cuentan con presencia digital en esta plataforma, que es el minimo
requerido en esta variable. La inica empresa que cuenta con un aplicativo propio para realizar
pedidos es Laika, compaiiia la cual supera ampliamente el patrén al poseer tanto presencia en
el medio local como una aplicacion propia. El puntaje medio de esta variable fue de tres,
principalmente debido al gran nivel de imitacion en el manejo de aplicativos de pedidos y
domicilios. La variable de cobertura geografica de domicilios fue superada ampliamente por
los competidores del sector. Puppis cumple a la perfeccion con los lineamientos definidos y
petcol los supera levemente. No obstante, los otros competidores son capaces de realizar envios
por todo el territorio nacional, lo cual los sitia en una ventaja considerable con respecto al
sector. En general, la posicion de los competidores es bastante favorable con respecto al

estandar, mostrando que estos tienen a superar levemente el patron del sector.

Tabla 8.

Factor de éxito redes logisticas y sus variables

Fuente: Elaboracion propia.

Factores Empresas |
Factores. Peso Varibak Explicaciin Estandar
Puppies| Laiko | Petcol | Doghat Animals | Kanspet
Eslatiecer relaciones sdlhdas con Alianzas con proveedores estatégicas que
DrIveRioneS qus ofiezcan calkdar BUTINETAN 3 13 compafian e Ifias principaes
precing competivas, 7 Tebilidad mArCEs Migh-End 08 SMENIN par: mascotas Exte
Afanzas estralégicas con | T3Mién, medants estas disnas, DLAlD Compramets 1a Raoilidad de |8 comagfii oe
provaegores gamnizar una magor covertura e accoder a las pindpales marcas do almentis para | 2 1 2 z 3 1 1833333333
DrOGUCES ¥ MBJOr MaNa}o &N 105 preclos. | perites 3 patitnz (Hiks, Royal Canin, Purma, Chunky
Chuy, gicl. Un plue genia 13 habilldad de conseguin
marcas j producles ssciusivas para la comapiiia,
MBS Martsne Fracins compalias.
Tiempa pramedic en eriegar o 73 fliaz hiakile= 22 [0 e=peradn
roductn 8 5ogotd o cualuler lLugar F b e
Tiempa de entrega dertrod & temitor nadonal 3 a 3 2 Z 3 2 BABBESEAT
Redes Logisticas 0%
Trfegranan con D TENEr prazencia an RAPPY, UE 83 & prnCipel canal
i deemicifios pata ampliar o alcance ¥ @ dellery por demicilos en Calomiia
Pmsercin o plafinan 4: lecer sriregas rapidas. 3 1 q 3 3 3
i Tiprién 0 relizar ennos 2 105 pinipalas 2amos ¢
Capacidad 8212 compaliia de realizary | sectores de los principales centros urbangs en la
Domicilios ermarpedicos 2 clientes en dfereres | nacon Bogota, Medelin, Cali, Sarranguilia, 3 4 2 1 1 15
CutEas dal farrong nacional Caragena. Santa Marta, Bocaramanga, Manizaies y
ikamcencio,
Sumatia TR i} [ il ] ] & ]
7 700 | G800 | 1,900 R0 [<E0] GEIT 950
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En cuanto al apartado de marketing y marca, los resultados obtenidos fueron bastante
favorables para los competidores en general. El puntaje medio de la variable presencia digital
fue de 1,6. Los competidores exceden el pardmetro de presencia en redes sociales y posicion
digital. Todas las compafiias tienen presencia en Instagram, Facebook y pagina web. Aquellos
que superan ampliamente los pardmetros suelen contar con una posicion solida en Instagram e
inclusive YouTube. En términos de colaboraciones y patrocinios, el estandar de la industria es
superado levemente. Y en lo concerniente a programas de fidelizacion, los competidores
superan levemente el estandar establecido. Puppis, Laika y Kanu Pet cuentan con programas
especializados de fidelizacién y descuentos, junto con programas de acceso a alimentos

premium mediante el pago de suscripciones.

Con respecto al factor de tecnologia y experiencia digital, los competidores mostraron
resultados medios variados. La presencia de paginas web para la comercializacion y difusion
de productos y servicios es un factor comtin en la industria. Los competidores suelen
complementar estas paginas con lineas, canales de atencion y chat-bot, estando todos por
encima del pardmetro definido. En cuanto a aplicativos mdviles, los competidores cumplen
estrictamente con el pardmetro definido siendo Laika la inica compaiiia que se destaca en este
apartado. Los sistemas de geolocalizacion son otro parametro superado considerablemente por
los competidores. La media de esta ultima variable fue de 1,5, lo cual indica el respaldo de una
fuerte estructura digital para el seguimiento de los pedidos realizados. Sin embargo, la media
del puntaje de marketing personal digitalizado fue apenas de un 3,6. Esto indica que, en
términos reales, solo Puppis y Laika implementan cookies y tecnologia de seguimiento. Estas

herramientas son cruciales para hacer seguimiento de los intereses de los consumidores y
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formular un plan de accion para abordar a los consumidores segun sus intereses, segmentarlos

y encontrar los canales o paginas web que serian mas apropiados para sus pautas publicitarias.

Tabla 9.

Factor de éxito tecnologia y experiencia digital y sus variables

Fuciores Empresas
Factores Pean Varbale Expicacion Exianiar Fupgies] Lama | Petcol| Dogen: | Ammars | Fana

Implemantaciin de paginas web j
tiznzzs anline niuithas donds se puedan
COMEISEZaring poductos ¥ crear
padidos da maners vitual, Linguianda

Platstommas 18 comerci " . 1
il SOMO canal e cormnicacion pars El agtantar concists an tenar una pagisa wab an 13 ' 1 ' 1 1 1 {
trangmltir Ioe temas que a compal¥s | gue se puedan consultar loe producios ¥ eemcioe
considere r=levarss direcitaz porla compaiia. Ext también implica la

o
wab y corbactar un chal o Wnea de slenidn

Creands ¢ ullzando splicadones web en
2 que ae puedan realizar pedido=

Frasencia gn Rappl. comm 6l 1 propal appikescdn
para la creacidn y emio de domiciios de prodyuclos 3 1 4 4 3 3 a
&0 N3OS SEgMEntos. La presencia en oiras

ool tenaruna on propia
corana como un phus

Apicacionas miviias

Tecnologia y Experiencia Digial | 10%

imole mentaciin de lscnciogias que
mermitan mstiear damicllios ¥ predace  |Fosiollidad d6 consuliar s posicidn del envio, 3s!

Implementacion de sistemas de
ol 05 fizmpas de erirega 52 125 ordenes  |come henr una forma ds compmnar £l Hempo i | @ .

ot o reaizane: csperado de enlrega, TSI COMDIOMEL Ln < ! ‘
cantacto can ol domiicilisric prs comprosar
12 BRiTaga dal producto soligtedn
Liizackan ee coores y nenamientas  [ocalizacin que permitan (eniicar ol iendas so
teninlegicas qus parmitan mplamangar (las m3s corcanas S usuari. La pasibiliad da
ouiic Juctns o Senklos MasTar las procutos Msponidies en & portal o la 3 3 2 4 4 4 3566566567
[adecuatos segin &itipa de cliente. plicacién gue la comgaliia tenga o uliice coraria
coma un plus
Sumatoria o B 11 0 0 E] D GGE66GAT |
0800 | 0,600 | 1,100 1,000 1.000 [T 0210600007

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del factor de ubicacion y accesibilidad fueron mayoritaria mente
positivos. No obstante, el factor de localizacion geografica de los locales es aquel que mas
oportunidades de mejora presenta, al haber obtenido un puntaje medio de 3,16. Puppis no solo
esta ubicado en grandes puntos urbanos, como Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla y los
centros urbanos de estas regiones, también tiene planes de expansion que posicionan
positivamente a la compania. En contraste, compaiias como Laika, Petcol y DogKat ofrecen

sus servicios en menos centros urbanos. Laika solo tiene locales en Bogota, Chia y Medellin,
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Petcol solo en Bogota, DogKat en Bogotd y Barranquilla y Kanu Pet en Bogotd y Medellin.
Por el contrario, Animals destaca al tener una cobertura muy buena en lo que refiere al territorio
cubierto, teniendo locales en Bogota, Medellin, Cali y Madrid. El segundo punto que presento
una mayor discrepancia entre los competidores fue la variable de facilidad de acceso y
estacionamiento, con un puntaje medio de 1,8. Puppis y Laika cuentan con locales mas
accesibles para los consumidores. Ambas emperesas cuentan con mas de cuatro locales bien
ubicados y con espacio ha ilitado para el estacionamiento de los automoéviles de sus
consumidores. Otros competidores como Laika, Petcol y DogKat, cuentan con un menor
numero de este tipo de locales, pero cuentan una media de al menos 3 locales con parqueadero
habilitado. Sin embargo, Kanu Pet fue el inico competidor que cumpli6 estrictamente con el
estandar, al tener un Uinico espacio habilitado para esto. No obstante, todos los competidores
tienen tiendas distribuidas en puntos estratégicos, solo que no todas estdn adecuadas para
permitir esta facilidad de accesos a sus clientes. Con respecto a esto ultimo, la visibilidad en
areas comerciales ejemplifica esta seleccion estratégica por parte de las empresas del sector.
La media de esta variable fue de 1,5, sefial de que el estandar de la industria fue superado en
esta variable. Empresas como Puppis, Laika y Kanu Pet superan ampliamente el estandar al
ubicarse en importantes zonas comerciales como Unicentro, Cedritos, Andino, hacienda santa
barbara, Titan Plaza, la Colina, la 80 y multiples zonas comerciales més a lo largo del territorio
nacional. Petcol, Dog Kat y Animals también superan el estandar levemente, pero los otros
competidores dominan mejor el terreno. Finalmente, en lo concerniente a la cobertura de las
compafias del sector, el estandar (que consistia en realizar entregas a los principales centros

urbanos del pais), fue superado ampliamente con una puntuacion media de 1,16.

Tabla 10.
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Factor de éxito ubicacion y accesibilidad y sus variables

Factores Emprasas
Factores, Peso Varibale icacin Estandar Puppies| Lama | Percol | Doghad | Asimals | Kasu pet
Maicas en el terrictary rackna, Imnpiica tener Gendas de retail en ks principales
rcdo fambién una buena coverra (cantros arbanisticos dol pais. Eio imphica faner al
Localizacioa guografica =0 Ins principales puntz &n 6l tartrin - [menas tenar presenci fsica en Gogoth, Medoliny | 1 4 4 4 2 4 3,158636557
nacional Cali tiendag por ciudad yiiendas
v i comsidsrade un plus
mpl T eregas alas
onncipales cudaces del pais |
Coberura de entrega a domicilio |Capacdad de legar 3 dferentes ronas  |Calil: Foder raalizar eniTegas 3 2 1 1 1 1 1 1196696547
|&n el grmbilo distital y nadonal 1 N3, Barrancuiia, Morts
afia congieerado un plug:
Ubicaeidn y Accesitilidad | 20% | Visiblidad y presencin en zongs [-DicEciin &n centros de ally 3
comerciales concurrancia y gran trdfico peatonal y 1 1 2 2 1 15
vehicular
Faciidad d& acceso a tag Suur2ales.
pantiento un 3CCase Sandlln desce Vias
TACIOGRA 13 pLLET Y arzsignalments, opcines ge 1 2 2 2 1 3 1533333333
tacionamiants pars &0 clientas | mpiis cortar con, al menos, una Benda con
parqueaders derro 42 1as Hendns oe retail o2 12
empresa
Sumaiona _ ] £l ] L] [-] [ T EARGAR AT
Camcackn 000 | 1500 | 1600 | 1a00 Tz THON | 7 Faamaasas

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez obtenido los puntajes totales por factor de cada una de las compaiiias, estos
fueron recopilados junto con la desviacion estandar de la puntuacion de las variables. Puppis y
Laika fueron los dos competidores que mejor rendimiento total obtuvieron. Co n esto, se puede
afirmar que tanto Puppis como Laika son las empresas que mas innovan en el sector. Animals
se posiciond como el tercer competidor en términos de innovacion en la industria, destacando
por factores como manejo de redes logisticas, marketing, uso de tecnologias y accesibilidad.
Petcol y Kanu Pet obtuvieron la misma puntuacion y DogKat obtuvo el puntaje menos
favorable, principalmente dado al factor “productos”. Los factores “productos” y “servicios”
fueron aquellos de mayor volatilidad. En lo concerniente a los servicios, esta volatilidad se
debe a la diferencia en los servicios ofrecidos por los competidores, principalmente diferencias
en lo concerniente al modelo de guarderias, servicios de adopcion y al grado de especializacion
de los servicios veterinarios ofrecidos. La baja volatilidad en el apartado logistico y el de

tecnologia indicaria un mayor grado de imitacion comparado con otras variables. Salvo por
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Laika, los competidores suelen tener una postura muy similar frente al uso de los canales y

aplicativos digitales.

Tabla 11.

Total de puntuaciones por empresas en los diferentes factores.

Factores Peso Varibale Puppies Laika | Petcol [Dogkat lilnimalé Kanu pet MEDIA | Volatilidad
Productos 30,00 Calificacion 18 18 27 33 21 27 24 B0,005
Servicios 20,003 Calificacion 1.0 2.4 1.6 24 24 24 20 59,89
Redes Logisticas 10,00z Calificacion 1.1 0.6 1.1 0.3 0.3 05 0.3 16,97
Marketing vy Marca 10,002 Calificacion 0.5 06 0.9 13 0.5 05 0.8 2927
Tecnologia y Experiencia 10,002 Calificacion 0.3 0.6 11 10 1.0 03 0.3 1722w
Ubicacion v Accesibilidad 20,00 Calificacion 1.0 1.6 1.5 15 1.2 15 1.5 35,029
TOTAL B.300 | 7600 ) 39.200 10,700 | 8400 § 5.200 8,567 151,355

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los resultados obtenidos se puede llegar a una conclusion interesante. Puppis,
que fue la tnica empresa en estado tanatico en lo referente al ROE, es aquella que més innova
en el sector, mientras que empresas como Petcol, Kanu Pet y DogKat, que no obtuvieron las
puntuaciones mas favorables en el hacinamiento cualitativo, son algunas de las empresas que
mejor desempeio han presentado con respecto al ROE. Inicialmente, esto permite concluir que

el nivel de innovacion no necesariamente implica rentabilidad en el sector.
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6.0. Panorama Competitivo.

6.1 Definicion de la prueba.

La prueba del levantamiento del panorama competitivo, como comenta Riviera (2017),
tiene como objetivo identificar el grado de rivalidad entre los competidores, conocer las
variedades ofrecidas por las compaiiias, las necesidades de los clientes y los canales de venta
distribucion utilizados. Esta prueba permite identificar vacios y oportunidades en campos en
los cuales las necesidades no han sido atendidas adecuadamente y formular estrategias de
respuesta ante estas. Para realizar el levantamiento del panorama competitivo, es necesario

identificar las variedades, necesidades y canales de distribucion.

e Variedades: El total de productos ofrecidos por las empresas que compiten en la
industria.

e Necesidades: El conjunto de necesidades o motivos que llevan a los consumidores a
adquirir los productos o servicios ofrecidos.

e (anales de distribucion: Los canales dispuestos por las compafiias para acceder a dichos

productos o servicios.

Esta investigacién se centrd en el apartado de productos al realizar el levantamiento del
panorama competitivo. Dicho esto, las variedades tenidas en cuenta para esta prueba fueron
construidas a partir de categorias de productos que buscaban categorizar los productos

ofertados en la industria. Las variedades definidas fueron las siguientes:
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e Alimentos: Alimento humedo, alimento seco, snacks, concentrados, alimentos
medicados, naturales, etc.

e Medicamentos: Antiparasitos, antigarrapatas, antipulgas, analgésicos, cuidado post
cirugia, suplementos vitaminicos, etc.

e Juguetes: Pelotas, juguetes de cuerda, mordedores, peluches, plumas, ratones de juguete,
etc.

e Productos de higiene: Arenas, areneras, champu, peines, toallas humedas,
aromatizantes, etc.

e Productos de paseo: Correas, collares, transportadores, bozales, arneses, cinturones de
seguridad, coches, bolsas de desechos, etc.

e Productos de hogar: Rascadores, fuentes, acuarios, casas para perros, tazones,
dispensadores de comida, etc.

e Accesorios: Ropa, disfraces, placas, pafioletas, chips, etc.

Las cinco principales necesidades encontradas fueron las siguientes:

e Variedad y Disponibilidad: Diversidad en la oferta de X o Y producto. También hace
referencia a la necesidad de que el articulo deseado se encuentre en stock cuando este
sea requerido.

e (alidad e Innovacion: Refiere al cumplimiento y excedente con respecto a los atributos
esperados y requeridos del tipo de producto siendo, al mismo tiempo, diferente y tinico

para el consumidor.
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Accesibilidad y facilidad de compra: Accesibilidad de la tienda y sus productos al
cliente (Que tan facil es acceder a una tienda, que tan facil es acceder a una pagina web
o un canal virtual donde uno pueda ser atendido y realizar sus pedidos).

Servicio ofrecido en el local: Necesidad de los clientes de ser tanto atendidos con
cordialidad y profesionalismo, como a la presencia de servicios adicionales que
mejoren la experiencia del usuario.

Conocimiento de los asesores: Necesidad de que los asesores conozcan bien los
productos y servicios ofrecidos por la tienda, de modo que puedan guiar al cliente en

Su proceso de compra.

Los canales de distribucion identificados fueron los siguientes:

Compra directa (almacén).
Pégina web.

Rappi.

Aplicacion

WhatsApp

Linea de atencion.
Instagram

Facebook.
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6.2. Encuesta

Con el fin de obtener la informacion requerida para realizar el levantamiento del
panorama competitivo, se realizd una encuesta a una muestra de 103 clientes del sector. La
encuesta consistia en un formulario de siete preguntas, cinco preguntas de seleccion multiple

con Unica respuesta y dos de seleccion multiple con multiples respuestas.

En la encuesta se preguntaron aspectos generales como cruciales para el levantamiento
competitivo. Dentro de las preguntas de respuesta unica, las principales preguntas fueron para
determinar en qué compania compraba el encuestado sus productos para mascotas, lo cual
permitiria hacer el cruce de variedades, necesidades y canales por cada empresa. Las demas
preguntad de esta naturaleza se centraron en proporcionar datos demograficos Utiles para

comprender los resultados obtenidos del modelo.

Tabla 12.

Preguntas de la encuesta. Preguntas de seleccion multiple de unica respuesta
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Unica Respuesta
Pregunta Respuestas posibles
Por favor indiquenos su genero. Mascul.mc-
Femenino
. Usted tiene mascotas? =
no
Puppis
(En que compaiiia compra Laika
usted los productos de su Petcol
mascota? DogKat
Animals
Kanu Pet
Ocasionalmente
. Con que frecuencia compra Una vez al mes
usted productos para mascota? Semana de por medio
Semanalmente
Otro
18-24 afios
Por favor, indique el rango de 25-34 atjos
. 35-44 aflos
edad en el que usted se ubica. —
45-54 ailos
55-64 ailos
65 afos 0 mas

Fuente: Elaboracion propia.

La primera pregunta de seleccion multiple con multiples resultados fue la siguiente:
“Para cada una de las siguientes categorias de productos, por favor, indique los motivos que
influyen en su decision de compra en una tienda de mascotas.”. Esta pregunta permitia al
usuario escoger todas aquellas necesidades que repercutian en su decision de compra. La

encuesta fue disefiada de manera tal que el cliente pudiera responder sobre aquellas variedades
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que compra, pudiendo dejar en blanco aquellas variedades que no adquiere. Asimismo, la
encuesta permitia escoger todas las necesidades que repercutian en la decision de los
consumidores, ya fuera una o todas las necesidades. Esta primera pregunta fue realizada con el
objetivo de realizar el cruce entre variedades y necesidades por compaiiia, ya que las respuestas

fueron segmentadas por cada empresa.

Tabla 13.

Preguntas de la encuesta. Preguntas de seleccion multiple de multiple respuesta, cruce de

variedades y necesidades.

Para cada una de las sigunientes categorias de productos, por favor,
indique los motivos que influyen en su decision de compra en una
tienda de mascotas.

Alimentos Variedad y disponibilidad
Medicamentos Calidad e innovacion
JTuguetes Confianza
Productos de higiene Accesibilidad y facilidad de compra
Productos de paseo Bienestar de la mascota
Productos de hogar Servicio ofrecido en el local
Accesorios Conocimiento de los asesores

Fuente: Elaboracion propia.
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La segunda y ultima pregunta de multiple respuesta fue la siguiente: “;Cual o cudles
son sus medios preferidos para adquirir estos productos?”. Esta pregunta cruzaba las variedades
con los canales de distribucion. Al igual que con la anterior pregunta, los encuestados tenian
habilitada la posibilidad de solo responder por aquellas variedades que consumian, omitiendo

aquellas que no, y las respuestas dtambién fueron agrupadas con empresa.

Tabla 14.

Preguntas de la encuesta. Preguntas de seleccion multiple de multiple respuesta, cruce de

variedades y canales.

. Cual o cunales son sus medios preferidos para adquirir estos productos?
Alimentos Compra directa (almacen)
Medicamentos Pagina web
Juguetes Rappi
Productos de higiene Aplicacion (si aplica)
Productos de paseo Whatsapp
Productos de hogar Linea de atencion
Accesorios Instagram
I Facebook

Fuentes: Elaboracion propia.

6.3. Respuestas
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En cuanto a los resultados de los entrevistados, el 92,2% de la poblacion tenia mascotas.
No obstante, es posible que haya habido errores en este registro, ya que la encuesta fue realizada
unicamente a las personas que cuentan con una o mas mascotas en casa. El 52,6% de los
entrevistados pertenecian al género masculino, mientras que el 46,3% restante pertenecia al
género femenino. La mayoria de los encuestados se encontraban en un rango de edad entre 18
y 24 aios, seguidos por personas entre 25 y 34 afios y personas entre 35 y 44 afios. El 64,2%
de los encuestados resultaron ser personas jovenes, que se encuentran entre la fase universitaria

e inicios de la vida laboral.

Grafica 4.

Posesion de mascotas.

:Usted tiene mascotas?
103 respuestas

® si
@® No

Fuente: Elaboracion propia.



Grafica 5.

Demogrdficos: Genero de los encuestados.

Por favor indiquenos su genero.
95 respuestas

@® Masculino
® Femenino
@ No Binarie

46,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 6.

Demogrdficos: Distribucion y agrupacion de edades de los encuestados.

64
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Por favor, indique el rango de edad en el que usted se ubica.
95 respuestas

@® 18-24 afios
® 25-34 anos
© 35-44 anos
@ 45-54 arios
@ 55-64 anos
@ 65 anos o mas

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las preferencias de compra de los clientes, hubo un problema al formular
la pregunta. Al crear la encuesta, por accidente se habilito la opcidon de responder a la pregunta
mencionando una respuesta abierta que no se encontraba en el listado de las empresas. No
obstante, se puede evidenciar como las principales empresas, Puppis, Laika, Petcol, Animals,
DogKat y Kanu Pet obtuvieron respuestas significativas. El 8,4% de los encuestados eligieron
puppis como la compaiiia en la que compran los productos para sus mascotas, 27,4% eligio a
Laika, 2,1% A Petcol, 15,8% a Animals, 12,6% a DogKat y 4,2% a Kanu Pet. Alrededor de un
70,5% de los encuestados seleccionaron a uno de los competidores del mercado del petcare.
Un 4,2% selecciono a Agrocampo que, si bien es una compafia que ofrece productos para
mascotas, seria mas apropiado clasificarla como una compaiia que atiende, principalmente, las
necesidades de animales de produccion. Aproximadamente un 25,3% de los entrevistados
respondiod por otras opciones, mayoritariamente tiendas de barrio y supermercados, resaltando

que los negocios informales siguen siendo relevantes en el sector.
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Grafica 7.

Eleccion de empresas por parte de los encuestados.

¢En que compania compra usted los productos de su mascota?
95 respuestas

@ Puppis

® Laka

@ Petcol

@ Dogkat

@® Animals

® Kanu Pet
® Otro

® Agrocampo

173V

Fuente: elaboracion propia.

El cruce de variedades y necesidades arrojo resultados interesantes. En cuanto a la
variedad “alimentos” la necesidad de “variedad y accesibilidad” fue aquella que sobresalid en
el cruce, obteniendo 54 selecciones. Otras necesidades como bienestar de la mascota,
accesibilidad y facilidad de copra, confianza y calidad e innovacién obtuvieron puntajes
similares, entre 33 y 25 respuestas. En este apartado el servicio ofrecido por los asesores fue

totalmente irrelevante para los encuestados.

Las necesidades “bienestar de la mascota” y “confianza” fueron las mas relevantes en el cruce

de la variedad “medicamentos”. El bienestar de la macota obtuvo 37 selecciones, mientras que



67

la confianza obtuvo un total de 35. El conocimiento de los asesores obtuvo la tercer mayor
seleccion, con un total de 25 indicaciones. Las necesidades “variedad y disponibilidad”,
“calidad e innovacion” y “accesibilidad y facilidad de compra” obtuvieron toda la misma
cantidad de selecciones, 23. En esta variedad tampoco recibio selecciones en lo que respecta al

servicio ofrecido en el local.

Los resultados obtenidos en la variedad “juguetes” fueron mas dispersos. Las
necesidades “variedad y disponibilidad” y “calidad e innovacion” fueron las mas seleccionadas,
con un total de 41 y 31 respuestas respectivamente. La necesidad “accesibilidad y facilidad de
compra” fue la tercera necesidad mas requerida, con un total de 23 respuestas, siendo seguida
por las necesidades “confianza” y “bienestar de la mascota”, con 16 y 14 réplicas. El
conocimiento d ellos asesores y el servicio ofrecido en el local fueron las necesidades de menor

seflalacion en esta variedad.

Por lo general, las variedades presentan patrones similares. En la variedad de productos
de higiene, nuevamente, la necesidad “variedad y disponibilidad” fue la dominante, con un
total de 39 selecciones. El bienestar de la mascota fue la segunda necesidad, con 33 respuestas
y la necesidad de calidad e innovacion fue la tercera con unas 31 respuestas. Para los clientes
que consumen productos de higiene las necesidades de “calidad” y “accesibilidad y facilidad
de compra” tienen una importancia similar, con un total de 26 y 26 respuestas respectivamente.
Nuevamente, el conocimiento de los asesores y el servicio ofrecido en el local fueron las

necesidades de menor nimero de respuestas, 14 y 1 respectivamente.
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En la variedad “productos de paseo” la necesidad de “variedad y disponibilidad” fue la
mas relevante, con 39 respuestas, seguida por “calidad e innovacion” con 35 respuestas y las
variedades “confianza”, “accesibilidad y facilidad de compra” y “bienestar de la mascota” con

la misma cantidad de contestaciones, 20 respuestas. Nuevamente, El “conocimiento de los

asesores” recibio 9 respuestas y el “conocimiento de los asesores” no obtuvo respuestas.

La variedad “productos de hogar” también sigui6 un patron similar. La necesidad de
“variedad y disponibilidad” fue la mas digitada, con un total de 38 respuestas, seguida por la
necesidad de “calidad e innovacion”, con 29 respuestas. La necesidad “accesibilidad y facilidad
de compra” obtuvo 19 respuestas, “confianza” obtuvo 18 y “bienestar de la mascota” unas 17,
mostrando una leve variacion en comparacion con la variedad “productos de paseo”.
Nuevamente, el “conocimiento de los asesores” y el “servicio ofrecido en el local” fueron las

necesidades menos digitadas, con 1°y 1 respuesta.

Con respecto a la ultima variedad, “accesorios”, la necesidad “variedad y disponibilidad”
recibi6 49 respuestas, la necesidad “calidad e innovacion” recibid 33 respuestas, siendo seguida
por las 26 de “accesibilidad y facilidad de compra”. “Bienestar de la mascota” y “confianza”
obtuvieron respuestas similares, con 28 y 18 respectivamente. Una vez mas, el “conocimiento
d ellos asesores™ y el “servicio ofrecido en el local” obtuvieron la menor cantidad de respuestas,

7y 2, en ese orden.

En general, la necesidad de “variedad y disponibilidad” fue la méas digitada en todas las

variedades. La necesidad “calidad e innovacion” fue la segunda madas digitada por los
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encuestados, y la importancia de las necesidades “confianza”, “accesibilidad y facilidad de
compra” y “bienestar de la mascota” obtuvieron respuestas similares, con resultados mas
volatiles segun la necesidad analizada. Las necesidades “conocimiento de los asesores” y
“servicio ofrecido en el local” puntuaron, sin excepcion, como las necesidades menos digitadas

por los clientes de la industria.

Grafica 8.

Cruce de variedades y necesidades.

A Para cada una de las siguienies categorias de productos, por favor, indigue los motivos que influyen en su decision de compra en una tienda de mascotas

W erecad ydsponbicsd Il Cabdad £ mnovacen Corfiarza W Acoesbiidod v faaldad ge compra I Beneston de Bmaseois B Sevcocheccoen ellocd I Conoonierno de bes aessores

1 ol e B Mo B Ba

A it Producks du Prscatos i Nogr A s

Elaboracion: Fuente propia.

En cuanto a los resultados del cruce entre variedades y canales, los resultados obtenidos
mostraron un patrén comun, con algunas diferencias segin variedad. En todas las variedades
el canal con mas puntuaciones fue el “canal directo (almacén). El canal directo obtuvo un total
de 73, 67, 57, 62, 61, 60 y 53 respuestas por cada una de las variedades (alimentos,

medicamentos, juguetes, productos de higiene, productos de paseo, productos de hogar y
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accesorios). El canal directo es aquel preferido por los usuarios para adquirir sus productos, en

especial en lo que concierne a alimentos y medicamentos.

El segundo canal més utilizado en todas las variedades fue el canal “pagina web”. El
canal pagina web obtuvo respuestas muy similares en todos los caneles, salvo el de accesorios.
El canal pagina web tuvo 20, 14, 23, 18, 18 y 16 respuestas (desde la variedad “alimentos”
hasta la variedad “productos de hogar™). En la variedad “accesorios” fue en la cual el canal

“pagina web” tuvo su mayor numero de respuestas, con un total de 28 contestaciones.

El tercer canal mas frecuente fue “Rappi”, con respuestas en un rango de entre 9 a 13
contestaciones. Los resultados digitados fueron de 12, 13, 10, 9, 11, 12 y 11 respuestas (desde
la variedad “alimentos” hasta la variedad “accesorios”, siendo este canal mas relevante al

momento de comprar medicamentos y alimentos.

En lo que respecta las demas posiciones, el canal que ocupo la cuarta posicion fue el de
“aplicacion”. El medio obtuvo un total de 6, 6, 5, 7, 3, 5 y 6 respuestas por cada una de las
variedades, siendo “productos de higiene” aquella variedad que obtuvo la mayor cantidad de
contestaciones. El quinto fue “WhatsApp”, con 6, 2, 5, 4, 4, 2 y 3 respuestas. El sexto “linea
de atencién” obtuvo 1, 1, 3, 1, 0,2 y 0 respuestas, destacando en la variedad “juguetes” en
comparacion con las demaés. El séptimo fue “Instagram” con 1, 0, 2, 1, 1, 3 y 2 selecciones,
siendo “productos de hogar” la variedad en la que mas selecciones obtuvo. El canal de atencion

menos digitado fue “Facebook™, con 0, 1, 1, 0, 0, 1 y 1 respuesta. Este ultimo canal obtuvo,
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unicamente, respuestas en las variedades “medicamentos”, “juguetes”, “productos de hogar” y

“accesorios”

Grafica 9.

Cruce de variedades y canales.

21l o cudles son sus madios preferdos para adquinic estos producics?

%
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Elaboracion: Fuente propia.

Dicho esto, con los resultados obtenidos de la encuesta se procedid elaborar una serie
de tablas que resumian los resultados de las encuestas. Nueve tablas fueron construidas, siete
segin variedad y dos tablas de resultados generales. Las primeras siete tablas fueron
segmentadas segun variedad, mostrando también las entradas de necesidades y canales. Las
tablas permitian también interpretar que porcentaje del total de respuestas por cada necesidad
y canal obtuvo cada empresa segiin cada variedad. Las tablas generales mostraban el total de
respuestas obtenidas para cada variedad y canal, indicando también una ponderacion de cuanta
significancia tuvieron las respuestas de cada necesidad o canal teniendo en cuenta el total de

las respuestas de los encuestados.



Tabla 15.

Entradas de las variedades: Alimentos

Almacen

[ 17 2 L] 4 1 a0
2 4 1 1] 2 2 1
2 1] 1 2 2 1 [
0 i 1] 1] 1 1] [
1] 1 1] 2 1 3
1] 1] 1] 1 1 1 1
1] 1] 1] 1] 1 1] 1
1] 1] 1 1] 1 1]

Fuente: Elaboracion propia.

Puppies | Laika [Petcol| Dogkat | Animals [ KanuPet | Total Total categoria
Variedad u
disponibilidad B 15 1 5 10 3 40
[>2] Yariedad v . . . . . .
disponibilidad 152 3 3 13 255 g -
Calidad = 3 5 0 4 2 1 15
Innovacion
Gl baleade | oo | sm | o | oz | 1x T -
nnovacian
Confianza 2 3 1 5 5 1 17
(5] Corfianza 12 e | Be | 23w | 23w & TN
Aeccesibildad y
facilidad de compra 3 & 1 4 3 1 1
[3£]) Accesibildady
facilidad de compra 121
Bccesibildad v 17 33 B 22% 17 [y
facilidad de compra
Bienestar dela 3 g a = 3 1 17
Mazcota
CaBienestardela | o | gq | oox | e | tex B -
Mascaota
Servicio ofrecida en 1 2 0 a 3 1 -
ellocal
) St M | ozme | om | om | ame | wum
ofrecido en el local
Conocimienta de los
asesores 1 3 1] ] 3 ] T
(#)Conosimiznia | 44, | g3 | oo | 0w | 4a | oon
delos asesores
uma Por empresa i . , , A .
S P 13,000 | 42,000 | 3,000 [ 20,000 [ 23,000 8,000
edPanisipacion | 45 | a5y | oz | e | 24w | T
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Tabla 16.

Entradas de las variedades: Medicamentos.

Medicamentos

Puppies Laika Petcol Dogkat | Animals | Kanu Pet Total  [Total categoria
Variedad v
disponibilidad 2 i ] 5 3 1 15
(2] Variedad . . . . . .
dizporibiidad 13 27 0 33 208 T -
el 2 5 0 2 4 1 14
Inmovacion
() Balded e M 367 0% 143 29 i -
nnovacion
Confianza 1 & 1 7 f = >3
(32) Corfianza 43 26 43 305 265 = R
Acocesibildady
facilidad de compra 4 & 1 1 4 0 &
[3£] Accesibildad u
facilidad de compra 108
Accesibildady 29 35 G (= 29 0
facilidad de compra
Bienestar de la a g a 4 g 1 9
Mascota
() Bienestardela) o, | ge | 0w | ozm | 3 | s
Mascota i i i i i i
Servicio afrecido en 1 3 0 1 4 1 1
ellocal
[3¢) Senicio 10 303 0% 10 40 10
ofrecida en el lacal
Conocimiento de los
asesores o 4 o K] 3 1 il
k2 Emerifizne | R 36 03 v | 2w gt
de los asesores i i i i i i
Suma Par empresa | 10,000 36,000 2000 23,000 30,000 .00
il - 33 2% 21 28 B

Almacen

DS =S| =] =M

[ == e ) ] ) )

[ [} e e g PU Y R ) e

ol S| S| D =

Elaboracion propia.
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Fuente:



Tabla 17.

Entradas de las variedades: Juguetes.

Puppies | Laika [ Petcal | Daogkat | Animals [ Kanu Pet Tatal Total categoria
Variedad v
disponibilidad q 14 ] 3 T 2 30
(2] Variedad . . . . . .
dizporibiidad 13 47 (1% 10 23 T -
C=TEE 1 5 0 10 5 2 28
Inmovacion
el B el 4 | ozt | om | @ | @ | T -
Inmovacidn
Contianza 1 3 1 1 4 1 1
[3¢) Corfianza 3 2re | 9w EA 36 = N
Aocesibildady
facilidad de compra 4 4 1 2 = 1 1
[#]) Accesibildad
facilidad de compra 98
Acocesibildady 23 23 T L 143 T
facilidad de compra
Bienestar de la a 3 a 0 1 1 4
Mascota
Be)Bienestardela | o | ogge | oo | oox | esk | 2w
Mascaota ' ' ' ) ) '
Servicio ofrecido en 1 4 a a 1 1 7
el local
[3¢) Senicio My | 5T | o | oo | wm |
ofrecido en el local
Conocimienta de los
asesores ] ] ] ] 3 1 4
(#)Conesimisnte | . | gy | g | oow | TEx | 25n
de los asesores i i i ) ) i
SumaPorempresa | 11,000 | 33000 [ 2,000 ) 16,000 | 27000 3,000
() Paticipazion | 4y, | 54 | o2 | oEm | zex | 9w

por empresa

Almacen

b 17 1 4 | 1 7
0 [ 2 4 2 2 16
1] 2 1 3 1 2 ]
1 3 1 1] 1 1 i
1 1 1] 1 1 1] 4
1 1] 1 1 1 1 2
1 1] 1 1 1 1 2
1] 1 1] 1] 1] I 1

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 18.

Entradas de las variedades: Productos de higiene.

Productos de higiene

Puppies Laika Petool Oogkat | Animals | Kanu Pet Taotal | Total categoria
Variedad y
disponibilidad 3 12 0 4 B 3 28
[>]) Yariedad u . . . . . .
disporibiidad 1 435 (14 Tdns 21 1 -
Calidad = 3 = a g 5 1
Innovacion
R i e | asm 0 25 | 25w 53
Inmovacion
Confianza 3 1 1 4 7 1
[>:] Confianza 185 B |5 it 413 B
Aecesibildady
facilidad de compra 3 4 1 3 4 1

[#2] Accesibildad v
facilidad de compra
Beocesibildady 13 20 T 20 27 T

facilidad de compra

116

Bienestardela 3 g a 4 7 1
Mascota
LA ETEmsaEreEl | 25 O 200 | 35w 5
Mascota
Servicio ofrecido en = 1 0 1 4 1
ellocal
)] Semiet 22, 1T 0 1T a4y, 1T
ofrecido en el local
Conocimiento de los
asesores 2 2 ] ] 3 ]
2 Conesiminto | 5oy, | ooy | pw or | d3x | ox

de los azesores

Suma Parempresa | 17,000 32,000 2000 21,000 36,000 5,000
(%) Participacion | o, | pgy | o B | 3 ™

e T=TTT-T1 ]

s 4 18 1 g 12 2 #
z 3 1 3 3 1 T
7 i i 3 0 i B
0 3 0 0 0 0 3
1 1 0 0 z 0 r
0 0 0 0 i 0 i
0 0 0 0 1 0 1
0 0 0 0 D 0 D




Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.

Entradas de las variedades: Productos de paseo.

Puppies | Laika [Petcol| Dogkat | Animals [ KanuPet Tatal Tatal categoria
ariedad v
disponibilidad 3 10 1 3 T 2 26
(3] Variedad y . . . . . .
dizporibiidad 122 3 g2 122 27 g -
E=IEEE)S 2 5 0 5 5 2 23
Inmovacion
L i o | 3 | ox | zem | eex 3 -
Inmovacion
Contianza 0 1 1 4 4 2 1z
(5] Corfianza 0 o B | 33 | 3w i R
Aeccesibildad y
facilidad de compra 3 & 1 5 1 a 7
[#] Accesibildadw
facilidad de compra 96
Acoesibildad v 122 B2 [ 23% e ()
facilidad de compra
Bienestar dela 1 1 a 5 5 1 5
Mascota
) Bienestardela | g | g oo | odEe | osax | -
Mascaota
Sermicio ofrecido en = 2 a 1 2 1 g
ellocal
() Sewicio ™ | ooy | oom | oo | otam | o2sm | 13
ofrecido en el local
Conocimienta de los
asesores 2 1 ] ] 2 ] =
(#)Conesimiznta | 40,0 | o | o | 0w | a0 | 0x
de los asesores
Suma Par empresa 12 a0 3 13 24 =] 35,000
(%) Paticipazion | 3, | ape | oaw | oow | o2m | oBw
Dol eMmpresa
Almacen B 7 i " n a a0
1 3 1 ] 3 1 12
i] 2 1 3 i] 3 )}
i] 3 1] 1] i] 1] 3
1 1 1] 1] 1 1] 3
i] i} 1] 1] i] 1] i}
i] i} 1] 1] i] 1] i}
i] i} 1] 1] i] 1] i}
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20.

Entradas de las variedades: Productos de higiene.

Produc

os de Ho

ar
Puppies Laika Petcol Dogkat | Animals | Kanu Pet Total  [Total categoria
Variedad y
disponibilidad 3 a ] 3 g 1 23
[3£] Variedadw . . . . . .
dizporibiidad 132 355 (14 132 35 i -
kel 2 7 1 4 5 2 21
Inmovacion
el el 1 33 53 19 24 102 -
Inmovacidn
Contianza 1 4 1 1 3 1 1
(32) Corfianza £ T £ E 27 = R
Accesibildady
facilidad de compra 2 4 1 2 2 1 1
[>] Accesibildad v
facilidad de compra 93
Accesibildad y 17 33 [ 17 17 g
facilidad de compra
Bienestar dela 3 2 a 1 2 1 3
Mascota
L EETTE Y 0% 0 22 0 -
Mascota
Servicio afrecido en 1 4 a 0 4 1 1
el lacal
2] SRt 1o 40, 0¥ 0 40 10
ofrecida en el local
Conocimienta de los
asesores 2 1 o 1 3 1] T
(%) Conagimisnta | 5q,, | yq, 0% Wy | 43 | Ow
de los asesores
Suma Paorempresa | 14,000 30,000 3,000 12,000 27,000 .00
el it | R 32 3 13w 29 g

poar empresa

Almacen




Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21.

Entradas de las variedades: Accesorios.

Puppies | Laika [Petcol| Dogkat | Animals [ Kanu Pet Tatal Tatal categoria
Variedad y
disponibilidad 3 1E 1 d =] 2 32
[2£]) Variedad y . . . . . .
dieporibiidad b= s B0 3 132 132 B2 -
Lalidad = 2 5 0 5 5 2 e
Innovacion
Lelafekr= e | 28w | me | 28w | 28w | -
Inmovacion
Contianza 0 2 1 2 B 1 1z
(=2) Corfianza 0 e | 8w | v | 50w = N
Acocesibildad v
facilidad de compra 3 4 1 4 2 1 5
[32] Accesibildad u
facilidad de compra 103
Acoesibildad v 205 2T T 2re 13 T
facilidad de compra
Bienestar dela 1 2 i = 4 1 1
Mascota
Gc)Bisrestardela | o | op | oox | 2o | 4o | oo -
Mascota
Semicio ofrecida en 1 4 a 1 3 1 1
ellocal
[32) Senicio e | aoe | oo | e | 3ok | 1o
ofrecida en el local
Conocimienta de los
asesores 2 0 ] ] 2 1 =
() Conocimisnte | 0., | g | on | ox | aox | 20m
de los asesores
Suma Par empresza 12 33 3 18 28 3 103
() Paticipacion | o, | g5 | 3y | o7 |27 I 1003
Dol empresa
Allmersn 5 12 1 3 1l 2 24
1 3 1 E 4 1 12
i] 4 1 2 1 2 il
i] 4 1] 1] z2 1] B
i] 1 1] 1 1 1] 3
i] i} 1] 1] i] 1] i}
1] 0 1] 1] 1] 1] 0
i] 1 1] 1] i] 1] 1
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 22.

Entradas de las variedades: Tabla General, tabla de necesidades.

Tabla General

ariedad v disponibilidad 154
26,39
Calidad e Innowvacion 0
13,002
Confianza
103 14,012
Accesibildad ufacilidad de compra
103
14,012
Bienestar de la Mascota 22 -
Servicio ofrecido en el local 1 9,20
Conocimiento de los asesares i
B, 2B
Gran Tatal
T30

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 23.

Entradas de las variedades: Tabla General, tabla de canales.
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Tabla General

Almacen

Paginaweb

lappi

F\Fll:llil

Gran Total

Fuente: Elaboracion propia.

6.4. CubeMarkeT.

Una vez fueron obtenidos los resultados de la encuesta, se utilizd la herramienta
CubeMarkeT Para realizar el levantamiento del panorama competitivo. El CubeMarkeT
permite, mediante la metodologia estratégica del panorama competitivo, observar de una
manera tridimensional el sector, facilitando una toma de decisiones innovadora en términos de

variedades, necesidades y canales (Universidad del Rosario & Rivera Rodriguez, 2024).

El software CubeMarkeT utilizo las definiciones de las necesidades, variedades y
canales para realizar el levantamiento competitivo. Una vez se digit6 la informacion obtenida
de las encuestas, el CubeMarkeT genero 4 informes: oportunidades de mercado, grado de

concentracion, analisis 3D y Matriz T. Con la informacion propuesta por el software se pudo



81

llegar a un analisis mas profundo del sector, lo cual permite formular estrategias innovadoras

segun los hallazgos del cruce entre variedades, necesidades y canales.

6.5. Oportunidades de mercado.

En lo referente a las oportunidades en el mercado de mascotas, el informe obtenido del

CubeMarkeT indico que existen 79 espacios no cubiertos por los competidores de la industria.

La tabla 7.0 describe aquellos espacios no cubiertos por las empresas, indicando las variedades,

necesidades y canales. Con base a esta informacion, el software determindé que hay 10

oportunidades de innovacion en el mercado, las cuales son:

1)

2)

Ofrecer alimentos a través del canal de Facebook (potencial del 0,416%): Con esto
se satisficiera la necesidad de ‘“variedad y disponibilidad”. Esta oportunidad fue
definida teniendo en cuenta el valor de la variedad “alimentos” en el sector, que es del
16%, la de la necesidad “variedad y disponibilidad”, que es del 26% y el canal de
distribucion “Facebook” del 1,0%. Si bien todas las empresas analizadas satisfacen la
necesidad de variedad y disponibilidad en al menos uno de sus productos, el reporte
identifico a Animals y Laika como las unicas que pueden ofrecer esta variedad y
cumplir con la necesidad a través del canal Facebook.

Ofrecer productos de higiene a través del canal de Facebook (potencial del
0,416%): Con esta alternativa se satisficiera la necesidad de variedad y disponibilidad.
La importancia en la industria de la variedad “productos de higiene” es del 16%. Todos
los competidores ofrecen esta variedad en su portafolio y cumplen con la necesidad

planteada en almenos uno de sus productos, pero solo Animals y Laika ofrecen la



3)

4)

)

6)

7
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variedad a través del canal de Facebook, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores.

Ofrecer medicamentos a través del canal de linea de atencion (potencial del
0,39%): La importancia de la variedad “medicamentos” en el sector es del 15%, y la
del canal “linea de atencion” del 1,0%. Todas las empresas del sector cumplen con la
necesidad en al menos uno de los productos, pero solo Animals, DogKat y Laika lo
hacen a través del canal “linea de atencion”.

Orecer medicamentos a través del canal Instagram (potencial del 0,39%): El
porcentaje de importancia de la variedad “medicamentos” en el sector es del 15%, y la
del canal de Instagram de un 1,0%. Todas las empresas ofrecen esta variedad y
satisfacen en al menos uno de sus productos la mayor necesidad con respecto a este, la
de “variedad y disponibilidad”, pero solo Animals y DogKat lo logran ofreciendo sus
variedades a través del canal de Instagram.

Ofrecer accesorios a través del canal de linea de atencion (potencial del 0,364%):
Esto para satisfacer la necesidad de variedad y disponibilidad. La importancia de los
accesorios en el sector es de un 14%, y todos los competidores ofrecen esta variedad y
satisfacen la necesidad con respecto a los accesorios ofertados. No obstante, solo
Animals, DogKat y Laika lo hacen a través de la linea de atencion.

Ofrecer accesorios a través de Instagram (potencial del 0,364%): Esto para
satisfacer la necesidad de variedad y disponibilidad. Todas las empresas del sector
ofrecen esta variedad y la satisfacen en al menos uno de sus productos ofrecidos. No
obstante, solo y Animals y DogKat pueden satisfacer esta necesidad a través del canal
de Instagram.

Ofrecer productos de paseo a través del canal de linea de atencion (potencial del

0,338%): La importancia de la variedad “productos de paseo” en el sector es de un
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13%. Todos los competidores ofrecen esta variedad y cumplen la necesidad en al menos
uno de sus productos. No obstante, la mitad de los competidores, Animals, DogKat y
Laika lo hacen a través del canal de linea de atencion.

8) Ofrecer productos de paseo a través de Instagram (potencial del 0,338%): Esto se
plantea para satisfacer la necesidad de “variedad y disponibilidad”. Todos los
competidores ofrecen la variedad y satisfacen la necesidad planteada, pero solo Animals
y DogKat pueden hacerlo a través de Instagram.

9) Ofrecer productos de paseo a través de Facebook (potencial de 0,338%): Todos los
competidores ofrecen la variedad y satisfacen la necesidad de variedad y disponibilidad
en al menos uno de sus productos. No obstante, solo Animals y Laika pueden hacerlo a
través del canal de Facebook.

10) Ofrecer productos de hogar a través de Instagram (potencial de 0,338%): Esto
para satisfacer la necesidad de disponibilidad y variedad. Los productos de hogar tienen
un porcentaje de importancia del 13% en el sector, segtn indic6 el software. Todos los
competidores ofrecen la variedad y satisfacen la necesidad en al menos uno de sus

productos, peor solo Animals y DogKat lo hacen a través de Instagram

Tabla 24.

Oportunidades de mercado en el sector mascotas.

Variedad de % de
Necesidad

Producto Importancia




Alimentos Variedad y dispon. Facebook 0.416%
Productos de
Variedad y dispon. Facebook 0.416%
Higiene

Linea de

Medicamentos Variedad y dispon. 0.39%
atencion

Medicamentos Variedad y dispon. Instagram 0.39%
Linea de

Accesorios Variedad y dispon. 0.364%
atencion

Accesorios Variedad y dispon. Instagram 0.364%
Linea de

Productos de paseo Variedad y dispon. 0.338%
atencion

Productos de paseo Variedad y dispon. Instagram 0.338%

Productos de paseo Variedad y dispon. Facebook 0.338%

Productos de Hogar Variedad y dispon. Instagram 0.338%

Productos de Hogar Variedad y dispon. Facebook 0.338%

Alimentos Calidad e Innovaci6 Facebook 0.304%

Productos de
Calidad e Innovacio Facebook 0.304%
Higiene

Linea de

Medicamentos Calidad e Innovacio 0.285%
atencion

Medicamentos Calidad e Innovacié Instagram 0.285%
Linea de

Accesorios Calidad e Innovacio 0.266%
atencion

Accesorios Calidad e Innovacié Instagram 0.266%
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Linea de
Productos de paseo Calidad e Innovacié 0.247%
atencion
Productos de paseo Calidad e Innovaci6 Instagram 0.247%
Productos de paseo Calidad e Innovaci6 Facebook 0.247%
Productos de Hogar Calidad e Innovaci6 Instagram 0.247%
Productos de Hogar Calidad e Innovacio Facebook 0.247%
Alimentos Confianza Facebook 0.224%
Alimentos Accesibilidad y fac. Facebook 0.224%
Productos de
Confianza Facebook 0.224%
Higiene
Productos de
Accesibilidad y fac. Facebook 0.224%
Higiene
Linea de
Medicamentos Confianza 0.21%
atencion
Medicamentos Confianza Instagram 0.21%
Linea de
Medicamentos Accesibilidad y fac. 0.21%
atencion
Medicamentos Accesibilidad y fac. Instagram 0.21%
Linea de
Accesorios Confianza 0.196%
atencion
Accesorios Confianza Instagram 0.196%
Linea de
Accesorios Accesibilidad y fac. 0.196%
atencion
Accesorios Accesibilidad y fac. Instagram 0.196%
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Alimentos Bienestar de la Masc Facebook 0.192%
Productos de
Bienestar de la Masc Facebook 0.192%
Higiene

Linea de

Productos de paseo Confianza 0.182%
atencion

Productos de paseo Confianza Instagram 0.182%

Productos de paseo Confianza Facebook 0.182%
Linea de

Productos de paseo Accesibilidad y fac. 0.182%
atencion

Productos de paseo Accesibilidad y fac. Instagram 0.182%

Productos de paseo Accesibilidad y fac. Facebook 0.182%

Productos de Hogar Confianza Instagram 0.182%

Productos de Hogar Confianza Facebook 0.182%

Productos de Hogar Accesibilidad y fac. Instagram 0.182%

Productos de Hogar Accesibilidad y fac. Facebook 0.182%
Linea de

Medicamentos Bienestar de la Masc 0.18%
atencion

Medicamentos Bienestar de la Masc Instagram 0.18%
Linea de

Accesorios Bienestar de la Masc 0.168%
atencion

Accesorios Bienestar de la Masc Instagram 0.168%
Linea de

Productos de paseo Bienestar de la Masc 0.156%
atencion

Productos de paseo Bienestar de la Masc Instagram 0.156%
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Productos de Hogar Bienestar de la Masc Instagram 0.156%
Productos de Hogar Bienestar de la Masc Facebook 0.156%
Alimentos Servicio ofrecido Lo Facebook 0.128%
Productos de
Servicio ofrecido Lo Facebook 0.128%
Higiene
Linea de
Medicamentos Servicio ofrecido Lo 0.12%
atencion
Medicamentos Servicio ofrecido Lo Instagram 0.12%
Alimentos Conocimiento Asesore Facebook 0.112%
Productos de
Conocimiento Asesore Facebook 0.112%
Higiene
Linea de
Accesorios Servicio ofrecido Lo 0.112%
atencion
Accesorios Servicio ofrecido Lo Instagram 0.112%
Linea de
Medicamentos Conocimiento Asesore 0.105%
atencion
Medicamentos Conocimiento Asesore Instagram 0.105%
Linea de
Productos de paseo Servicio ofrecido Lo 0.104%
atencion
Productos de paseo Servicio ofrecido Lo Instagram 0.104%
Productos de paseo Servicio ofrecido Lo Facebook 0.104%
Productos de Hogar Servicio ofrecido Lo Instagram 0.104%
Productos de Hogar Servicio ofrecido Lo Facebook 0.104%
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Linea de
Accesorios Conocimiento Asesore 0.098%
atencion
Accesorios Conocimiento Asesore Instagram 0.098%
Accesorios Conocimiento Asesore Facebook 0.098%
Juguetes Conocimiento Asesore Facebook 0.091%
Linea de
Productos de paseo Conocimiento Asesore 0.091%
atencion
Productos de paseo Conocimiento Asesore Instagram 0.091%
Productos de paseo Conocimiento Asesore Facebook 0.091%
Productos de Hogar| Conocimiento Asesore Instagram 0.091%
Productos de Hogar| Conocimiento Asesore Facebook 0.091%

Fuente: (CubeMarkeT, 2025a).

6.6. Grado de concentracion

El software permitié también hace runa analisis del modelo de negocio de las empresas,
y fue mediante dicha herramienta que fue determinado que todos los competidores cubren el
100% de las variedades de productos, pero con diferencias en sus especialidades. Seglin los
resultados obtenidos, Puppis, se especializa en ofrecer alimentos, productos de higiene y
productos de hogar. Laika se especializa en ofrecer alimentos, productos de higiene y productos
de paseo. Petcol se especializa en productos de paseo, hogar y alimentos. DogKat se especializa
en medicamentos, productos de higiene y productos de paseo. Animals se especializa en

alimentos, medicamentos y productos de higiene. Por ultimo, Kanu Pet se especializa en
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juguetes, accesorios y alimentos. No obstante, cabe recalcar que, al estar basados estos
resultados en las respuestas de la encuesta, es posible que realmente estas especialidades

también puedan ser interpretadas como las variedades mas demandadas a cada compaiiia.

En lo referente a necesidades, Puppis cumple con el 100% de las necesidades del sector,
siendo las necesidades de “variedad y disponibilidad”, “calidad e innovacién” y “confianza”
las mas relevantes para sus clientes. Laika cumple con el 100% de las necesidades, siendo
“variedad y disponibilidad”, “calidad e innovaciéon” y “confianza” las necesidades mas
importantes para sus clientes. Petcol cumplen con el 57% de las necesidades identificadas,
siendo “variedad y disponibilidad”, “accesibilidad y facilidad de copra” y ‘“confianza” las
razones de compra mds importantes para sus clientes. DogKat cumple con el 100% de las
necesidades, siendo “variedad y disponibilidad”, “calidad e innovacién” y “confianza” las mas
relevantes para sus consumidores. Animals cumple con el 100% de las necesidades, siendo
“variedad y disponibilidad”, “calidad e innovacion” y “confianza” las mas relevantes. Kanu
Pet cumple con el 100% de las necesidades identificadas, siendo “variedad y disponibilidad”,

“calidad e innovacion” y “confianza” las mas relevantes para sus clientes.

En lo referente a la utilizacion de los canales de distribucion, Puppis utiliza el 63% de
las alternativas, siendo “almacén”, “pagina web” y “Rappi” los canales preferidos de sus
consumidores. Laika utiliza el 88% de las alternativas existentes, y sus clientes prefieren
utilizar “almacén”, “pagina web” y “aplicacion” como canales para adquirir sus productos.
Petcol utiliza el 38% de las alternativas en lo referente a canales, y sus consumidores tienen
preferencias por comprar en los almacenes, pagina web y Rappi. DogKat utiliza el 75% de las
alternativas, siendo “almacén”, “Rappi” y “pagina web” los canales predilectos de sus

2 ¢

consumidores. Animals utiliza el 100% de las alternativas, pero “almacén”, “pagina web”
p pag y
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WhatsApp” son los canales mas relevantes para sus consumidores. Kanu Pet utiliza el 38% de
las alternativas y los canales “almacén”, “pagina web” y “Rappi” son los méas frecuentados por

sus clientes.

También se encontraron las variedades, necesidades y canales mas relevantes para cada
empresa. Para Puppis las variedades mas importantes son los alimentos, y la necesidad mas
relevante es variedad y disponibilidad, y el canal mas importante el canal directo (almacén).
Para los clientes de Laika lo mas importante es comprar productos de higiene, variedad y
disponibilidad es la necesidad primordial y el canal directo es el mds importante. Para los
clientes de Petcol lo mas importante son los alimentos, la necesidad de confianza y el canal
directo. Para los clientes de DogKat lo més relevante son los medicamentos, la necesidad de
variedad y disponibilidad y el canal directo. Para los consumidores de Animal’s lo importante
es la variedad alimentos, la necesidad de variedad y disponibilidad y el canal directo.
Finalmente, para los clientes de Kanu Pet lo mas relevante son los juguetes, la necesidad de

variedad y disponibilidad y el canal directo.

También fue determinado que hay un total de 392 espacios de mercado totales, de los
cuales 313 estan cubiertos por al menos una empresa, quedando 79 espacios libres. Esto indica
que hay una oportunidad en el 20% de los espacios de mercado, loi cual indica un alto grado

de concentracion en el sector.

6.7. Analisis 3D.
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Las variedades del sector han sido cubiertas ampliamente. Clasificando las variedades
por cobertura, se obtiene “juguetes” es la variedad con mayor cobertura, del 100%. En segundo
lugar, se encuentra la variedad “alimentos” junto a “productos de higiene”, ambas con una
cobertura del 93%. En tercer ligar se encuentran las variedades “medicamentos”, “productos

b
de hogar” y “accesorios” con un 87%. “Productos de paseo” es la variedad de menor cobertura,

con un 80%. La figura 4 ilustra el nivel de concentracion en cada una de las variedades, entre

mas rojo el cubo mayor concentracion hay en la variedad.

Figura 4.

Visualizacion de variedades
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Fuente: (CubeMarkeT, 2025b).
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En lo referente a la cobertura de las necesidades, en comparacion con los datos
obtenidos de las variedades, hay resultados varios. La necesidad “variedad y disponibilidad”
es la que mayor cobertura tiene, con un 26%, seguida por “calidad e innovaciéon” con un 19%,
“confianza” y “accesibilidad y facilidad de compra”, ambas con un 14%. “Bienestar de las
mascotas” obtuvo un 12% y “servicio ofrecido en el local” y “conocimiento de los asesores”
fueron aquellas necesidades de menor cobertura, con un 8,0% y 7,0% respectivamente. La

figura 5 ilustra la situacion de cada una de las necesidades.

Figura 5.

Visualizacion de necesidades
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Fuente: (CubeMarkeT, 2025b).
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En cuanto a los canales de distribucion, los resultados presentaron una heterogeneidad

un poco superior aquella presentada en las necesidades. El canal “almacén” fue el que

presentaba, por diferencia, el mayor nivel de concentracion, con un 55%, seguido por “pagina

web” con un 18% y “Rappi” con 13%. El canal “aplicacién” obtuvo la cuarta posicion en

términos de cobertura, con un 7,0% y “WhatsApp” la quinta, con un 4,0%. “Linea de atencion”,

“Instagram”y “Facebook” fueron los canales de menor cobertura, todos con un 1,0%. La figura

6. ilustra la situacion de los canales de distribucion.

Figura 6.

Visualizacion de canales de distribucion
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Fuente: (CubeMarkeT, 2025b).

6.8. Matriz T

El software también gener6 una Matriz T, la cual profundizo en la caracterizacion del sector,
identificacion de oportunidades y espacios sin cubrir en la industria. Nuevamente, se confirmé
que, en términos de variedades, hay una cobertura del 100% por parte de los competidores de
la industria. Sin embargo, en el cruce de variedades y canales se encontraron espacios en blanco
que representan posibles oportunidades para la industria. En la parte de canales se encontraron
11 de los 56 espacios libres, lo cual indica que la cobertura en los canales es de un 80%. Los

espacios no cubiertos fueron los siguientes:

e Facebook: Alimentos.

e Linea de atencion: Medicamentos.

e Instagram: Medicamentos.

e Facebook: Productos de higiene.

e Linea de atencion: Productos de paseo.
e Instagram: Productos de paseo.

e Facebook: Productos de paseo.

e Instagram: Productos de hogar.

e Facebook: Productos de hogar.

e Linea de atencion: Accesorios.



Instagram: Accesorios.
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Los canales con mas oportunidades son Instagram y Facebook, ambos con 4 espacios sin

cubrir, mientras que en un segundo lugar se encuentra el canal “linea de atencidén” con tres

espacios blancos. Las compaiias podrian implementar estrategia de marketing digital, posts o

las modificaciones que consideren pertinentes en sus catalogos virtuales de estas redes sociales

teniendo en cuenta estos espacios en blanco encontrados. La tabla 8.0 representa la Matriz T

formulada. Cabe destacar que los espacios en naranja representan aquellas “manchas blancas”

u oportunidades en el mercado.

Tabla 25.

Matriz T

Necesidade
s
Variedad y
dispon.

Alimentos

Medicamentos

Juguetes

Variedades
Prod. de Higiene

Prod. de paseo

Prod. de Hogar

Accesorios

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Karm Pet

Puppis, Laika, Pertcol.
Dogkat. Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol.
Dogkat. Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kanu Pet

Calidad e

Innovacio

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Lalka, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Confianza

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Karm Pet

Puppis, Laika, Pertcal,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Latka, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Laika, Perteol, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Pertcal,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Laika, Pertcol, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Accesibilida

dy fac.

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Karm Pet

Puppis, Laika, Pertcal,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Latka, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Karm Pet

Puppis, Laika, Pertcal,
Dogkat, Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Pertcol,
Dogkat, Animals, Kanu Pet

Bienestar
dela Masc

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Laika, Dogkat, Animals, Kam
Pet

Laika, Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laka, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Servicio
ofrecido Lo

Puppis, Laika, Animals, Kamu
Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Puppis, Laika, Animals, Kam
Pet

Puppis, Laika, Animals, Kam
Pet

Puppis, Laika, Dogkat,
Animals, Kanu Pet

Puppis, Laika, Animals, Kanu
Pet

Puppis, Laka, Dogkat,
Animals, Kam Pet

Conocimient|
o Asesore

Puppis, Laika, Animals

Alimentos

Puppis, Laika, Animals

Animals, Kam Pet

Juguetes

Puppis, Lalka, Animals

Variedades
Prod.de Higiene

Puppis, Laika, Animals

Prod de pasco

Puppis, Laika, Animals

Puppis, Animals, Kam Pet

Prod. de Hogar

Accesorios

Puppis. Laika, Pertcol,

Puppis, Laika, Pertcol,

Puppis, Laika, Pertcol,

Almacen Puppis, Laika, Pertcol Puppis, Laika, Pertcol. Puppis. Laika, Pertcol Puppis. Laika, Pertcol
Dogkat. Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kamu Pet Dogkat. Animals. Kam Pet Dogkat. Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kanu Pet
pagina Wep|  PUPPS Laika, Pertcol Puppis, Laika, Pertcol, Puppis. Laika, Pertcol Puppis. Laka, Pertcol. Puppis, Laika, Pertcol Puppis. Laika, Pertcol Puppis. Laika, Pertcol
Animals, Kanu Pet Dogkat, Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kanu Pet Doglkat. Animals, Kam Pet Dogkat. Animals, Kamm Pet Dogkat, Animals, Kam Pet Dogkat, Animals, Kanu Pet
Rappi Puppis, Pertcol, Dogkat, | Laika, Pertcol, Dogkat, Kanu | Laika, Pertcol, Dogkat, Puppis, Lalka, Pertcol. | Laika, Pertcol. Dogkat, Kamu | Puppis, Laika, Pertcol Laika, Pertcol, Dogkat,
Animals, Kanu Pet Pet Animals, Kamu Pet Dogkat, Kam Pet Pet Dogkat, Animals, Kam Pet Animals, Kanu Pet
Applicacion Laika, Animals Laika, Animals Puppis, Laika, Animals Laika Laika Laika, Animals Laika, Animals
Whatsapp Laika, Dogkat Laika, Animals Poppis ﬁ;?”g“t Puppis. Laika, Animals Puppis, Laika, Animals Laika, Animals Laika, Dogkat, Animals
Linea de Animals Dogkat, Asimals Animals Laika, Animals
atencion
Instagram Animals Dogleat, Animals Acimals
Facebook Animals Laika Laika

Fuente: (CubeMarkeT, 2025¢).
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7.0. Conclusiones

El sector del petcare destaca por su volatilidad. El andlisis realizado al ROE histérico
de los competidores present6 los mayores rendimientos concentrados en un grupo de empresas.
Kanu Pet lideré el mercado en términos de rentabilidad durante el periodo 2019-2021y el
mercado se vio turbado por la llegada de Laika al mercado en 2022, posicionandose como u
competidor de desempefio superior desde su llegada al mercado. En contraste, Puppis, una de

las empresas insignia del sector, se ha encontrado en 5 afios consecutivos en estado tanatico.

En contraste, los resultados de hacinamiento cualitativo fueron totalmente contrarios a
aquellos encontrados en el hacinamiento cuantitativo. Puppis, la inica empresa que se encontro
en estado tanatico, fue la que mejor rendimiento tuvo en cuanto a los factores de éxito del sector
mascotas. Del mismo modo, empresas como Dog Kat y Kanu Pet, de rendimientos positivos
en el hacinamiento cuantitativo, en comparacién con Puppis, obtuvieron resultados menos
positivos en comparacion con esta compaiia, siendo estas dos empresas, junto a Petcol, las de
menor rendimiento con respecto a los factores de éxito de la industria. Con esto, se concluye

que la innovacién no necesariamente garantiza el éxito en términos de rendimientos.

El mercado hay un alto grado de imitacion y una cobertura del 100% en lo que refiere
a variedades. No obstante, se identificaron 79 espacios con oportunidades para los
competidores del mercado. Las principales oportunidades se encuentran en los canales de
distribucion, principalmente en las redes sociales como Instagram y Facebook. Otro canal que

propone una oportunidad es el canal de “linea de atencion”. En estos canales las oportunidades
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se encuentran en las variedades “alimentos”, “productos de higiene” y “productos de hogar”.
También hay oportunidades en “medicamentos” y accesorios, pero desde los canales de linea
de atencion e Instagram. Estrategias de marketing y ventas en los canales digitales podria ser
una gran oportunidad para que los competidores, en especial para atender la necesidad de

“variedad y disponibilidad”, que es la mas relevanyte en la industria.
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