
 

 

 

 

 

 
“My World My Pet” 

Parte II 
 

 

 

 

 

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE 

MAGÍSTER EN ADMINISTRACIÓN 

 

 

 

Alumno: Rolando Jose Portobanco Martinez 

Profesor Guía: Nicole Pinaud 

 

 

 

Panamá, Julio 2020 

 

 

 

 

 

 



2 
 

Índice de contenido 

Resumen Ejecutivo ............................................................................................................... 5 

Capítulo I Oportunidad de Negocio ................................................................................... 6 

Capítulo II Análisis de la Industria, Competidores y Clientes .......................................... 7 

Capítulo III Descripción de la empresa y propuesta de valor  ......................................... 8 

Capítulo IV Plan de Marketing  ........................................................................................... 9 

Capítulo V Plan de Operaciones  ..................................................................................... 10 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones  ................................................. 10 

5.2. Flujo de operaciones  ............................................................................................ 12 

5.3. Plan de Desarrollo e implementación  ................................................................... 14 

5.3.1. Plan de tecnología  ...................................................................................... 14 

5.4. Dotación  ............................................................................................................... 14 

Capítulo VI Equipo del Proyecto  ..................................................................................... 15 

6.1. Equipo Gestor  ...................................................................................................... 15 

6.2. Estructura Organizacional  .................................................................................... 15 

6.2.1. Descripción de puestos de trabajo  .............................................................. 17 

6.3. Incentivos y compensaciones  ............................................................................... 18 

Capítulo VII Plan Financiero  ............................................................................................ 19 

7.1. Supuestos  ............................................................................................................ 19 

7.2. Estimación de Ingresos  ........................................................................................ 19 

7.3. Plan de inversiones (inicial y futuro)  ..................................................................... 20 

7.4. Proyecciones de Estados de Resultados  ............................................................. 21 

7.5. Proyecciones de Flujo de caja (posición de flujos de la empresa)  ........................ 23 

7.6. Cálculo de tasa de descuento  .............................................................................. 24 

7.7. Evaluación financiera del proyecto  ....................................................................... 25 

7.8. Balance proyectado  .............................................................................................. 27 

7.9. Capital de trabajo  ................................................................................................. 27 

7.10. Fuentes de financiamiento (montos y términos)  ................................................. 28 

7.11. Ratios financieros  ............................................................................................... 28 

7.12 Análisis de Sensibilidad  ....................................................................................... 29 

Capítulo VIII Riesgos Críticos  ......................................................................................... 30 

Capítulo IX Propuesta Inversionista  ............................................................................... 32 

Capítulo X Conclusiones  ................................................................................................. 33 

Referencias  ...................................................................................................................... 34 

 

Índice de Tablas 

 

Tabla 8 Alcance, Zonas de Cobertura y apertura de nuevas operaciones  ......................... 10 

Tabla 9 Distancia entre el Centro de Distribución y las Bodegas  ....................................... 11 

Tabla 10 Planificación de Recursos Humanos requeridos en el horizonte de evaluación ... 16 

Tabla 11 Salarios y Cargas sociales  .................................................................................. 18 

Tabla 12 Tabla de Supuestos  ............................................................................................ 19 

Tabla 13 Estimación de Ingresos  ....................................................................................... 19 

Tabla 14 Mix de Ingresos  .................................................................................................. 20 

Tabla 15 Desglose de mix de ingresos  .............................................................................. 20 

Tabla 16 Plan de Inversiones  ............................................................................................ 20 



3 
 

Tabla 17 Proyecciones de estado de resultados  ................................................................ 21 

Tabla 18 Costos por producto  ............................................................................................ 22 

Tabla 19 Lista de costos unitarios  ...................................................................................... 22 

Tabla 20 Proyecciones de Flujo de Caja  ............................................................................ 23 

Tabla 21 Proyecciones flujo de caja año 1  ......................................................................... 23 

Tabla 22 Suposiciones para el cálculo de la tasa de descuento  ........................................ 24 

Tabla 23 Aplicación de Fórmula  ........................................................................................ 24 

Tabla 24 Flujos puros del proyecto  .................................................................................... 25 

Tabla 25 Punto de Equilibrio  .............................................................................................. 26 

Tabla 26 Balance Proyectado  ............................................................................................ 27 

Tabla 27 Capital de trabajo  ................................................................................................ 27 

Tabla 28 Fuentes de financiamiento  .................................................................................. 28 

Tabla 29 Ratios financieros  ............................................................................................... 28 

Tabla 30 Análisis de Sensibilidad  ...................................................................................... 29 

Tabla 31 Tabla descriptiva de Riesgos Críticos  ................................................................. 30 

Tabla 32 División de la participación  .................................................................................. 32 

 

Índice de Gráficos 

 

Gráfico 2 Flujo de procesos de recepción y despacho  ...................................................... 11 

Gráfico 3 Flujo de procesos de compra de mercancía de proveedores  ............................. 12 

Gráfico 4 Flujo de proceso de compra (usuarios nuevos)  ................................................. 12 

Gráfico 5 Flujo de proceso de solicitud de un servicio  ....................................................... 13 

Gráfico 6 Flujo de procesos de creación de anuncios por parte de los anunciantes  .......... 12 

Gráfico 7 Estructura Organizacional  .................................................................................. 17 

 

 

Índice de Anexos 

 

 

Anexo 1 Preguntas, Análisis y Gráficos de la Investigación  ............................................... 35 

Anexo 2 Detalle de las categorías de la página web  ......................................................... 50 

Anexo 3 Tamaño de Mercado  ........................................................................................... 51 

Anexo 4 Actores claves del negocio  .................................................................................. 53 

Anexo 5 Establecimientos que comercializan alimentos para mascotas en Panamá  ......... 53 

Anexo 6 Portales de Clasificados más importantes en Panamá  ........................................ 54 

Anexo 7 Canvas Mejorado  ................................................................................................ 55 

Anexo 8 Histórico y Previsiones de Búsquedas de Palabras Claves en Google  ................ 56 

Anexo 9 Demanda por Provincia y Distribución de Mascotas  ............................................ 64 

Anexo 10 Logotipo  ............................................................................................................ 65 

Anexo 11 Lista de Precios de los productos en venta en el portal  ..................................... 66 

Anexo 12 Post Patrocinados para Facebook e Instagram  ................................................. 66 

Anexo 13 Arte para Mupi  ................................................................................................... 69 

Anexo 14 Ubicación de los Centros de Distribución y Bodegas  ......................................... 70 

Anexo 15 Plano de la Oficina / Bodega de Ciudad de Panamá  ......................................... 71 

Anexo 16 Mapa de Ubicación del Centro de Distribución y las Bodegas  ........................... 72 



4 
 

Anexo 17 Gantt con la planificación y desarrollo del Proyecto  ........................................... 73 

Anexo 18 Proyecciones del Estado de Resultados mensualizado del año 1  ..................... 74 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

Resumen Ejecutivo 

 

La tenencia de mascotas a nivel mundial es una tendencia creciente debido a la continua 

humanización de las mismas. En consecuencia de esta tendencia el gasto en la industria 

global también viene incrementando llegando a ser US$ 125 Mil millones en el 2018 y no 

demuestra indicios de desaceleración. Las mascotas son consideradas parte de la familia, 

por lo tanto sus dueños están dispuestos a gastar en productos y servicios diferenciados. 

 El 53% de la población Panameña posee al menos una mascota, adicionalmente en el 2019 

invirtieron US$ 46.1 Millones en sus mascotas específicamente en alimentos y accesorios, un 

8% más que el 2018, reafirmando que es una industria en crecimiento. 

 My world My pet es una empresa web enfocada en la venta en línea de alimentos y 

accesorios con espacio para clasificado de servicios y blog informativo. La empresa nace 

para llenar la necesidad de los dueños de mascotas de obtener productos, servicios e 

información sobre su mascota en un solo punto de referencia. 

El proyecto generará ingresos de US$ 1.8 Millones de dólares al alcanzar su madurez en el 

año 4 y 5, siendo su pay back en el año 6 con TIR estimada de 46.95% y VAN positivo 

estimado en US$ 679,543, por lo que se considera un proyecto atractivo. Los objetivos de 

venta se cumpliran por medio de una estrategia de diferenciación de nicho, apoyado de 

crecimiento en cobertura geográfica a lo largo de proyecto con bodegas propias en puntos 

clave del país. 
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       Capítulo I 

Oportunidad de Negocio 

 

Panamá es una de las economías más pujante de América Latina, por lo tanto el consumo 

familiar panameño crece paralelamente. Esto permite que la tenencia de mascotas se 

convierta en una alternativa viable para agrandar el ambiente familiar. Consecuentemente 

accede que la industria para mascotas continúe expandiéndose en diferentes espacios siendo 

uno de ellos la comercialización a detalle en línea. 

  

La investigación de las necesidades y opiniones de dueños de mascotas con la data del 

mercado panameño determinó que existe oportunidad para My World My Pet, enfocada en la 

venta directa de alimentos y accesorios para mascotas. Con un valor agregado de anuncios 

clasificados donde terceros pueden ofrecer sus servicios, acompañados de una constante 

generación de contenido enfocado a la categoría con el fin de tener toda la información en un 

mismo espacio virtual, lo cual es el diferenciador con la competencia. 

  

El dueño de mascota actualmente adquiere productos y servicios para  su mascota de 

diferentes fuentes y de lugares físicos como supermercados y tiendas. También, la labor de 

encontrar información para sus mascotas consume mucho tiempo ya que lo hacen en medios 

de comunicación tradicionales, páginas web genéricas, por medio de referencias de amistades 

y/o familiares hasta por prueba y error. 

  

My World My Pet es una solución digital que crea una comunidad colaborativa con 

retroalimentación tantos de oferentes como usuarios en un solo sitio, aportando información 

de productos y servicios novedosos al mundo de las mascotas de Panamá. La tienda online 

busca satisfacer las necesidades de alimentos, accesorios y juguetes por medio de la venta 

en línea directa. También cuenta con servicios clasificados que pueden ser ofrecidos por 

empresas o consumidores de forma B2C o C2C, con la novedad de un sistema de ranking de 

calificación de los usuarios para conocer la calidad del servicio  a contratar. La generación de 

contenido e información especializada servirá para generar tráfico a la página web e incentivar 

la compra.  

El Mercado de productos donde se enfocara My world My Pet, es compuesto por alimentos y 

accesorios con US$ 46 Millones y un mercado de anunciantes de servicios estimado en  

US$103 Mil dólares.  

La posibilidad de éxito de este proyecto es apoyada por la experiencia de los autores de este 

Plan de Negocios de más de 5 años en el mundo digital y consumo masivo en empresas 

trasnacionales. El detalle de la oportunidad de negocio se encuentra en la Parte I del plan de 

negocios. 
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Capítulo II 

Análisis de la Industria, Competidores y Clientes 

 

My World My Pet compite en la industria de alimentos y accesorios la cual con el análisis del 

entorno se valida la oportunidad de negocio tomando en cuenta los principales factores de  

humanización y concientización hacia la mascota, así como el incremento de productos y 

servicios Premium, además del uso de avance tecnológicos que incentiva el incremento en el 

consumo para su cuido. 

El análisis de Porter indica que la atracción de la industria es media por una alta cantidad de 

competidores y sustitutos. No obstante por otro lado es balanceada por la gran oportunidad 

de negocio, liderado por el potencial del crecimiento de ventas en líneas con servicios 

diferenciados donde las firmas pueden competir y esperar ganancias moderadas.  

Los competidores principales son establecimientos físicos de venta de comida y accesorios 

(Supermercados, Melo Pet & Garden) tiendas apps o portales web online (American pets, 

Appetito 24, Glovo) y competidores de clasificados de servicios relacionados con mascotas 

online/offline (Encuentra 24, La Prensa).  

Para My World My Pet existen dos segmentos de clientes, el primero es compuesto por 

usuarios de la página que pueden ser masculino o femenino, poseen al menos una mascota, 

disponen de poco tiempo en general, viven en zonas de clase media, son usuarios constantes 

de internet y desean resolver sus necesidades con prontitud. El segundo segmento es 

compuesto por anunciantes de servicios que pueden ser personas o empresas que enfoquen 

sus servicios para mascotas en una página especializada en la categoría.  

La categoría de alimentos y accesorios para mascotas en el 2019 fue de US$ 46.1 M de 

dólares en Panamá compuesto por US$ 45 M de alimentos y US$ 1.1 Millón de dólares en 

accesorios, liderados por juguetes. El detalle del análisis de la Industria, competidores y 

clientes se encuentra en la parte I del plan de negocios. 
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Capítulo III 

Descripción de la empresa y propuesta de valor 

 

My World My Pet es una tienda en línea donde se puede adquirir todo lo relacionado con las 

mascotas, información general, compra de productos y servicios. El aspecto diferenciador es 

que es validada y retroalimentada por los usuarios, además que cuenta con una sección de 

clasificados integrada para proveedores donde logren exposición importante para ofrecer sus 

servicios. 

La tienda en línea está dirigida mayormente a dueños de Mascotas y personas que deseen 

obtener información del mundo de las mascotas. El otro segmento importante son los 

anunciantes de servicios especializados para mascotas que estén dispuestos a pautarse en 

la página. Las líneas de negocios son la venta directa de alimentos y accesorios que es un 

94% de los ingresos y el restante 6% es de anunciantes. 

Los elementos claves para el éxito del proyecto incluyen llegar a 6 mil usuarios en el primer 

periodo para adquirir presencia digital. Otro aspecto importante es asociarse con 

distribuidores de alimentos, proveedores de calidad para servicios ofrecidos en la página así 

como para el servicio de entrega. Por último y no menos importante una página web robusta 

que llene las expectativas de los usuarios y clientes. 

My World My pet es una empresa que conecta a stakeholders de la industria de  mascotas, 

comprometidos con el bienestar y la salud de las mismas brindando información, productos y 

servicios especializados. Cuenta con dos modelos de ingresos siendo el E-commerce para la 

venta directa y el modelo freemium para los clasificados de servicio. La empresa se 

caracteriza por su excelente servicio al cliente, rapidez en la compra y entrega de los 

productos, responsabilidad en lo ofertado por medio de la página e innovación en el sector 

de mascotas creando un eco-sistema en constante actualización. 

My World My Pet crecerá en los tres primeros años por medio de una ampliación en la 

cobertura de las zonas atendidas en el país, siendo su enfoque el primer año en la ciudad de 

Panamá, el segundo con expansión a Panamá Oeste y el tercer año a Chiriquí y Panamá 

Centro. Adicionalmente para contribuir a las comunidades donde la empresa atiende se 

realizarán actividades de RSE que incluyen jornadas de voluntariados para cuido de 

mascotas que habitan en las calles, programa de adopción para las mismas así como 

promover iniciativas anti-maltrato de mascotas. El detalle de la descripción de la empresa y 

propuesta de valor se encuentra en la parte I del plan de negocios. 
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Capítulo IV  

Plan de Marketing 

 

My World My pet tiene como objetivos a corto plazo de un año llegar a 3,000 visitas mensuales 

a partir del 6to mes, así como alcanzar ingresos de US$ 64 K mil dólares en este periodo. A 

los 3 años la empresa se plantea facturar US$ 1.3 M con un estimado de 10,000 visitas 

mensuales.   

La estrategia de segmentación fue geográfica, demográfica y psicográfica para ejemplificar 

usuarios target con el perfil de una pareja profesional, con 30 años de edad, ambos 

trabajadores de corporaciones con estilos de vida activos, saludables, cuyo núcleo familiar es 

complementado por una mascota. Se preocupan por el bienestar de su mascota por lo que le 

compran productos de primera calidad y es considerada constantemente en su día a día, 

tienen poco tiempo disponible y acostumbran a hacer sus compras en líneas vía celular. 

La estrategia de servicio de la página web tiene como base la diferenciación de la marca, 

especialista en la industria de mascotas con centralización de información de forma integral 

con un sistema de ranking y retroalimentación, característica valiosa que no contiene ningún 

competidor directo.  

La estrategia de precio está diferenciada para la venta de alimentos y accesorios utilizando 

una estrategia alineada a la los precios del mercado marcados por la gran cantidad de 

oferentes de las mismas marcas. Para los anuncios en los clasificados la estrategia es basada 

en una estrategia de penetración para estar por debajo de la página web de referencia del 

país. 

La estrategia de distribución es directa por medio de la venta en línea utilizando los servicios 

de entrega de un tercero, los cuales se despachará de bodegas estratégicamente localizadas 

para brindar cobertura a las zonas previamente descritas.    

La estrategia de comunicación y ventas será mayormente enfocada en la publicidad en línea, 

debido al giro del negocio. No obstante contara con publicidad offline y participación en 

eventos y activaciones BTL.  

Para la estimación de la demanda, se toman en consideración los tres rubros del negocio 

siendo el principal ingreso alimentos para mascotas con un alcance del 2% de participación 

de mercado a lo largo del proyecto, accesorios con un 8% y anunciantes con un 10% de 

participación de mercado. El detalle del plan de marketing se encuentra en la parte I del plan 

de negocios. 
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Capítulo V  

Plan de Operaciones 

 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

 

La tienda online My World My Pet, opera las 24 horas del día, los 365 días del año, los 

usuarios (visitantes de la página) podrán realizar cualquier consulta, interacción o pedido en 

cualquier momento desde cualquier dispositivo con acceso a internet, asi como tambien los 

usuarios (anunciantes) podrán realizar la publicación de sus servicios en cualquier momento. 

 

Para la venta y entrega de productos de productos (Alimentos y accesorios) adquiridos por 

en la tienda online, se plantea el siguiente plan de coberturas y crecimiento dentro del periodo 

de evaluación del proyecto. En el anexo 14 se puede observar la ubicación del Centro de 

Distribución y las Bodegas así como también, las zonas de cobertura de cada punto. 

 

Tabla 8 

Alcance, Zonas de Cobertura y apertura de nuevas operaciones 

Zonas de Cobertura km² de Cobertura 
Año de Inicio de 

Operación 

Ciudad de Panamá 66.7 km² Año 1 

Panamá Oeste 51.4 km² Año 2 

Panamá Centro 

(Coclé, Veraguas, Herrera) 
168 km² Año 3 

David Chiriquí 32.3 km² Año 3 

                  Fuente: Elaboración Propia en base a la información de Google Maps (año 2020) 

 

El Centro de Distribución de Panamá tendrá las siguientes funciones: 

 

● Ser el centro de recepción de la mercancía proveniente de los proveedores nacionales 

e internacionales. 

● Ser el centro de almacenaje principal 

● Distribuir a las Bodegas, la de Panamá Oeste (desde el año dos) y Panamá Centro y 

David desde el año 3. 

● Ser el centro de despacho de productos (al detal y a pequeños comercios) en la 

Ciudad de Panamá. 

 

Ver Anexo 15 con el plano del Centro de distribución de Panamá. 
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Gráfico 2 

Flujo de procesos de recepción y despacho 

 

 
Fuente: Elaboración Propia (año 2020) 

 

El transporte entre los almacenes, en los inicios de la operación será arrendados para no 

cargar la operación de inversión, el detalle de los costos puede observarse en el capítulo 7 

de este proyecto. En el anexo 16, se puede observar el mapa de Panamá con la localización 

de las bodegas. A continuación se presentan la distancia que existen entre el Centro de 

distribución y las bodegas. 

 

Tabla 9  

Distancia entre el Centro de Distribución y las Bodegas 

Distancia 

Punto A Punto B Punto C Punto D 

Oficina / Bodega 

Panamá Ciudad (Centro 

de Distribución) 

Bodega 

Panamá Oeste 

Bodega 

Panamá 

Centro 

Bodega David 

/ Chiriquí 

Entre el Punto A 

y el Punto B 
49 Km / 54 Minutos 

 

Entre el Punto B 

y el Punto C 
 

190 Km / 2 Horas 40 minutos  

Entre el Punto C 

y el Punto D 
 

215 Km / 2 Horas 54 minutos 

                        Fuente: Elaboración Propia en base a la información de Google Maps (2020) 
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5.2. Flujo de operaciones 

 

A continuación se presenta el proceso de compra de mercancía a proveedores nacionales e 

internacionales: 

 

Gráfico 3 

Flujo de procesos de compra de mercancía de proveedores nacionales e internacionales 

 
Fuente: Elaboración Propia (año 2020)  

A continuación se presenta el proceso end to end desde que el cliente ingresa en la página 

web para adquirir un producto hasta el momento de su entrega. 

 

Gráfico 4 

Flujo de proceso de compra (usuarios nuevos) 
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Fuente: Elaboración Propia (2020) 

 

La diferencia en el proceso de compra de un usuario nuevo y un usuario ya registrado, es que 

al momento de ingresar, solo deberá iniciar sesión con su correo y contraseña, y ya tendrá 

guardado en su perfil, su teléfono, correo, dirección de entrega e histórico de pedidos con la 

opción de repetir el que desee, de esta forma, ponemos a alcance del usuario la forma de 

repetir un pedido con tan solo seleccionarlo y pasar directo al proceso de pago y confirmación, 

haciendo la gestión más rápida. 

 

Gráfico 5 

Flujo de proceso de solicitud de un servicio 

 
Fuente: Elaboración Propia (año 2020) 

A continuación se presenta el flujo de publicación de servicios por parte de los anunciantes 

de la página. 

 

Gráfico 6 

Flujo de procesos de creación de anuncios por parte de los anunciantes 
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Fuente: Elaboración Propia (2020) 

 

Uno de los principales dilemas de una página web de estas características es definir si dentro 

del flujo de operaciones entrarán primero los anunciantes o los visitantes (clientes). En este 

caso los autores consideran de suma importancia que ambos crezcan a la par de forma de 

poder brindar una experiencia plena a ambos. En el apartado de 3.1.2 se explicó como en el 

modelo freemium los anunciantes tendrán un periodo de 6 meses para publicar sus anuncios 

de forma gratuita, y en el apartado 4.6 se explicó como las campañas de marketing digital 

están orientadas a captar usuarios visitantes para la pagina y anunciantes para el portal. 

 

5.3. Plan de Desarrollo e implementación 

 

En el anexo 17 se podrá observar la carta gantt del proyecto, donde se muestra el cronograma 

de actividades claves y su porcentaje de avance, las cuales son importantes para la puesta 

en marcha del proyecto 

 

Para el desarrollo de la segunda etapa en adelante se requiere la siguiente inversión: 

 

Etapa 2 - Ejecución del proyecto y Etapa 3 Certificación y Pruebas, requieren una inversión 

inicial de US$ 78 K 

 

Etapa 4 - Lanzamiento y Puesta en Marcha se requiere inversión de US$ 150 K working 

capital. 

 

5.3.1. Plan de tecnología 

 

Se utiliza como base para el desarrollo del el ecommerce la plataforma de Shopify, la cual es 

la más amplia en ofrecer una serie de servicios que facilitan la gestión y el proceso de manejar 

una tienda en línea de las características de My World My Pet.  

 

El dominio y el hosting fueron gestionados con Godaddy.com, asi mismo se gestionó el  

certificado de Seguridad SSL, el cual permitirá la encriptación cifrada de la información 

protegiendo las transacciones realizadas en la página. Esto para garantizar la seguridad de 

las transacciones en la página. Otro aspecto importante en el desarrollo será la interfaz de 

usuario y la experiencia de navegación, se cuidan los aspectos de velocidad y tiempo de 

carga de la página tanto en dispositivos desktop como mobile. 

 

5.4. Dotación 

 

Para el reclutamiento de personal para el proyecto, se usarán herramientas de publicación de 

empleo como Encuentra 24 para los perfiles más básicos como: Operario de Bodega, 

Supervisor de Bodega y Community Manager, y para el Commercial / KAM, Desarrollador / 

SEO y contador se utilizará la plataforma de LinkedIn, donde se puede obtener perfiles más 

especializados. 
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El proceso de capacitación del personal, será una actividad clave, para que los socios 

fundadores puedan transmitirle al personal la misión, visión, valores de la compañía, el plan 

de expansión, la esencia del proyecto y el valor agregado que se desea impactar en los 

clientes a través de su gestión y servicios. 

 

Una parte fundamental de las operaciones será contar con la dotación de un Almacén / 

Bodega como Centro de Distribución en Panamá, desde donde se manejarán las operaciones 

de la tienda en línea y en su proceso de expansión será el responsable de despachar a las 

otras bodegas de la región. En el Anexo 15 se podrá observar el plano de cómo será la Oficina 

/ Bodega de Panamá. 

 

 

Capítulo VI  

Equipo del Proyecto 

 

6.1. Equipo Gestor 

 

El equipo está conformado por Karina Cachucho y Rolando Portobanco, ambos profesionales 

estudiantes del MBA 8 de la Universidad de Chile en su sede de clases ubicada en Panamá 

a través de la alianza con la Quality Leadership University. 

 

Karina Cachucho es Licenciada en publicidad, especialista en mercadeo digital y ventas en 

bienes raíces, actualmente labora como Gerente de Cuentas Claves para Latam Digital 

Marketing en Panamá, con experiencia en e-commerce de 3 años en empresas como 

Mercado Libre Venezuela, donde era la responsable del área de clasificados. 

 

El segundo integrante es Rolando Portobanco Licenciado en administración de empresas con 

experiencia en diferentes áreas incluyendo ventas, product management, finanzas y recursos 

humanos en diferentes industrias siendo la industria de consumo masivo la más relevante 

para el proyecto actual. 

 

6.2. Estructura Organizacional 

 

Los socios fundadores de My World My Pet tomarán el rol de asesores al inicio de las 

operaciones de la empresa y la estructura organizacional se incrementará a la par del 

crecimiento en las zonas de cobertura de entrega de productos, la cual es tercerizada para 

minimizar los costos fijos y el despacho será desde una oficina/bodega la cual funcionará 

como centro de distribución en la Ciudad de Panamá.  

 

A continuación se presenta la planificación de recursos humanos considerado para el 

horizonte de evaluación de proyecto: 
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Tabla 10 

Planificación de Recursos Humanos requeridos en el horizonte de evaluación del proyecto 

Posición Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Desarrollador Web/SEO  1 1 1 1 1 

Supervisor/Operario de Bodega (interior)  -   1 3 3 3 

Operario de Bodega Panamá  1 1 1 1 1 

Commercial / KAM  -   1 1 1 1 

Contabilidad  1 1 1 2 2 

Community Manager  -   1 1 1 1 

Administrador / Logistica  1 1 1 1 1 

Total  4  7  9  10  10 

                                                                                Fuente: Elaboración Propia (año 2020) 

 

A partir del segundo año, se proyecta el crecimiento del personal de bodega del interior del 

país, el cual corresponderá a un Operario en el año dos para la cobertura en Panamá Oeste 

y en el año 3 en adelante se suman dos Operarios más para la cobertura de Chiriquí y en el 

Centro del país respectivamente, el perfil de esta persona tendrá las cualidades necesarias 

para ser también el encargado de velar por la supervisión de las operaciones y la entrega en 

estos puntos de distribución. Para la Bodega de Panamá, se estima un colaborador 

encargado de procesar los pedidos y coordinar la entrega con el transporte tercerizado 

correspondiente. 
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El organigrama será de la siguiente manera:  

 

Gráfico 7.  

Estructura Organizacional 

 

 

                                

Fuente: Elaboración Propia (año 2020) 

 

6.2.1. Descripción de puestos de trabajo 

 

Administrador: es responsable por la funcionalidad del negocio y cumplir con las metas 

establecidas por los accionistas. También será el encargado de supervisar el resto de 

funciones de la empresa, así como las operaciones del día a día. Otra función importante es 

asegurar que la cadena logística funcione adecuadamente.  

 

Contabilidad: Encargado de la contabilidad de la empresa, cuentas por cobrar y cuentas por 

pagar. Emisión de estados resultados para toma de decisiones y el pago de impuesto. 

Adicionalmente será el responsable de planilla y supervisión de los flujos de caja. 

 

Desarrollador / SEO: Responsable de mantener y desarrollar mejoras en la página web así 

como asegurar la relevancia de la página web en los buscadores de internet. En conjunto con 

el community manager será el encargado de supervisar el cumplimiento de la estrategia de 

marketing. 

 

Commercial / KAM: es el responsable de las operaciones de las ventas de la tienda, y de la 

implementación del plan de marketing, de la atención de los anunciantes, trabajará de la mano 

con el desarrollador y el Community Manager para el seguimiento de las actividades. 

 

Community Manager (Atención al cliente): Responsable de crear y administrar la imagen en 

línea de la empresa y de generar el contenido en el blog, y atender el chat en línea de los 

 

 Administrador 

 
Desarrollador / 

SEO 
 
Commercial 

/KAM 

 
Community 

Manager 

 
Supervisor 

bodega 

 
Operario de 

Bodega 

 Contabilidad 
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clientes, así como la atención post venta, trabajará de la manos con el Desarrollador será 

encargados de ejecutar el plan de marketing de la empresa. 

 

Supervisor de Bodega: Encargado de recibir, ordenar y despachar los productos en tiempo y 

forma así como llevar el control del inventario. Hace los enlace de comunicación con el 

outsourcing que se encargará de las entregas de los productos.   

 

Operario de Bodega: Asistirá en la bodega de Panamá y es encargado de recibir, ordenar y 

despachar los productos en tiempo y forma. También servirá de enlace con el outsourcing 

repartidor. 

 

6.3. Incentivos y compensaciones 

A continuación se presentan los salarios estimados con sus cargas sociales 

correspondientes: 

 

Tabla 11 

Salarios y Cargas sociales 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

Los salarios fueron estimados en base a percentil 75% de empresas que facturan menos de 

US$ 5 Millones al año.  Debido a que los colaboradores no están directamente relacionados 

a la venta, se estima un bono de hasta 8% mensual en base a cumplimientos de metas de 

ventas de la empresa. Adicionalmente se contempló incremento en salarios de un 2% en base 

a mérito, anualmente. 
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Capítulo VII  

Plan Financiero 

 

7.1. Supuestos 

Los supuestos tomados en cuenta para elaboración de las proyecciones financieras son las 

siguientes: 

Tabla 12 

Tabla de Supuestos 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) con data de mercado. (Estimaciones propias en base 

a crecimiento de años anteriores). 

 

7.2. Estimación de Ingresos 

Para la estimación de ingresos se tomaron precios de referencias del mercado, se estimó la 

demanda conforme a la penetración de mercado basado en las regiones que se competirá 

por lo que crece 776% en el año 2 por la madurez en el mercado de Panamá, el aumento de 

cobertura en Panamá Oeste y aumento de cobertura en el año 3 (Chitre, Herrera y Veraguas 

- Zona Centro). Adicionalmente se estima el mix de ventas con apoyo de datos del mercado 

que señalan que los alimentos para mascotas más vendidos son para caninos y felinos en 

presentación de 4 kg para caninos y 3.5 Lbs para felinos.  

Tabla 13 

Estimación de Ingresos 

 
Fuente: Elaboración propia 

El mix de ventas es liderado mayormente por la venta de alimentos para mascotas que en 

promedio representa un 80% de la venta. 
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Tabla 14 

Mix de Ingresos 

 
Fuente: Elaboración Propia (año 2020) 

 

La venta es liderada por alimentos para Caninos con un 61% y en accesorios de 65%. 

Tabla 15 

Desglose de mix de ingresos 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

7.3. Plan de inversiones (inicial y futuro) 

La inversión se estima en: 

 

 

Tabla 16 

Plan de Inversiones 

 
                                                                           Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

En año 0 los gastos más altos son la Página web y el lanzamiento de la misma para destacar 

y dar a conocer la marca. Adicionalmente se contempla la inversión en mobiliario, estanterias 
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para bodegas y los gastos de puesta en marcha. Debido a la naturaleza del negocio de 

compra de productos y venta en línea no se requieren muchos activos, adicionalmente que 

la entrega se hará a través de proveedores externos. 

 

7.4 Proyecciones de Estados de Resultados 

Tabla 17 

Proyecciones de estado de resultados a 5 años 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

El estado de resultado primer año mensual desglosado se puede apreciar en el Anexo 18 

Los ingresos se estimaron en base a lo mencionado en el punto 7.2. 

Los Costos se estimaron en base a la siguiente tabla: 
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Tabla 18 

Costos por producto 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

El margen bruto de alimentos es en promedio 26% que brindan los importadores a sus 

distribuidores. Por su parte los accesorios, tienen mayor margen pero con menor rotación. 

Para los accesorios se estima un margen promedio de 72%. Los gastos fueron calculados 

bajo los siguientes premisas: 

 

Tabla 19 

Lista de costos unitarios 

 
Fuente: Elaboración propia 

El gasto es incremental según expansión de zona de cobertura a través de los años así como 

incremento por el aumento de volumen. 
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7.5. Proyecciones de Flujo de caja (posición de flujos de la empresa) 

 

Los flujos del proyecto se estiman de la siguiente manera: 

 

Tabla 20 

Proyecciones de Flujo de Caja 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

Tabla 21 

Proyecciones flujo de caja año 1 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Se requiere US$ 150 mil en capital de trabajo para poder soportar operaciones los dos 

primeros años, mientras la empresa esté en crecimiento. 
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7.6. Cálculo de tasa de descuento  

 

La tasa de descuento se calculó usando el modelo CAPM utilizando las siguientes 

suposiciones: 

 

 

Tabla 22 

Suposiciones para el cálculo de la tasa de descuento 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

Tabla 23 

Aplicación de Fórmula 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.7. Evaluación financiera del proyecto 

 

En este apartado, se presenta la evaluación financiera del proyecto, puro y sin deuda. VAN, 

TIR; payback, ROI, punto de equilibrio  

Tabla 24 

Flujos puros del proyecto 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

El proyecto tiene una atracción moderada, es aceptable ya que el VAN es positivo y la TIR 

(46.95%) supera el costo de capital (19.07%). El payback es hasta el año 6 considerando los 

flujos descontados con un ROI del 371% por lo que se considera atractivo. En los años donde 

los flujos son negativos los accionistas participarán en la misma proporción de sus acciones. 

 

  

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7

Ingresos 69,168 615,472 1,282,346 1,827,463 1,827,463 1,827,463 1,827,463

Ingresos de Alimentos 57,164 500,815 1,047,158 1,456,915 1,456,915 1,456,915 1,456,915

Ingresos de Accesorios 6,772 70,785 177,606 288,288 288,288 288,288 288,288

Ingresos de Anuncios 5,233 43,872 57,582 82,260 82,260 82,260 82,260

Pago a Proveedores (61,941) (465,022) (897,581) (1,215,051) (1,215,051) (1,215,051) (1,215,051)

Proveedores de Alimentos (53,585) (415,940) (809,397) (1,079,196) (1,079,196) (1,079,196) (1,079,196)

Proveedores de Accesorios (1,962) (20,502) (51,441) (83,499) (83,499) (83,499) (83,499)

Proveedores de Transporte (6,394) (28,580) (36,743) (52,356) (52,356) (52,356) (52,356)

Gastos de Administración y Ventas (111,756) (176,354) (228,440) (254,280) (254,280) (254,280) (254,280)

Personal (79,236) (134,054) (166,460) (180,300) (180,300) (180,300) (180,300)

Alquileres (8,400) (13,200) (23,400) (23,400) (23,400) (23,400) (23,400)

Mercadeo (18,000) (18,000) (24,000) (36,000) (36,000) (36,000) (36,000)

Servicios y otros (6,120) (11,100) (14,580) (14,580) (14,580) (14,580) (14,580)

Impuestos -              (841) (43,587) (85,608) (85,608) (85,608) (85,608)

Utilidades despues de impuestos (104,529) (26,745) 112,737 272,524 272,524 272,524 272,524

Inversion (78,510)

WC requerido (104,529)   (45,184)        -            -           -           -           -           -           

Valor de Continuidad -           -              -            -           -           -           -           1,747,059

Flujo Neto (183,039) (149,713) (26,745) 112,737 272,524 272,524 272,524 2,019,583

Tasa de Descuento 19.07%

VAN 679,543    

TIR 46.95%

Flujos descontados (183,039) (125,739) (18,865) 66,787 135,594 113,880 95,644 595,281

Payback (308,778) (327,643) (260,856) (125,262) (11,382) 84,262 679,543

ROI Descontado 371.26%

Flujos puros del Proyecto
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Tabla 25 

Punto de Equilibrio 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

El punto de Equilibrio del proyecto se alcanza al segundo año, sin embargo, acarrea un déficit 

de US$ 109 K dólares del primer año, por lo que las utilidades retenidas son negativas. 
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7.8. Balance proyectado 

Tabla 26 

Balance Proyectado 

 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

7.9. Capital de trabajo 

 

Se estima el capital de trabajo con el máximo déficit de US$ 149,713 el cual se incluye como 

requerimiento del capital inicial para financiar las operaciones los primeros dos años. 

 

Tabla 27 

Capital de trabajo 
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Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

7.10. Fuentes de financiamiento (montos y términos) 

 

El financiamiento del proyecto se dará con patrimonio el cual deberá ser:  

 

Tabla 28 

Fuentes de financiamiento 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

 

7.11. Ratios financieros 

Tabla 29 

Ratios financieros 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los indicadores financieros en su inicio son desfavorables debido a que su primer año es de 

penetración en el mercado con altos desembolsos para introducir la marca y el servicio. Cabe 

destacar, que el margen bruto es estable a través de los años e incrementa por el alto 

rendimiento de la categoría de accesorios. Después del año 3 los indicadores presentan  una 

mejoría significativa con alto ROA y similar ROE (ya que el financiamiento es 100% con 

patrimonio) por la naturaleza del negocio que se basa en la compra y venta productos. 

Del año 3 al 5 el proyecto es un negocio estable y atractivo. 
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7.12. Análisis de Sensibilidad  

 

Tabla 30 

Análisis de Sensibilidad 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

Para el análisis de sensibilidad se tomaron en cuentas dos variables importantes para la 

evaluación del proyecto, siendo 1) la tasa de descuento y 2) la estimación de la demanda del 

proyecto para medir la sensibilidad del VAN. La estimación actual con una tasa de descuento 

del 19.07%, las ventas puede caer hasta un 30% en la duración de la proyección y aun seguir 

un VAN positivo. Adicionalmente con la estimación de demanda actual, el VAN permanece 

positivo hasta una tasa de descuento de 30% para los inversores menos optimistas. 
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Capitulo VIII 

Riesgos Críticos  

 

 

Tabla 31 

Tabla descriptiva de Riesgos Críticos 

Tipo Descripción Probabilidad Impacto Mitigación 

Internos 

Hackeo de la tienda 

online o fraude 

electrónico 

Media Alto 

- Reforzar las medidas de seguridad y 

constante actualización de los certificados de 

seguridad SSL. 

- Estar en constante actualización de las 

nuevas formas de ciberataque. 

Errores técnicos, caídas 

de red o de servidores 
Media Medio 

- Contratar proveedores de servidores robustos 

y de rápida respuesta. 

- tener un plan de contingencia de fácil accionar 

por parte del desarrollador web. 

Robo y/o incendio de 

mercancía 
Baja Bajo 

- Contratar pólizas de seguro para estos casos. 

- Tener políticas de seguridad industrial 

respaldadas por los organismos 

correspondientes (en caso de incendio) 

- Poseer medidas de seguridad como: camaras, 

vigilancia, puertas de seguridad, para mitigar 

robos 

Sobre estimación de 

demanda / 

incumplimiento de venta 

Media Medio 

- Desacelerar el abastecimiento. 

- Reducir la cantidad de productos y/o SKU de 

mayor inventario 

- Generar promociones focalizadas al inventario 

de menor demanda 

Que se retrase la 

entrega de productos, o 

que se entreguen los 

pedidos incorrectos 

Alta Alto 

- Con un control de calidad estricto en la 

medición y entrega de los productos. 

- Generando algún descuento o beneficio a las 

personas afectadas con la baja calidad de 

servicio demostrando la responsabilidad de la 

empresa por la garantía de la satisfacción del 

cliente. 

No conseguir variedad y 

suficientes anunciantes 
Alta Alto 

- Reforzar las estrategias de marketing y 

comerciales, para hacer un plan de visitas a los 

locales comerciales que prestan servicio, para 

invitarlos a formar parte de la página web. 

- Incrementar la campaña de marketing para 

conseguir anunciantes 
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Externos 

Enfermedad o muerte de 

una mascota por los 

productos 

Baja Alta 

- Establecer claramente la responsabilidad del 

dueño de mascota sobre el uso de Juguetes y 

accesorios. 

Tiendas especializadas 

y reconocidas de 

mascotas lancen su 

tienda online 

Media Media 

- Constantes monitoreos de la competencia con 

benchmarks rutinarios. 

- Desarrollar posición y lealtad a la marca. 

- Segmentación específica del mercado objetivo 

para solo competir en el mismo. 

Mala gestión de 

anunciantes perjudiquen 

la reputación del portal 

Media Media 

- Implementar medidas de verificación de 

credenciales de proveedores. 

- Sistema de reputación que ayudará a 

identificar la calidad de servicio de los 

proveedores, donde si existen más de 3 quejas 

por parte de los usuarios acerca del servicio de 

un anunciante, su anuncio puede ser dado de 

baja. 

No se masifique el uso 

del ecommerce en 

Panamá en los próximos 

años 

Baja Alto 
- Desarrollar presencia física en los centros de 

distribución con ruteo para venta directa. 

Proveedores de 

alimentos restrinjan la 

venta 

Baja Alto 

- Lista de Proveedores internacionales 

dispuestos a vender directamente a 

importadores locales 

Implementación de 

regulaciones para 

ventas/compras por 

internet 

Alta Bajo 

- Investigación de las normas y medidas que se 

están discutiendo en la Asamblea para tener 

plan de acción en cuanto entren en vigencia. 

Fuente: Elaboración propia (año 2020) 
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Capítulo IX 

Propuesta Inversionista 

 

La estrategia de financiamiento es 100% patrimonio con un monto estimado de US$ 228 K 

dólares apoyado con un accionista externo repartido de la siguiente manera: 

 

Tabla 32 

División de la participación 

 
                              Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

Se busca un inversionista que quiera incursionar en el modelo de ventas en línea ya que 

luego de desarrollar la tecnología y estructura de distribución es replicable a otros productos. 
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Capitulo X 

Conclusiones 

 

La industria de mascotas en Panamá es una industria creciente estimada en US$ 46,1 

millones de dólares para alimentos y accesorios para mascotas. El dueño de mascota 

considera a la mascota como parte de su familia por lo tanto está dispuesto a pagar por 

productos y servicios diferenciados.  

La oferta de valor de My World My Pet como punto centralizado de productos, servicios e 

información es muy atractiva en una economía estable y en crecimiento. Existen retos a nivel 

operativo para satisfacer las expectativas de los clientes en tiempo y forma además de la 

lenta adopción de las compras por internet en el país. No obstante esta tendencia 

seguramente se desarrollará por la condición del país de Panamá como el hub de las 

américas por lo que el proyecto se considera viable. 

 

En conclusión los autores recomiendan My World My Pet como una opción de inversión 

viable. El proyecto tendrá payback en su 6to año con VAN (US$ 679,543)  y TIR (46.95%) 

atractiva. Adicionalmente con la estimación de  la demanda actual, el VAN permanece positivo 

hasta una tasa de descuento de 30% para los inversores menos optimistas y por otro lado 

resiste una caída de la demanda hasta de un 40% con la tasa de descuento actual del 19.07%. 
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https://www.petfoodindustry.com/articles/7899-global-pet-food-sales-hit-91-billion-in-2018
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Anexo 1. Preguntas, Análisis y Gráficos de la Investigación  

 

Preguntas de la Encuesta estructurada para Clientes Usuarios de la Página (Dueños 

de Mascotas) 
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Principales Gráficos de las encuestas 
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Análisis de la Investigación 

 

Se realizó un cuestionario tipo encuesta, con 18 preguntas en su mayoría preguntas cerradas, 

de selección múltiple o simple, con preguntas abiertas de complemento a la información 

indicada en la selección.  

 

Los principales hallazgos de la encuesta que evidencia la existencia de una oportunidad de 

negocios en el mercado panameño son las siguientes: 

 

La mayoría de los encuestados indicó que siempre le dan alimento para mascotas, y rara vez 

le brindan alimentos del consumo humano. Por su parte las marcas más consumidas para 

alimento de mascotas son: Purina y Royal Canin, y el 52% indican que compran esas marcas 

porque les brindan beneficios a sus mascota, un 24% por recomendación del veterinario, 

mientras un 22% indica no tener razón específica.  

 

El gasto promedio trimestral en su mascota en el 56% de los encuestados representa entre 

USD $100 y $150, mientras un 20% indica gastar entre USD entre $150 y $200, un 19% indica 

gastar en promedio USD $200 y $300. Estos gastos incluyen: comida, accesorios, visitas al 

veterinario, peluquería y otros gastos en general asociados a la mascota. 

 

Un dato importante levantado de esta investigación fue que el 80% de los encuestados 

manifestaron que no conocen una plataforma online que ofrezca información especializada 

para mascotas o tenga venta de productos y accesorios en Panamá, y en otra pregunta, un 

95% indicó que le gustaría contar con un sitio online de este tipo y manifestaron tener interés 

en encontrar en una página web servicios como: veterinarios con un 70% de los encuestados, 

en la segunda posición hoteles para mascotas con un 43%, y peluqueria y estetica con un 

39%. Hoy en día las personas satisfacen esas necesidades en distintos lugares, compra de 

alimentos en supermercados y tiendas, consultan información acerca de las mascotas en 

medios de comunicación tradicionales o en su versión online, y si desean contratar algún 
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servicio, buscan en páginas web genéricas de clasificados, pero no cuentan con un sitio online 

que les brinde todo en un solo lugar. 

 

Las principales razones manifestadas por tener un portal web con esas características fueron 

las siguientes: Facilidad, practicidad, precio, ahorro de horario, novedades, oferta de 

productos, agilidad, comodidad, precio, información general, inmediatez, poder encontrar 

todo en un mismo lugar, fácil acceso, servicio a domicilio. 

 

El 83% de los encuestados indica poseer un perro como mascota, un 31% posee un gato y 

un porcentaje muy bajo y poco representativo de 1.9% posee: pez, caballo, conejo, tortuga y 

cobayo. Lo que permite entender que el perro es la mascota por preferencia, es una de las 

mascotas que más cuidados requiere y es donde existe la mayor variedad de productos y 

servicios. 

 

Por otro lado, el 59% de los encuestados indica que posee solo una mascota, mientras un 

28% indica que posee dos, y un 13% posee tres, siendo un dato relevante para la presente 

investigación debido a que en el 41% de los hogares panameños encuestados habitan más 

de una mascota por lo que su interés en el vertical se puede intuir es más alto que aquellos 

con una sola mascota. Siendo el Perro y el gato juntos, las combinaciones más repetidas por 

los encuestados que poseen dos o tres mascotas.  

 

Más del 60% de los encuestados menciona que su mascota es adoptada y otro 22% indica 

que la compró, el resto de los encuestados manifestó que es heredada o regalada. 

Adicionalmente, un 26% indica que ha tenido mascota toda la vida, otro 22% más de 10 años, 

y solo un 15% indica tener menos de un año con su mascota. La conciencia de adopción de 

una mascota sin hogar es una tendencia que ha crecido con el crecimiento de las nuevas 

generaciones especialmente de la generación Millennial, la cual una de sus características 

es que han mostrado una mayor conciencia por aspectos sociales y ambientales, y la 

adopción es una de las formas preferidas por esta generación para contar con una mascota 

en su hogar. 

 

Esta mayor conciencia, de las nuevas generaciones por las mascotas, también ha repercutido 

en la forma en la que las alimentan y las cuidan, por lo que la mayoría de los encuestados 

manifestó que solo le brindan alimento para mascota, y no alimentos de consumo humano 

como era predominante hace 20 años atrás. Este interés por el bienestar y cuidados de las 

mascotas, representa una oportunidad para la marca de estar presente en la vida de los 

dueños de mascotas en los momentos de informarse, requerir algún producto o servicio. 

 

En un 40% los encuestados manifiestan que adquieren los alimentos para sus mascotas en 

supermercados, y otro 37% en tiendas de mascotas. sin embargo, en otra pregunta, el 60% 

de los encuestados manifestaron que han realizados compras por internet (de cualquier 

categoría) en los últimos 3 meses, por lo que existe la oportunidad para la marca My World 

My Pet de penetrar en el mercado y convertirse en la tienda en línea donde los usuarios 

dueños de mascotas adquieran los productos y contraten los servicios que requieran para 

sus mascotas. 
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Adicionalmente, Indican que encontraron el veterinario en un 52% por recomendación de 

familiares o amigos, lo que se puede intuir es muy valorada las recomendaciones de otras 

personas, debido a este hallazgo la marca, incorpora en su página web la posibilidad de 

brindar un comentario luego del servicio prestado por alguno de los oferentes del servicio y 

servir de retroalimentación para otros usuarios. 

 

Anexo 2. Detalle de las categorías de la página web 

 

 

Categoría Descripción Empresa 

Venta Directa a 

través de la 

página web 

Alimentos La comercialización online de estos 

productos será realizada 

directamente por la empresa My 

World My Pet 

Accesorios 

Juguetes 

Oferta de 

Anuncios 

Clasificados 

Mascotas (adopción, compra o 

venta) 

Anunciantes: Estos servicios serán 

anunciados y ofrecidos por 

empresas o usuarios a través de la 

página web, el cual le permitirá 

exhibir su servicio, no hará 

transacciones por la página, solo 

será una vitrina publicitaria (anuncio 

clasificado) 

Búsqueda de Pareja 

Veterinarios 

Seguros de salud 

Seguros funerarios 

Trámites de viajes 

Entrenadores 

Paseadores 

Hoteles 

Peluqueria y estetica 

Otros Servicios 

Información y 

Contenido 

Carreras de Mascotas Esta información será cargada en el 

blog de My World My Pet, y será 

responsabilidad de la empresa, su 

indagación, redacción y publicación, 

sin embargo, estará a la disposición 

de los usuarios el correo electrónico 

blog@myworldmypet.com para 

recibir información para ser 

publicada en el blog una vez la 

empresa constate su veracidad e 

Jornadas de vacunación 

Jornadas de adopción 

Jornadas de Esterilización 

Lugares Pet Friendly 

Eventos beneficios asociados a 

mascotas 
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Información sobre el cuidado de 

mascotas 

interés para la comunidad 

Contenido Relevante de la 

categoría 

 

 

Anexo 3. Tamaño de Mercado 

   
Fuente: Elaboración Propia (año 2020)  

 

Tabla 

Tamaño de Mercado de los oferentes de servicios clasificados para mascotas en Panamá 

Empresa / Portal 

Web / App 
Categoría Sub-categoría 

Cantidad de 

Anuncios 

Ingresos por 

Anuncios Pagos 

Encuentra 24 
Mascotas y 

Animales 

Perros 1042 

$103.519,20 

Busco Novia (o) 259 

General 219 

Caballos & Ganado 176 

Peces & Reptiles 75 

Servicios y Tiendas de 

Mascotas 
73 

Gastos 69 

Pájaros 58 

De en Adopción 55 

Se Busca 15 

Alimentos 14 
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Yo Quiero Adoptar 8 

Mercado Libre 

Panamá 

Animales y 

Mascotas 

Perros 69 

$0,00 Aves 2 

Gatos 1 

OLX Panamá 
Animales y 

Mascotas 

Perros y Gatos 1524 

$0,00 Accesorios para Mascotas 214 

Otros Animales 600 

  Total Anuncios Activos 4473 $103.519,20 

Fuente: Elaboración Propia (año 2019) 

 

Anexo 4. Actores claves del negocio 

 

Proveedores:  

 

Proveedores de alimentos para mascotas: Entre los proveedores de alimentos, los actores 

claves son: Nestlé con la marca Purina. Rafarmill con la marca Ascan, y Calox el cual es el 

responsable de la marca Pedigree en Panamá. Melo Pet and Garden: el cual posee la 

representación de varias marcas de alimentos, y Pets & More: representante de la marca 

Nutrience. 

 

Proveedor de accesorios: el proveedor internacional Alibaba cuenta con gran variedad de 

marcas y artículos para la compra de accesorios, juguetes y ropa. 

 

Proveedor de servicios logísticos: el proveedor de servicios de transporte logístico, es el 

responsable de la entrega a domicilio de los productos comercializados por la tienda online 

de My World My Pet.  

 

Proveedor de plataformas publicitarias: para dar a conocer la marca y el portal web, se usarán 

los servicios publicitarios ofrecidos por las plataformas de Google, Facebook e Instagram. 

 

Stakeholders: 

○ Clientes: Acceso a una página web donde pueden encontrar todo tipo 

de productos y servicios para las mascotas. Evitando la pérdida de tiempo de 

buscar en varios sitios de internet. 

○ Proveedores: Los proveedores tendrán acceso a una página web web 

que les brindará exposición, aumentando sus posibilidades de obtener 

ingresos en el ámbito digital, que actualmente está sub-utilizada. 

○ Empleados: Poder ser parte de una propuesta de valor para las familias 

en relación a la tenencia responsable de una mascota y todo lo que necesitan 

para darle una vida plena y feliz. 
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○ Comunidad: Contar con una red de proveedores/servicios/clientes 

validados y adicionalmente podrá estar informado de eventos, lugares 

especiales y actividades relacionadas con las mascotas 

○ Sociedad: Contar con una propuesta de valor que busca apoyar a las 

familias con mascotas a hacerles la vida más fácil. 

 

Anexo 5. Establecimientos 

Establecimientos físicos no especializados de ventas de comida y accesorios 

Categoría Empresa Descripción Sucursales 

Supermercados 

Riba Smith 
Segmento de Mercado Medio - Alto. Variedad de 

productos exclusivos importados 
11 

El Rey 

Segmento de mercado Medio - Medio. 

31 

Romero 10 

Super 99 46 

Machetazo 

Estrategia de Liderazgo en costos 

17 

Xtra 16 

Price Smart 

Venta de empaques familiares, Poca variedad de 

marcas 6 

Tiendas de 

conveniencia 

(abarroterias) 

Chinitos* (Minisuper) 

Poca variedad, utilizados en su mayoría para 

abastecimiento temporal 

1,600 

Justo y Bueno 102 

Mr. Precio 11 

Farmacias 
Arrocha Enfoque en medicamentos, productos de 

conveniencia y productos para el hogar 

32 

Metro Plus 16 

Tiendas para el 

Hogar (por 

departamentos) 

Doit Center 

Mejoramiento del hogar y ferretería y productos de 

jardinería y mascotas 

26 

Novey 24 

Discovery Center 3 

Total de Establecimientos  1,899 

Fuente: Elaboración Propia (año 2019) 

**Chinitos: nombre popular que se le otorga a los establecimientos comerciales operados por 

la comunidad China en Panamá, se estima que existen 16,000 minisupers en todo el país, de 

los cuales se realizó una estimación que el 10% de ellos comercializa comida para mascotas, 

en presentaciones pequeñas y con poca variedad. 

 

Establecimientos físicos especializados en Mascotas 
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Empresa Sucursales 

Melo Pets & Garden 36 

American Pets 7 

Vets 5 

Dog Spot 3 

WoofShop 1 

Patitas Market 1 

The Paw Pet 1 

Total de Tiendas 54 

                               Fuente:  Elaboración Propia (año 2019) 

 

Anexo 6. Portales de Clasificados más importantes en Panamá  

 

A continuación se mencionan y describen los portales de clasificados más importantes 

existentes en Panamá. 

 

Encuentra 24: Es un portal de clasificados fundado en el 2015, en la actualidad tiene 

presencia en Panamá, Nicaragua, Costa Rica y Suiza. Sus categorías con más listings son: 

Bienes Raíces: 64,000 Publicaciones, Vehículos: 26,000, Electronica: 14,000. Para la 

categoría de Mascotas, tienen 12 subcategorías, que en total suman alrededor de 2,000 

publicaciones. 

 

OLX: Una compañía fundada en el 2006, y cuenta con presencia en 87 países distribuidos en 

todo el mundo, en Panamá, las categorías con más listings son: Vehículos: 41,000 

Publicaciones, Bienes Raíces: 37,000, Electrónica: 12,000 y Mascotas con 3 subcategorías 

posee alrededor de 2500 publicaciones. 

 

Mercado Libre: es una plataforma de comercio electrónico, que opera en 18 países de 

américa latina, fundada en el año 1999 en Argentina, luego de su plan de expansión apertura 

un enlace para Panamá en el 2006, sin embargo, no posee operaciones en el país, ni hace 

ningún tipo de impulso publicitario, la gestión de monitoreo y desarrollo, se lleva desde 

Argentina. Las categorías con más listings son: Bienes Raíces: con 5,000 publicaciones, 

Electrónica: 1,100, Vehículos: 400, y en la categoría de mascotas, poseen dos subcategorías 

con las que totalizan alrededor de 70 publicaciones. 
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Anexo 7. Canvas Mejorado 
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Anexo 8 Histórico y Previsiones de Búsquedas de Palabras Claves en Google 

 

Listado de Keywords para entender el comportamiento histórico de búsquedas en 

Google 
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A continuación se presenta el promedio de búsquedas mensuales histórico registrados en 

google de mayo 2019 a abril 2020 

 

Historial de búsquedas  (Distribución por Zona) 
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Fluctuaciones de búsquedas por mes / por dispositivo 

 

 
 

Se evidencia un crecimiento del 46% en el promedio de búsquedas mensuales del mes de 

marzo al mes de abril 

 

El Promedio de búsquedas mensuales en marzo de 2020 fue de 23,320 mientras que en el 

mes de abril ascendió a 34,030 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Listado de Keywords para hacer previsión de alcance / impresiones para la campaña 

de Google 
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Anexo 9. Demanda por Provincia y Distribución de Mascotas 

 

Demanda estimada por Provincia 

 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 
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Estimación de Distribución de Mascotas en Panamá 

 

 
Fuente: Elaboración propia (2020) 

 

Anexo 10. Logotipo 
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Anexo 11. Lista de Precios de los productos en venta en el portal 

 

 
Fuente: Elaboración propia (año 2020) 

 

Anexo 12. Post Patrocinados para Facebook e Instagram 
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Anexo 13. Arte para Mupi 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



70 
 

Anexo 14. Ubicación de los Centros de Distribución y Bodegas 

 

Bodega de Ciudad de Panamá (Centro de Distribución) y Zonas de Cobertura del servicio 

 

 
 

Bodega de Panamá Oeste y Zonas de Cobertura 

 

 
Bodega de Panamá Centro y Zonas de Cobertura 
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Bodega de David / Chiriquí y Zonas de Cobertura 
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Anexo 15. Plano de la Oficina / Bodega de Ciudad de Panamá 

 

 

 
 

 

Anexo 16. Mapa de Ubicación del Centro de Distribución y las Bodegas 
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Anexo 17 Gantt con la planificación y desarrollo del Proyecto 

 

   

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 
Conceptualización y 

Planificación 
                                 

1.1 Creación de la idea 100%                                 

1.2 
Construcción del 

modelo de negocios 
100%                                 

1.3 
Investigación a dueños 

de mascotas 
100%                                 

1.4 

Determinación de la 

Oportunidad de 

Negocio 

100%                                 

1.5 Plan de Marketing 100%                                 

1.6 Plan de Operaciones 100%                                 

1.7 Estudio financiero 100%                                 

2 Ejecución                                  

2.1 
Desarrollar el portal 

web 
20%                                 

2.2 
Alquiler de la Oficina / 

Bodega 
0%                                 

2.1 
Compra de mobiliarios, 

equipos y licencias 
0%                                 

2.4 
Contratación de 

Personal 
0%                                 

2.5 
Entrenamiento de 

Personal 
0%                                 

2.6 
Contratación de 

Operador Logístico 
0%                                 

2.7 

Contratación del botón 

de pago de la tienda 

online 

0%                                 

2.8 
Compra de inventario 

Inicial 
0%                                 

3 
Certificaciones y 

Pruebas 
                                 

3.1 
Prueba de la Página 

web 
0%                                 

3.2 
Certificaciones de 

Seguridad 
0%                                 

3.3 Pruebas de Calidad 0%                                 
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3.4 
Pruebas con usuarios 

finales 
0%                                 

4 
Lanzamiento y Puesta 

en Marcha 
                                 

4.1 
Puesta en marcha de 

la Tienda en línea 
0%                                

 

 

  

Anexo 18. Proyecciones de estado de resultados mensualizado del año 1 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 


