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RESUMEN
PLAN DE NEGOCIOS DE SERVICIO INTEGRAL PARA DUENOS DE MASCOTAS

El presente informe tiene como obijetivo el disefio de un plan de negocios para un
servicio integral para duefios de mascotas, en respuesta a la tendencia mundial a
humanizar las mascotas.

Para Chile entre el 64% y 71% de los hogares tiene al menos una mascota
teniendo mayor preponderancia perros y gatos y el gasto promedio mensual
asciende a CLP $40.000 (MM USD $800 anuales).

La encuesta realizada como medio de validacion del mercado, muestra que el
interés radica principalmente en 3 primeras preferencias: que son busqueda
eficiente de mascotas, veterinario a domicilio, y seguro de salud. Las preferencias
por servicios como cuidadores, hospedaje, gestiébn de cruza, representan bajo
interés.

Debido al amplio rango de precios (resultado de encuesta) para el servicio de
busqueda, se definen dos tipos de servicios uno reactivo con mayor precio de CLP
$459.990 (IVA Incluido) y CLP $64.990 (IVA incluido) correspondiente al servicio
preventivo. El veterinario a domicilio, define un precio estandar de CLP $25.000
para consultas programadas y de CLP $35.000 para consultas rapidas o de
urgencia, con un costo adicional para el cliente de CLP $4.000 por vacunacion.

El proyecto tiene indicadores que lo definen como atractivo. El VAN, dado los
precios costos y demanda fijada, es de MM CLP $74 a 3 afios y la TIR es de 94%
y un payback de 0,92 afios, con una tasa de descuento de 6,14%, para el proyecto
sin financiamiento. Para el flujo de caja financiado con un préstamo de MM CLP
$47 a 5 afos, el valor del VAN es de MM CLP $82 y la TIR de 69%: una
disminucién de 25 puntos porcentuales.

Por otro lado, en el analisis de sensibilidad el VAN y TIR son altamente sensibles
a la demanda con una variaciéon de 1,3 puntos porcentuales de VAN por cada
punto porcentual que varia la demanda. Bajo este punto de vista el proyecto es
atractivo de realizar con especial cuidado en sostener la demanda proyectada.
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1. Introduccién

La tendencia mundial a humanizar las mascotas abre las puertas al desarrollo de
negocios interesantes (Martinez, 2017). El concepto de mascota actual, es
considerarla como un integrante mas de la familia, gastando lo equivalente al
cuidado que se tendria en un hijo (Albertini, 2017).

El vinculo con las mascotas es fuerte (Cadem, 2019); un 96% responde que su
mascota es un miembro de la familia, un 98% sufre cuando a su mascota se
enferma y el 94% se preocupa que su mascota no sufra estrés. Asimismo, un 57%
responde que su mascota vive dentro de casa, y un 63% duerme siempre 0 a
veces con ella incluso un tercio de ellos duerme en la cama. El 26% de los
entrevistados llevan a su mascota de vacaciones con ellos. El 16% de los duefios
de mascotas chilenos ha preferido lugares petfriendly a la hora de elegir donde
pasar su tiempo libre. En las generaciones Z y millennials es comun que sigan a
alguna mascota en sus RRSS y un 7% de ellos comenta que su mascota tiene un
perfil en alguna red social (Cadem, 2019).

Esta visiobn ha dado lugar al desarrollo de una amplia gama de productos y
servicios para mascotas a nivel mundial. Existen productos especializados y
servicios adaptados, tales como disfraces, ropa, golosinas, alimentacion natural,
paseadores de perros, hospedajes, peluqueria, odontologia, servicios funerarios,
seguros y sesiones de fotos (ProChile, 2017).

En Latinoamérica, las ventas aumentaron de MM USD $6.075 en 2012 a MM USD
$10.893 en 2017 equivalente a un 78% de crecimiento en 5 afios. Se espera que
para el 2022 alcance la suma de MM USD $14.151 (Ochoa, 2018).

En Chile, entre los afios 2012 y 2017 el crecimiento alcanzé un 92% equivalente a
méas de MM USD $800 en ventas. Para el afio 2022 se proyectan ventas de MM
USD $1.153 (Albertini, 2017), representando un 8 % de las ventas proyectadas
para Latinoamérica.

Internet y las RRSS también son tendencia en el mundo de las mascotas. Las

tiendas online se han convertido en un importante canal de ventas, debido a los
cambios en el ritmo de vida y la dificil movilizacion urbana. Consecuentemente, se
han introducido tiendas de mascotas en linea evaluadas satisfactoriamente por
trabajadores que no poseen el tiempo para acceder prescencialmente. La
encuesta CADEM expone que un 29% de los duefios de mascotas chilenos ha
comprado en linea juguetes ropa, accesorios y comida (Cadem, 2019).



El ndmero de hogares chilenos con mascotas no se ha estancado durante los
dltimos afos. Para el 2018, 6 de cada 10 hogares declaraba convivir con alguna
mascota. Un 54,8% de los encuestados declaré tener perro, un 20,9% declar6
tener gato y un 2,8% declara tener algun otro tipo de mascota (GFK Adimark,
2018). Para el 2019 el numero de hogares que posee mascotas ha aumentado a
un 73% (Cadem, 2019).

El aumento de la poblacibn de mascotas hace reaccionar al estado chileno
resultando en la entrada en vigor de la Ley de Tenencia Responsable N° 21.020
comunmente llamada “ley Cholito” a partir del 1 de marzo del 2018 dando
obligatoriedad a duefios de mascotas de inscribirlas civilmente junto con la
exigencia de un numero identificador para cada mascota (El Mostrador, 2018). En
este contexto llama la atencién que siendo tan importante la mascota en las
familias, solamente un 42% de los encuestados no la ha inscrito, siendo la
principal razén la falta de tiempo o la desinformacion.

Con todo lo antes mencionado, la evolucién del mercado del “petcare” sugiere la
estandarizacion de los servicios ofertados, ya que por un caracter emocional
requeriran de estandares de calidad aun mas estrictos. Asi, estudiar las
necesidades presentes y futuras de los duefios de mascotas y obtener un plan de
negocio atractiva, es la principal motivacién de este estudio.



2. Descripcion del Proyecto

La creacién de este servicio pretende cubrir los requerimientos de duefios de
mascotas y ser un medio confiable. Ser un canal 6ptimo que entregue a los
demandantes una respuesta a donde ir, con quién acudir, a quién y como hacerlo.
Proporcionard informacion relevante que determine referencias geogréficas
incluso para mascotas que se han perdido y que el duefio busque con urgencia.

La operacion debera procurar, organizar y distribuir las fuentes de servicios
existentes, es decir, un intermediario que manejara informacién clave, optimizando
el tiempo que utilizan el demandante y el oferente.

El estudio de mercado debe determinar la estructura actual del mercado de
servicios, cuales son los oferentes, el tipo de servicios que ofrecen y qué tipo de
canal ocupan, tales como sitios web, aplicaciones, entre otros. Ademas, debe
definir y discriminar los servicios a ofrecer a partir de los resultados de una fuente
primaria de informacion.

2.1 Objetivos

Objetivo General

Evaluar la factibilidad econémica de la creacién de un servicio integral para
satisfacer las necesidades de duefios de mascotas.

Objetivos Especificos

e Determinar las principales caracteristicas de mercado, describiendo las
necesidades del cliente, competidores, amenazas y oportunidades del
proyecto.

e Crear una propuesta de valor.

e Especificar una estrategia de operacion del servicio.

e Desarrollar la estrategia de marketing de penetracion.

e Describir las necesidades de recursos humanos que la organizacion requiera
para operar.

e Establecer un modelo de negocio rentable y aplicable.

2.2 Alcance

El servicio operara para los duefios de mascotas que residen en las comunas de
la provincia de Santiago de Chile, centrandose en el tipo de mascotas de mayor
tenencia en el pais: perros y gatos. Sera de tipo remoto y contempla ser un
intermediario entre el duefio de la mascota y el oferente de un servicio especifico,



centrandose en primera instancia en las mascotas que poseen un duefio
declarado.

No sera un centro donde se reciban mascotas como un centro de adopciéon o un
centro de reclusibn de animales temporal, por lo tanto, se centrard en las
mascotas que poseen un duefio que buscan a su mascota perdida.

Ademas, este proyecto pretende desarrollar el mercado de servicios y/o de los
oferentes de productos especializados. No asi del mercado de alimentos ni de su
distribucion.

2.3 Metodologia y Marco Conceptual

Un plan de negocios es un instrumento utilizado para documentar el objetivo de un
proyecto respecto a los distintos aspectos del negocio a implementar. Proporciona
una oportunidad poderosa para elaborar una estrategia de desarrollo de negocios.
Se define como: “Documento formal elaborado para capturar y comunicar la
direccién planeada y las maniobras que se requieren para que el negocio alcance
su meta mas importante: Rentabilidad” (Balanko-Dickson, 2008).

Se considera que un plan de negocios deberia tener estos elementos clave
(Shelton, 2014):

e Objetivos del negocio

e Datos que soporten lo novedoso de los productos o servicios para que sean
vendidos

¢ Informacion acerca del proyecto que soporte el alcance de estos objetivos.

La razon para elaborar un plan de negocios es el comienzo de un emprendimiento
o start up que es de lo que se trata este proyecto. Si bien no es una garantia para
gue un negocio sea exitoso o0 bien que sea financiado por un tercero, aumentara
las probabilidades de que los esfuerzos del estudio sean bien dirigidos.

Para determinar los requerimientos del futuro usuario de este servicio, se
realizardn encuestas a un publico objetivo: los duefios de mascotas dentro de 34
comunas del Gran Santiago (Tabla 47).

Se determinara el estado actual de este tipo de servicios identificando qué es lo
que existe en Chile que el mercado ofrece. De lo anterior, identificar cuales son
sus propuestas de valor y cOmo este nuevo servicio se diferenciaria de lo ya
existente. La identificacion de oportunidades o amenazas se surtira y se utilizara
en el modelo de analisis de las 5 fuerzas (Porter M. E., 2008).



Para identificar el modelo de negocio adecuado se determinara la disposicion a
pagar de los clientes a los servicios propuestos: busqueda de mascotas perdidas,
base de datos de personas dispuestas a cuidar mascotas y red de adopcién entre
otros. La propuesta de valor del servicio sera determinada mediante el modelo del
CANVAS (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Ademas, se estudiara la estrategia de marketing que defina el mix especifico para
este tipo de proyectos segun las 4P: producto, plaza, promocion y precio.

El analisis de rentabilidad sera estimado mediante los flujos de caja determinado
desde los costos operacionales y la estrategia de precios determinada en el inciso
de marketing, estimando parametros como VAN y TIR.

3. Analisis de Mercado

3.1 Analisis de Resultados de Encuesta

Se encuestd a un numero representativo de duefios de mascotas (401) para lograr
un minimo 95% de confianza. Los encuestados son residentes de las comunas del
Gran Santiago para un universo de 1.172.249 hogares (GFK Adimark, 2018) (INE,
2017). La encuesta se realizd durante los meses de agosto a octubre del 2018,
aplicandose principalmente via redes sociales como Facebook, Twitter e
Instagram.

3.1.1 Caracterizacion

Las variables de caracterizacion de la encuesta fueron las siguientes:

e Tipo de vivienda

e Tipo de mascota

e Tenencia de chip

e Personas que viven en el hogar

e Comuna de residencia agrupada segun Nivel socio econémico
e Ocurrencia de Pérdida

Los duefios de mascotas en la region metropolitana viven acompafados, solo un
9% vive solo con su mascota (Tabla 2), EI 75% vive acompafiado de 1 o 3
personas y un 16%, con mas de 3 (Figura 1). Ademas, Prefieren a los perros por
sobre gatos (véase Tabla 1 y Tabla 2). En general poseen solo perros
correspondientes al 74% y solo un 15% declara ser duefio de ambas especies.

Al momento de preguntar por la tenencia del chip de identificacién, 6 de cada 10
encuestados responde afirmativamente (Tabla 1). Coincidente con los que otros



estudios estiman, que corresponde a un 58% (Cadem, 2019) Esto indicador que a
pesar de que la ley entrara en vigor en marzo del 2018, existe un porcentaje
importante que aun no cumple con esta medida.

Respecto a la declaraciéon de pérdida de sus mascotas, solo un 15% de los
encuestados indica que su mascota se ha perdido (Tabla 2).

0%
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Figura 1: Caracterizacién de personas en el hogar, (elaboracion propia)

Tabla 1: Principales mayorias en variables de caracterizacion, elaboracion propia

. Porcentaje de los
Item
Encuestados

Vive acompafiados de otra persona 91%
Posee al menos un perro como mascota 88%
Nunca se le ha perdido su mascota 76%
Posee solo perros 73%
Chip Incrustado 64%

Tabla 2: Principales minorias en variables de caracterizacion, elaboracion propia

item Porcentaje de los Encuestados
Vive sélo 9%
Posee solo gatos 12%
Poseen ambos un perro y un gato 15%
Se le ha perdido su mascota 15%
Viven con mas de 4 personas 16%
Posee al menos un gato 27%

Dentro de las variables de caracterizacion, se identifican las siguientes relaciones
bi-variables que resultaron dependencia significativa?:

e Tipo de mascota / Tipo de vivienda
e Tipo de mascota / Tenencia de chip
e Personas en el Hogar / Tenencia de chip

1 Para mas informacidn del criterio de seleccion de dependencia, consulte Tabla 48 en Anexos.
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e Ocurrencia de pérdida / Personas en el hogar

Los duefios de mascotas que viven en departamento tienden a tener solo un tipo
de mascota, ademas, los gatos son mas comunes en personas que viven en
departamento. El 78% de los que tienen ambos tipos de mascota, vive en casa y
el porcentaje de las personas que posee solo gatos y vive en departamento, es 20
puntos porcentuales mayor a los que viven en casa (Tabla 3).

Tabla 3: Porcentajes para tipo de mascota, segun tipo de vivienda, elaboracion propia

Tipo de Vivienda
Casa Departamento [Total
Tipo de Mascota Perro (s) 54% 46% 100%
Gato (s) 40% 60% 100%
IAmbos 78% 22% 100%
Total 56% 44% 100%

Es més probable que un perro posea chip en comparaciéon a un gato, ademas, la
tenencia con chip es mas comun en duefios que viven en pareja. El 69% de los
perros, posee chip, mientras que, en gatos, este porcentaje baja al 46% (Tabla 4).
Adicionalmente, el porcentaje de mascotas con chip en las personas que viven de
a 2, es 8 puntos porcentuales mayor al promedio general (Tabla 5).

Tabla 4: Tenencia de chip, segun tipo de mascota, elaboracion propia

¢Posee Chip?
No Si Total
Tipo de Mascota Gato (s) 52% 48% 100%
Perro (s) 31% 69% 100%
Total 36% 64% 100%

Tabla 5: Tenencia de chip, segun personas en el hogar, elaboracion propia

¢Posee Chip?

NG 7 Total
Vivo Solo(a) 36% 64% 100%
Somos 2 28% 2% 100%
Entre 3y 4 39% 61% 100%
Mas de 4 47% 53% 100%
Total 36% 64% 100%

Respecto a la declaracion de que su mascota se ha perdido, es preponderante en
duefios de mascota que viven con mas de 4 personas. El porcentaje de duefios de
mascotas que declaran haber perdido su mascota y que viven con mas de 4
personas asciende a un 35%, que es 19 puntos porcentuales mayor al promedio
(Tabla 6).



Tabla 6: Pérdida de mascota, segun personas en el hogar, elaboracién propia

¢, Se le ha perdido su mascgta? Total

No Si
\Vivo Solo(a) 88% 12% 100%
Cuantas Personas Viven en  [Somos 2 89% 11% 100%
su Hogar Entre 3y 4 86% 14% 100%
Més de 4 65% 35% 100%
Total 84% 16% 100%

3.1.2 Grado de Interés de Acceder a Servicios

El servicio que genera mayor interés corresponde a la busqueda eficiente de una
mascota perdida con nota promedio 4,2 (Tabla 7). Esto es equivalente a que un
72% de los encuestados calificaron el interés por acceder a este servicio con nota
mayor a 3 (Tabla 8). También es la variable que tiene menor grado de variabilidad
donde la desviacion estandar corresponde al 28% del promedio.

En segundo lugar, le sigue los veterinarios a domicilio con nota promedio 3,7 y 0,3
décimas por debajo del servicio de mayor interés. De la misma forma, ocupa el
segundo lugar en dispersion donde la desviacion estandar es el 33% del
promedio.

En tercer lugar, se encuentra acceder a un seguro de salud. Este servicio se
calificé con un 3,5 de nota promedio, 1,1 décimas por debajo del promedio
calificado para el servicio con mayor interés ( Tabla 7). Esto corresponde a que el
49% de los encuestados calificaron este servicio con nota mayor a 3 (Tabla 8).
Ademas, se encuentra en el tercer lugar en el grado de variabilidad donde la
desviacion estdndar corresponde a un 40% del promedio.

En rango medio de calificacién, se encuentra el hospedaje para mascotas con un
promedio 3,1 y adiestradores con un 3,0 ( Tabla 7).

Los servicios ofrecidos con mas baja calificacion son la gestion de cruza, la
gestién de venta o adopcion, los cuidadores a domicilio y paseadores. La gestidon
de cruza ocupa la peor calificacién con un 1,8 de promedio, la gestion de entrega
en adopcion o venta con un 2,6, los cuidadores a domicilio con un 2,6 y el servicio
de paseadores con un 2,7 (Tabla 7). Ademas, las calificaciones presentan el
mayor grado de dispersion, donde el coeficiente de variacion supera el 54%,
siendo caso especial la calificacibn de gestion de cruza que corresponde a un
71%. Estos servicios no superan el 31% de calificaciones superiores a 3 (Tabla 8).



Se destacan ademas el ofrecimiento peluqueria y/o peluqueria a domicilio y
servicio de alimento a domicilio y/o consejos de nutricion. El 39% de los servicios
adicionales mencionados corresponde a un servicio asociado a peluqueria y un
27% se asocia a servicios asociados a la alimentacion (Tabla 9).

Tabla 7: Calificacion promedio de interés segun servicio ofrecido, elaboracion propia

- . Desviacion | Coeficiente
Servicio Encuestado Promedio . T

estandar | de Variacion
Busqueda eficiente de una mascota perdida 4,2 1,1 27%
Veterinario a Domicilio 3,7 1,2 33%
Seguro de Salud 3,5 1,4 39%
Hospedaje para Mascotas 3,1 1,4 47%
Adiestradores 3,0 1,5 48%
Paseadores 2,7 1,4 54%
Cuidadores a Domicilio 2,6 1,4 54%
Gestion de entrega de adopcion (o venta) 2,6 1,5 55%
Gestién de Cruza 1,8 1,3 71%

Tabla 8: Grado de interés segun servicio ofrecido, valores en %, elaboracion propia

Muy . Poco
. . Interés
Tipo de Servicio Interesado Interesado Total
Neutro (3)

(45 (1-2)
Busqueda eficiente de una mascota perdida 72 24]1 4 100
Veterinario a Domicilio 58 28l 14 100
Seguro de Salud 49 26 | 25 100
Hospedaje para Mascotas 38 26| | 36 100
Servicio de Adiestradores 38 22 | 39 100
Paseadores 31 20 50 100
Cuidadores a Domicilio 30 22 49 100
Gestion de entrega de adopcion (o venta) 28 25 | 47 100
Gestion de Cruza 13 10| |78 100

Tabla 9: Servicios adicionales mencionados, elaboracion propia

Tipo de Servicio no Medido N % %

Acumulado
Peluqueria a Domicilio 58 59% 59%
Alimento a domicilio 20 20% 80%
Et6logo (especialista en comportamiento) 6 6% 86%
Urgencia para mascotas 4 4% 90%
Denuncia Maltrato 3 3% 93%
Farmacias 3 3% 96%
Transporte 2 2% 98%
Lugares Pet Friendly 2 2% 100%
Total 98 100%




En resumen, y para efectos de este trabajo, solamente se analizardn como grupo
de servicios a ofrecer los que generaron mayor interés entre duefios de mascotas,
es decir, busqueda eficiente de una mascota, veterinario a domicilio y acceso a un
seguro de salud. Los servicios que generaron menos interés y los del rango medio
seran reevaluados en una segunda etapa de operacion, una vez que el proyecto
entre en operacion.

3.1.3 Canal de Acceso a Los Servicios

Los primeros lugares de preferencias los ocupan la aplicacion para celular y la
pagina web con un 4,0 y 3,9 de promedio y un 68% y 67% de las calificaciones
superior a 3 (Tabla 10 y Tabla 11). Ademas, el grado de preferencia para acceder
a los servicios tiene directa relacién con el interés que declaran los encuestados,
es decir, los que se encuentran mas interesados por los servicios destacados
prefieren canales remotos (Tabla 12).

Tabla 10: Preferencia por los canales para acceder a los servicios, elaboracion propia

Coeficiente
Canal de Acceso Promedio | Desviacion de
Estandar Variacion
Por aplicacién para celular 4,0 1,2 30%
Pagina web 3,9 1,2 31%
Mensajeria tipo WhatsApp 3,8 1,3 34%
Llamar directamente por teléfono 3,4 1,3 38%
Ir a una Oficina 2,1 1,3 62%

Tabla 11: Canales de acceso servicios, segun grado de preferencia, elaboracion propia

Grado de Preferencia
Canal de Acceso Alto | Neutro | Bajo | Total
Por aplicacién para celular 68% | 22% | 10% | 100%
Pagina web 67% | 18% | 15% | 100%
Mensajeria tipo WhatsApp 63% | 21% |16% |100%
Llamar directamente por teléfono [47% | 28% | 25% |100%
Ir a una Oficina 13% | 22% |65% |100%
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Tabla 12: Preferencia en canales de acceso a servicios, segun grado de Interés,
elaboracion propia

Grado de Interés: Muy interesado (4-5)
Porcentaje de Grupo Busqueda de | Seguro Veterinario a
muy Interesados Mascotas de Salud | domicilio
. | Aplicacién 87% 86% 85%
E;f;erenc'a Pagina Web 85% 86% 84%
WhatsApp 80% 81% 77%
Acceder a .
Servicios Tellelfono 60% 63% 62%
Oficina 17% 20% 17%

3.1.4 Disposicion a Pagar por los Servicios
Busqueda Eficiente de una Mascota

La disposicion a pagar por la busqueda eficiente es de un rango amplio que va
desde los CLP $2 mil a CLP $1 millon. Adicionalmente existe un 10% de los
encuestados que no pagaria por el servicio y un 7% indica que pagaria mas de
CLP $1 millén. El 20% de los encuestados pagaria entre CLP $40 mil y CLP $90
mil que corresponde al rango modal.

145%
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Figura 2: Disposicion a pagar por blsqueda, todos los encuestados, pesos chilenos, elaboracion
propia

El encuestado que tiene mayor interés, esta dispuesto a pagar mas por el servicio.
El 37% de los encuestados con poco interés (calificaciones de 1 o 2) estarian
dispuestos a pagar en un rango entre CLP $90 mil y CLP $500 mil. En cambio, los
encuestados con mayor interés (calificaciones de 4 o 5) el porcentaje de este
rango es 8 puntos mayor con un 45%. Ademas, en los muy interesados,
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solamente un 6% no estaria dispuesto a pagar, lo que en el grupo de menor
interés asciende a un 16% (Figura 3).
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Figura 3: Disposicion a pagar por busqueda de mascotas segun grado de interés, elaboracion
propia

A medida que el nivel socioeconémico aumenta, la disposicion a pagar es mayor.
El 48% de los encuestados pertenecientes a comunas de nivel socioecondémico
alto, estaria dispuesto a pagar entre CLP $90 mil y CLP $500 mil, mientras que, en
el segmento bajo, este porcentaje baja en 11 puntos porcentuales a 37%. Esto se
relaciona directamente con el tipo de vivienda, ya que en niveles socioeconémicos
mas altos, la preferencia es vivir en departamento.
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Figura 4: Disposicién a pagar por servicio de busqueda segun nivel socioeconémico, elaboracion
propia
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Los duefios de perros dispuestos a pagar pagarian mas en comparacion a los
duefios de gatos. El intervalo modal de la disposicién a pagar en duefios de gatos
es entre CLP $5 mil y CLP $50 mil concentrando el 62%, en cambio en duefios de
perros este intervalo corresponde a entre CLP $50 mil y CLP $350 mil
concentrando el 30%. Adicionalmente, el 25% de los duefios de perros estaria
dispuesto a pagar entre CLP $350 mil o mas de CLP $1 millén, 23 puntos mayor
en comparacion 2% a los duefios de gatos en este intervalo (Figura 5).
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Figura 5 Disposicién a pagar por busqueda segun tipo de mascota, pesos chilenos, elaboracién
propia

Se destaca ademas que los duefios de mascotas que viven en pareja pagarian
mas por el servicio, que los que viven en hogares en que el nUmero de personas
es mayor o igual a 3. El intervalo modal de la disposicién a pagar de los duefios
que viven en pareja es de CLP $50 mil y CLP $350mil que corresponde al 41% de
los encuestados, mientras que las mascotas que conviven con 3 0 mas personas
el intervalo modal corresponde al intervalo entre CLP $5 mil a CLP $50 mil,
correspondiente al 38%.
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Figura 6: Disposicién a pagar por busqueda segun personas en el hogar, excluidas personas que
viven solas, pesos chilenos, elaboracion propia
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Se infiere que por el amplio rango de pago para este servicio, el proyecto debe
contemplar un pull de tipos de busqueda diferenciados en los que por sus costos y
tiempo invertido tenga una relacion directa con su precio. Ademas para aumentar
la rentabilidad del proyecto, se debe tener especial interés en los grupos
socioecondémicos medios y altos, que sean duefios de perros y que vivan en
pareja.

Veterinario a Domicilio

El rango de pago por una visita de un veterinario a domicilio es menor y mas
homogéneo que el presentado para la busqueda (véase Figura 2) y va desde los
CLP $5 mil hasta los CLP $50 mil. Un 12% de los encuestados no pagaria por
este servicio y un 3% indica que pagaria mas de CLP $50 mil. El 44% indica que
pagaria entre CLP $10 mil y CLP $20 mil y un 24% pagaria entre CLP $20 mil y
CLP $30 mil, ambos rangos representa al 68% de los encuestados (Figura 7).
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Figura 7: Disposicion a pagar por veterinario a domicilio, pesos chilenos, elaboracién propia
Seguro de Salud

El pago por un seguro de salud para mascotas va desde los CLP $1.000 a los CLP
$50.000 donde se observa que un 17% del total de encuestados no estaria
dispuesto a pagar por el servicio (Tabla 14).

Los duefios de mascotas pertenecientes a las comunas de nivel socioecondmico
alto, tienen menos interés de acceder a un seguro de salud que los de las
comunas de rango medio y bajo (Tabla 13). El porcentaje de los encuestados con
alto grado de interés pertenecientes al sector socio econdmico alto es del 24%, el
cual difiere del sector medio en 15 puntos porcentuales (39%) y en 13 puntos
porcentuales del sector bajo (37%).
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Tabla 13: Grado de interés, seguro de salud, NSE, elaboracién propia

Grado de Interés Total
otal
Poco Interesado Interés Neutro Muy Interesado
I: Alto 41% 36% 24% 32%
Grupo | -
NSE II: Medio 30% 22% 39% 32%
Ill: Bajo 29% 42% 37% 36%
Total 100% 100% 100% 100%

Tabla 14: Disposicién a pagar, seguro de salud, elaboracion propia

Grado de Interés Seguro Salud
Poco Interés Muy Total
Interesado | Neutro | Interesado
No Paga 44% 8% 7% 17%
Entre $1.000 y $5.000 21% 29% 24% 25%
Rango De Entre $6.000 y $10.000 11% 25% 18% 18%
Pago Seguro
Salud Entre $13.000 y $20.000 17% 26% 29% 25%
Entre $25.000 y $30.000 3% 7% 15% 10%
Entre $35.000 y $50.000 3% 5% 6% 5%
Total 100% 100% 100% 100%

3.1.5 Grado de Conocimiento de Otras Marcas

En general los medios online para servicios de mascotas no tienen un grado de
conocimiento significante por parte de los duefios de mascotas. Los promedios de
las calificaciones no superan el 1,8 en una escala de 1 a 5 y con una alta
dispersion en las opiniones. Esto sugiere que la penetracion de mercado de estos
tipos de canales aun no es familiar a los clientes y no se ha realizado una
estrategia de marketing adecuada. El servicio online que se declara con mayor
grado de conocimiento corresponde a Cuidamelo y no supera el 14 % de las

calificaciones altas (Tabla 15).

Tabla 15: Grado de conocimiento de marcas existentes, elaboracion propia

Desviacion Coeficiente

Marca de Servicio Online Promedio , de
estandar L,
Variacion

Cuidamelo.cl 1,81 129 71%
Petservices.cl 1,54 1,06
datapet.cl 1,37 0,87
duko.cl 1,32 0,85
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3.2 Fuentes de Datos Secundarias

A continuacion se entrega informacion encontrada en fuentes distintas a la
encuesta realizada.

3.2.1 Volumen de Ventas

En Latinoamérica, las ventas en el mercado de mascotas pasaron de MM USD
$6.075, en el 2012 a MM USD $10.893 en 2017. Se espera que para 2022 alcance
la suma de MM USD $14.151 (Ochoa, 2018).

En Chile para el 2017 el volumen de ventas supera los MM USD $800, (Torres,
2016) esto equivale que en promedio cada chileno duefio de mascota gasta
alrededor de CLP $40 mil mensuales? por hogar. Para el 2022 se proyecta un
volumen de ventas de MMUSD $1.153 (Albertini, 2017). Chile representa un 7%
en promedio de las ventas de Latinoamérica.

Ventas Millones de USD Latinomérica
2.00
00
$10.263
$8.035
$ $4.414
------ :E’ : FIS :
~ $1.240 | Do :
2012 2017 2022{proyeccion)

mCHILE =MEXICC RESTO LATAM

Figura 8: Ventas, mercado de productos y servicios para mascota en Latinoameérica, (Albertini,
2017) (Ochoa, 2018).

Entre los afios 2012 y el 2017 el crecimiento de las ventas en Chile alcanza un
92%, superando en 12 puntos al crecimiento en Latinoamérica y en 30 puntos al
crecimiento en México.

Para el 2017 el consumo per cépita en mascotas fue de USD $46 mientras que
para Latinoamérica es de USD $17, para México es de USD $16. El mercado
nacional supera en USD $30 por persona el gasto en mascotas al promedio de
Latinoamérica.

2 Calculo, elaboracion propia
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Figura 9: Crecimiento del mercado de productos y servicios para mascotas, (Ochoa, 2018)
(Albertini, 2017), (INE, 2017)

El mercado del cuidado de mascotas se puede dividir en: la venta de productos,
alimentacion y la oferta de servicios asociados. La participacion la lidera el
mercado de alimentacion, luego los servicios y con un porcentaje pequefio la
venta de productos no alimenticios. (ProChile, 2017).
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Figura 10: Participacién de mercado en petcare. Colombia, 2016. (ProChile, 2017)

3.2.2 Caracteristicas de la Tenencia

Respecto a la tenencia de mascotas a nivel nacional, méas del 60% de los hogares
convive con mascotas. La mascota preponderante son los perros con un 42%, un
13 % convive con perros y gatos mientras que un 7% solo con gatos Los hogares
con perro son mas comunes en el segmento ABC1 y en el D. Se concentran
en hogares consolidados con hijos en el hogar. Los hogares con gatos son mas
frecuentes en los segmentos medios y con personas que no estan en pareja (GFK
Adimark, 2018).
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Figura 11: Tenencia de mascotas en hogares chilenos, 2018, (GFK Adimark, 2018)

Otra encuesta mas reciente Indica que el niumero de hogares en el 2019 asciende
a un 73% con un promedio de 2 mascotas por hogar (Cadem, 2019), es decir, un
aumento de 13 puntos porcentuales en 1 afio lo que permite aproximar que en el
2024 el numero de hogares con mascotas podria aumentar a un 84% (Figura 12).

100%
BE%
205 73%
64%

0%
A0
20

0%

Adimark 2018 Cadem 2019 Proyecddn 2020

Figura 12: Evolucion, tenencia de mascotas en hogares Chilenos, 2018-2020, (GFK Adimark,
2018) (Cadem, 2019), valor del 2020 extrapolacion lineal

Respecto a la tenencia de mascotas en el territorio nacional, se concentra
mayoritariamente en la region metropolitana con un 70% (GFK Adimark, 2018)
superando por 16 puntos porcentuales a la zona de menor porcentaje
pertenecientes a la zona norte (Arica, Tarapaca, Atacama) con un 54%. La
segunda mayoria corresponde a la zona centro norte (Coquimbo y Valparaiso) con
un 62% superada por la RM por 8 puntos (Figura 13).
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Figura 13: Distribucion de hogares que conviven con mascotas segun divisién geogréfica, (GFK
Adimark, 2018)

Respecto a la generacion a la que pertenecen los duefios de mascotas ambos
estudios ( (Cadem, 2019) (GFK Adimark, 2018) ), coinciden en que la generacién
Z (personas entre 13 y 21 afios) son las que mas concentran la tenencia de
mascotas con un 78% para el 2019 y un 75% para el 2018. Sin embargo, entre las
generaciones de edades mayores no se observa mayor preponderancia
acercandose al promedio nacional (Figura 14).

i ) ) j

Generacion Z = Milienials  Generacion X Baby Boomers

GDF Adimark 2018

Generacion I Millennia aneracion X Baby Boomer

Cadem 2019
Figura 14: Distribucidn de hogares con mascotas segun generacion del duefio. (GFK Adimark,
2018)

También es importante observar las tendencias. Un 74% informa que es relevante
para ellos que los productos no hayan sido testeados en animales y un 16% ha
preferido lugares petfriendly a la hora de elegir donde pasar su tiempo libre.

Internet y las RRSS también son tendencia en el mundo de las mascotas. Un 29%

de los duefios de mascota ha realizado compras online para sus mascotas,
destacando la compra de juguetes, ropa o0 accesorios y comida. Ademas, un 24%
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de los encuestados sigue a algun animal en una red social como Instagram o
Facebook, siendo este porcentaje mas alto entre Generacion Z y Millennials.
Incluso, un 7% manifiesta que su mascota tiene un perfil en una red social.

Del andlisis de las fuentes secundarias, es correcto admitir que el mercado
asociado a las mascotas en Latinoamérica y en Chile va en crecimiento y
representa un mercado de interés para innovar y competir con nuevas ideas de
negocio.

Queda demostrado que el mayor potencial para invertir es en el segmento de
duefios de perros o gatos, ya que ambos estudios refieren de esta conclusion, por
lo que, no se ahondara en servicios que puedan satisfacer a otro tipo de
mascotas.

Respecto del rango etario de los duefios de mascotas a nivel nacional (o a la
generacion que pertenecen) habria que tener como especial grupo objetivo a las
generaciones Z, a pesar de que en las generaciones de mayor edad, la proporcién
de tenencia no es significativamente menor. Asi que, seria un error concentrar la
estrategia solamente en generaciones mas tempranas ya que se perderia un gran
potencial de futuros clientes a satisfacer. Sin embargo, es importante considerar
que las generaciones mas jovenes son mas propensas a utilizar la tecnologia para
acceder a los servicios y que son participantes activos de las redes sociales. De
aqui es que el proyecto pretende utilizar como canal principal los recursos
informéaticos disponibles.

Respecto de la zona geografica a intensificar los esfuerzos para la estrategia se
destaca la region metropolitana y de regiones aledafias como la de Coquimbo y
Valparaiso.

Ademas, es importante mencionar que el mercado de alimentos es el que se
encuentra con mayor participacion en el mercado del “petcare”, por este motivo
parece mas interesante desarrollar los servicios asociados por tener menor
participacion. Es altamente probable que el mercado de alimentos se encuentre
altamente dominado por las marcas mas reconocidas y se encuentre mayormente
desarrollado por lo que el nivel de rivalidad de la competencia es alto.
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3.2.3 Caracterizacion de la Competencia

A continuacién, se caracterizan distintos oferentes de servicios del petcare dentro
del territorio nacional. Se ahondan en los servicios en que la encuesta interna de
este estudio generd mas interés (véase seccion 3.1.2).

Cuidadores, Paseadores y alojamiento:
Cuidamelo

Servicio operado via web orientado a la busqueda de paseadores o cuidadores de
mascotas freelance. Posee un sistema de geo-referenciacion de personas
disponibles y se ajusta a la ubicacién del cliente. Cada persona publicita su
servicio y contiene un sistema de calificacion por parte de los clientes de 1 a 5
estrellas. Los precios varian desde los CLP $5.000 hasta los CLP $20.000 por
noche o por paseo dependiendo de la comuna de residencia del oferente. El
modelo de ingresos de la empresa debe cobrar un porcentaje de comision tal
como operan otros servicios con fuerza de trabajo freelance. No publicita ni
georreferencia a tiendas de mascotas, peluquerias ni servicios veterinarios.

Duko

Pagina web que ofrece cuidadores, paseadores y alojamiento especificamente
para duefios de perros (DUKO, 2016). La visita de un cuidador a domicilio tiene un
valor de CLP $7.000 para una vez al dia con paseos de 30 minutos a CLP $17.000
por 3 visitas al dia con 3 paseos. El alojamiento tiene un valor de CLP $14.990 por
noche. El paseo unitario tiene un costo de CLP $6.500 pesos ofreciendo ademas
paquetes promocionales por contratacion por volumen de paseos mensuales.
Posee un staff de cuidadores propio en los cuales se describe el perfil del cuidador
y la zona en que atiende. Carece de publicidad de servicios asociados como
peluqueria y veterinarias.

Respecto al servicio de cuidadores, los duefios de mascotas no se muestran muy

confiados al momento de dejar a sus mascotas con un extrafio. Un 73% de los
encuestados prefiere dejar a su mascota con un amigo o familiar (Figura 15).
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Figura 15: Resultados ¢,Con quién deja al cuidado de su mascota cuando no esta? (Cadem, 2019)

Servicios de Busqueda
PERRUT

Servicio que ofrece realizar una marca visible, es decir, un nUmero que se asocia
a la identificacion o “rut” de la mascota que la ley 21.020 de tenencia responsable
obliga a tener. Eventualmente las personas que encuentren a un perro extraviado
y que esté identificado, podran poder leer este nimero y notificar la pérdida sin la
necesidad de un lector con tecnologia especifica. Este emprendimiento es de
origen chileno y opera mediante una pagina web y aplicacibn que es de uso
exclusivo de quienes se registren y paguen por el servicio. Sus primeras
publicaciones en su cuenta de Instagram cuentan desde febrero 2019, lo que lo
hace un oferente relativamente nuevo.

Su propuesta de valor o de diferenciacién se centra en que los otros métodos

utilizados comunmente por los duefios carteles, placas o microchip o GPS
declarando que esta metodologia seria mas eficiente la busqueda de su mascota.
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Figura 16: Recursos actuales de busqueda, (PERRUT, 2019)

Respecto de los precios existen 2 planes uno de 24 meses de CLP $39.990 y uno
de por vida CLP $59.990 lo cual incluye: Visita a domicilio (Hasta 2 visitas en caso
que el dueiio quiera, el “Comprobante de Existencia para registro con dispositivo
externo” firmado por un profesional veterinario), generacion de Rut Unico e
intransferible, Rut de mascota vinculada al perfil del duefio, la consulta del perro
geolocalizable y mensajeria automatica de alerta en caso de que alguien haya
registrado haber encontrado a la mascota.

PLAN 24 meses PLAN DE POR VIDA
(Sugerido)

/alor servicio Valor servicio

$39.990 $59.990

$1.670 x mes £500 x mes
v ’ .

Figura 17: Precios del servicio, (PERRUT, 2019)
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WAKO

Sitio web especializado para la busqueda de mascotas perdidas (WAKO, 2018).
Ofrece publicar la mascota perdida mediante Facebook y otras redes sociales en
un radio geografico donde la mascota fue vista por udltima vez, utilizando
publicaciones pagadas de Facebook. Es de origen argentino y opera en paises de
Latinoamérica, México y Espafia. El precio del servicio varia segun el universo de
personas que se desea que vea la alerta de pérdida, ademés del tiempo que la
publicacion esté activa desde los CLP $1.500 a los CLP $4.500. Asegura un 83%
de éxito en la busqueda. No garantiza encontrar las mascotas, si aumentar las
probabilidades de encontrarla. Cuenta con pagina web, pagina de Facebook y
cuenta de Instagram. EI método de pago es solo via online con tarjeta de crédito.

Su cuenta de Instagram cuenta con 925 publicaciones®, de las cuales
principalmente son perros y gatos reportados perdidos, ademas de casos
reportados como exitosos que corresponden a 143 equivalentes a un 15% de las
publicaciones. Ademas, WAKO declara casos en que se descubre que la mascota
fue robada y/o fallecida y que deben entregar esta informacion.

Es una marca registrada en argentina, pero Wako chile aparece como una
asociacion de kick Boxing internacional con fanpage en Facebook. Su sitio web es
amigable y explica todas las dudas asociadas, no se visualizan sponsors que
publiquen con ellos.

2 Promocionar 3

Encontrar

Figura 18: Modo de operacion, (WAKO, 2018)

Datapet

Servicio destinado a la busqueda de mascotas que poseen chip, contiene un
sistema de publicacion gratuito en donde los duefios de mascotas sin chip pueden
publicar su mascota extraviada. Ofrece la implantacion del chip ademas de
registrar historial médico de la mascota. Tiene sede fisica en Providencia,
Santiago.

8 Vistas al 2-9-2019, su primera publicacion data de marzo del 2018
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SmartPet Claro

Recientemente en octubre 2019, la empresa Claro lanza un servicio de
seguimiento por GPS de la mascota. Cobrando por el dispositivo CLP $39.990 y
un costo de CLP $1.990 mensuales. Opera mediante la visualizacion geogréfica
de la mascota mediante el uso de una aplicacion para celulares.

Organizaciones sin fines de lucro:

Existen en Facebook alrededor de 45 grupos publicos o privados que en sus
titulos declaran ser un grupo dedicado a la publicaciéon de mascotas perdidas y
encontradas en el territorio nacional. Ademas, los integrantes publican informacién
de otra indole asociada a la adopcion, busqueda de recomendaciones, videos
asociados al maltrato animal y consultas de duefios a otros duefios. La gran
desventaja de esta modalidad es que al ser un servicio gratuito, su eficacia se
surte del azar y de la probabilidad de que la persona que haya encontrado a la
mascota, se contacte con el duefio, por lo tanto, no se realiza algun cruce de
variables careciendo de una gestion direccionada para proporcionar el encuentro.
Ademas, cada publicacién se pierde a medida que los integrantes van ingresando
nuevas publicaciones sin necesariamente que se trate de una pérdida o un
encuentro. Wako opera con publicaciones direccionadas segun region geogréfica
de la pérdida y esto promete ser mas eficiente.

Respecto a las organizaciones fuera del universo de las RRSS, existe la
Fundacién Animal Chile asociada Garra y Patas tienen un 17% de reconocimiento
por parte de duefios de mascotas y Fundacion Huella Animal Chile con un 12%
(Cadem, 2019), sin embargo 5 de cada 10 duefios de mascotas no reconoce
ninguna. Las fundaciones mencionadas ofrecen reportar una mascota perdida sin
costo.

Funacion Aremad Chive

Fundatatn Animahe -

Fundaoon julets

Nrgune L1

Figura 19: Conocimiento de fundaciones de ayuda animal, (Cadem, 2019)
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b) Veterinarios a domicilio

Respecto al servicio de veterinarios a domicilio la oferta es amplia y variada.
Existen clinicas veterinarias fisicas que ofrecen consultas a domicilio, veterinarios
freelancers que se ofrecen por RRSS vy sitios de publicaciones como “yapo” y
sitios especializados que solamente ofrecen sélo visitas a domicilio. Entre los que
se destacan:

e Vetside: El valor de la consulta depende de la comuna y horario de la cita. Va
desde los CLP $8 mil a CLP $25 mil. Comunas de Santiago.

e SabueS.0.S: Ofrece valor fijo de CLP $25.000 para todas las comunas dentro
de la RM, pero puede llegar hasta los CLP $142.000 si se agregan servicios
como vacunas o ecografias.

e Consultas Veterinarias Moviles: Ofrece inyectables mas una consulta por CLP
$25 mil y CLP $15 mil por la implantacion del chip solo a comunas en la RM.

e CatDoG: No publica precios solo formulario de contactos ofrece: vacunas,
tratamientos y consultas varias.

ta

25000 $

TODAS LAS COMUNAS

+56 997945461 [ veterinario@sabuesos cl

Figura 20: Precio fijo servicio de veterinaria a domicilio, (Sabuesos)
C) Seguros de Salud

Las aseguradoras y corredores de seguros activos en chile para mascotas solo lo
hacen para perros o gatos. Las coberturas estan sujetas a un % y tope maximo
anual, asi como también un nimero maximo de eventos anuales por ejemplo en
Consorcio corresponde a un 70% de los gastos con un tope de 12 UF anuales
(CLP $330 mil) y un maximo de 3 eventos por afo.

e Reembolso por boletas veterinarias (sujeto a tope y a eventos por afo)

e Responsabilidad civil, por los dafios a terceros que pueda causar la mascota
(sujeto a tope y a eventos por afo)

e Asistencia veterinaria

e Traslado de emergencia

26



e Hoteleria por hospitalizacion o viaje del duefio
e Vacunacion y desparasitacion

Tabla 16: Precios, topes y coberturas por empresa, elaboracién propia

Tope anual por

Costo Tope anual Tope anual por responsabilidad
Empresa enfermedad/ N | accidente / n de % de Cobertura >SP
Mensual civil/ N de
de eventos eventos
eventos
Consorcio | 03UF 1 45 yp/ 3 No diferencia 70% 100 UF/ 3
/BYT costo fijo
0.23 UF 4 UF/ 2 10 UF/ 2 No indica 70 UF/ 2
Falabella basico
0.52 UF 9 UF/ 3 30 UF/ 3 No indica 100 UF/ 3
Full
Cencosud 0.27 UF 9 UF/3 5UF/ 3 No indica 50 UF/3
0.23 UF Sin tope Sin tope 40% en consultas
plan de vacunas y
menor 2 eventos en 2 eventos en desparasitaciones Solo Salud
costo procedimientos | procedimientos 20% en
procedimientos
ISAPET 0.82 UF Sin tope Sin tope 70% en consultas
plan de 3 eventos en 3 eventos en vacunasy
mayor procedimientos | procedimientos y desparasitaciones Solo Salud
costo y examenes examenes y 30% en
procedimientos
0,2 UF Vacunaciones .
. . - Sin cobertura en
Plan de incluidas y No indica
consultas de Solo Salud
. menor consulta no .
Plan interno: o especialidades
L cobertura | especialidad
veterinaria 0.64 UF Vacunaciones
Dr. Pet ian de incluidas 20% de cobertura
P y No indica en consultas de Solo Salud
mayor consulta no -
o especialidades
cobertura | especialidad

De lo anterior y observando que algunos de los oferentes corresponden a grandes
ademas que el mercado de las aseguradoras es una industria completamente
distinta, puede ser mas conveniente crear una corredora de seguros mas que ser
una aseguradora en si. De esta forma, se podria entregar un servicio mas integro
para el duefio de mascota donde como corredor se le informara la letra chica de
cada contrato con la aseguradora, determinando ventajas, desventajas y cobertura
de cada plan.

3.3 Atractivo de la Industria por las 5 Fuerzas de Porter

A continuacién, se muestra el andlisis del mercado asociado a las 5 fuerzas de
Porter: Amenaza de nuevos competidores, Poder de negociacion de Proveedores,
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Poder de Negociacion de Clientes, competencia en el mercado actual, servicios
sustitutos y entrada de nuevos competidores asociados al mercado nacional. En la
Tabla 17 se muestra la calificacion que se utilizara para realizar la evaluacion,
donde la nota minima es un 1,0 y la m&xima es 5,0 segun su atractivo.

Tabla 17 : Calificacién de las fuerzas de Porter segun su atractivo, (Garcia, 2019)

Tipo de Industria Calificacion
Industria Muy Atractiva 5
Industria Atractiva

Neutral o medio

Industria Poco Atractiva
Industria Muy poco Atractiva

RPINW|>

3.3.1 Amenaza del Ingreso de Nuevos Competidores

Se analiza la amenaza de la entrada de nuevos competidores en los incisos de
inversién de capital, diferenciacion del servicio y rentabilidad (Porter M. , 1985)
para los 3 servicios seleccionados: busqueda, veterinarios a domicilio y corredora
de seguros.

Inversiones de Capital (incierto, atractivo neutral) para busqueda: Esta inversion
es incierta puede ser alta como baja, por lo variado de la diferenciacion del
servicio (mas adelante). Por lo mencionado anteriormente, se califica con un 3.

Inversién de capital para veterinario a domicilio (inversion media, poco atractivo):
la inversion de capital para que un nuevo competidor entre, es alta en marketing
como estrategia de penetracion de mercado, y baja en el sentido que solo debe
buscar veterinarios freelance y negociar una comision (véase seccion 3.3.2). Por
esta razon se califica con un 3.

Inversion de capital para corredora de seguros (inversién baja, poco atractivo) un
nuevo competidor debe invertir solo tiempo y consultar acerca de los seguros
disponibles y obtener convenios de comision para obtener clientes. Por esta razén
es muy atractivo para un nuevo competidor y poco atractivo para el proyecto.
Consecuentemente su calificacion es 1.

Diferenciacion de servicio para busqueda (alta, poco atractivo): las posibles
combinaciones respecto a como ofrecer la busqueda son variadas. De hecho, las
opciones que actualmente existen, genera un panorama para huevos
competidores muy atractivo y poco atractivo para este proyecto. Debido a esto, se
califica este inciso con calificaciéon 1.
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Diferenciacién de servicio para veterinario a domicilio (baja, muy atractivo) este
servicio es estandar y poco diferenciado (véase seccion 3.2.3) solamente se
puede innovar en nuevos canales de operacion, como por ejemplo consultas
online, y o nuevos servicios que se pueden activar en el canal “a domicilio”. Por lo
tanto, se califica con un 5.

Diferenciacién de producto para corredora de seguros (baja, muy atractivo): De la
misma manera que en el servicio de veterinarios a domicilio el corredor de seguro
solo ofrece los planes activos en las aseguradoras, aplicando el plan que mas le
conviene segun las caracteristicas y expectativas del cliente. Bajo este
razonamiento es poco atractivo para un nuevo competidor y muy atractivo para el
proyecto. Se califica con un 5.

Rentabilidad para servicio de busqueda (rentabilidad incierta, atractividad neutral):
Debido a lo alto propio de la diferenciacion del producto y del amplio rango de
precios que el potencial cliente estaria dispuesto a pagar (véase seccion 0) se
considera que este es un terreno neutral para el proyecto y para un nuevo
competidor, por lo que se califica con un 3.

Rentabilidad para veterinario a domicilio (baja, atractivo) la rentabilidad del
proyecto depende mucho del nivel de penetracion del mercado, es decir una alta
dependencia de lo que se debe costear en marketing y el nivel de comisién (bajo
margen) que se negocie con el proveedor, en este caso, la comision que un
veterinario esté dispuesto a ceder al servicio. Por este motivo es poco atractivo
para un nuevo competidor y atractivo para el proyecto. Su calificacion definitiva es
de un 4.

Rentabilidad para corredora de seguros. (baja, atractivo): En este caso, por lo
estandarizado del servicio el corredor depende de su rentabilidad mayormente de
las estrategias push para vender seguros y de comisiones que se negocien con
las aseguradoras. Por esta razon es muy atractivo para este proyecto y se califica
con un 4.

La Tabla 18 muestra que el promedio de cada item, califica al proyecto con un 3,3

es decir una calificacién neutral cuando se piensa en la amenaza de la entrada de
nuevos competidores.
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Tabla 18 : Resumen de poder de amenaza de nuevos competidores, elaboracion propia

item Grado.qe Conclusién Justificacion
Atraccion
Inversion de capital: 3 Atractivo Incierto puede ser inversién
busqueda Neutro alta como baja
Inversion de capital: Neutra Alto en marketing y bajo en
Veterinarios a Domicilio Atractivo contratacion de veterinarios
Inversion de capital: 1 Muy Poco Solo debe invertir tiempo y
corredora de seguros atractivo conseguir informacién
. L . fert tual m
Diferenciacion de Producto/ Muy “"Poco O erta actual muy .
L 1 . diferenciada y con potencial
Servicio Busqueda Atractivo . .
de innovacion
Diferenciacion de Producto/
Servicio Veterinarios a 5 Atractivo Producto poco diferenciado
domicilio
Diferenciacion de Producto/
Servicio Corredora de 5 Muy atractivo | Producto poco diferenciado
Seguros
Servicio en desarrollo
Rentabilidad: Busqueda 3 Neutral diferenciacion de producto
alta
. . El margen fi
Rentabilidad: Veterinarios a . argen es pe_q_qe °
. 4 Atractivo asociado a comision
Domicilio ~
pequefia
. El margen fi
Rentabilidad: Corredora de . argen es pe.q.u'e °
4 Atractivo asociado a comision
seguros ~
pequefia
Promedio 3,3 Neutral

3.3.2 Poder de Negociacién de los Proveedores

Un proveedor podria ejercer su poder de negociacion sobre sus clientes, si los
primeros amenazan con subir los precios o disminuir la calidad de los productos
qgue ofrecen (Garcia, 2019). A continuacion, se analiza este poder desde el punto
de vista de los proveedores para los servicios a ofrecer: busqueda, veterinarios a
domicilio y corredor de seguros.

Proveedores de informacion para busqueda de mascotas (atractivo): este servicio
se surte principalmente de informacion de mascotas encontradas por personas
gue se dispongan a entregar informacion. También existen las municipalidades
gue con la ley de tenencia responsable deben tener registros de las mascotas que
residen en la comuna. Por otro lado, el acceso a las publicaciones en redes
sociales puede tener un costo, por ejemplo, llegar mas rapido a ellas. En general
la informacion esta disponible lo costoso es poder llegar a ella en menor tiempo y
ser mas eficiente. Por este motivo se califica este item como atractivo y se califica
con un 4, ya que la gente se muestra llana a dar informacion de mascotas
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perdidas. Sin embargo, no se le otorga un 5, solamente porque las redes sociales
pueden subir sus precios si la demanda por este tipo de informacion aumenta.

Proveedores de servicios de consulta veterinaria: corresponderian principalmente
a veterinarios freelance. Se entiende que éste, no seria un trabajo al cual el
profesional se dedique exclusivamente, por lo tanto, seria mas bien un ingreso
extra, en consecuencia, el profesional no estaria obligado a estar siempre
disponible para acceder al servicio. De este modo el proyecto pretende negociar
una comision baja para que sea atractivo para el profesional hacer estas consultas
extras. Por este motivo el poder de negociacién del veterinario es débil y muy
atractivo para el proyecto y se califica con nota 5.

Proveedores de seguros de salud: los oferentes de aseguradoras y que tienen
experiencia en el rubro son grandes empresas en el poder de negociacion frente a
un nuevo proyecto emergente es fuerte, por lo que es poco atractivo desde el
punto de vista interno y se le otorga una calificacion 2.

Tabla 19 : Resumen de poder de negociacién de proveedores, elaboracion propia

Tipo de servicio Grado de Conclusion Justificacién
Atraccion
Proveedores para servicio de 5 Muy La informacién suele estar
Busqueda (informacion) Atractivo de forma gratuita
Proveedores para servicio de Mu Al ser veterinarios
Veterinario(a) a domicilio 5 y Freelance, sera un ingreso
L Atractivo .

(Veterinarios Freelance) secundario.
Proveedores para servicio de

P Muy Poco Proveedores
Corredor de seguro de salud 1 . .

atractivo experimentados y grandes

(aseguradoras)
Promedio 4,0 Atractivo

3.3.3 Poder de Negociacién de los Clientes

Los compradores comienzan a competir con las empresas de la industria cuando
estos obligan a reducir precios, o son capaces de negociar una mejor calidad del
producto.

Busqueda Eficiente de una mascota (débil, muy atractivo). Corresponderan a
duefios de mascotas que deseen encontrar a sus mascotas de forma reactiva o
que deseen prevenir una pérdida. La negociacion con los clientes del precio a
cobrar dependera del nivel de costos en que recurrird la empresa al generar la
busqueda. De tal modo que un servicio de mayor costo serad cobrado con un
precio mayor. Procurando que el cliente siempre este informado de estado de la
busqueda de éstos y de las actividades y resultados obtenidos desde la busqueda.
En el caso de una emergencia donde el cliente actie de forma reactiva la
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negociacion sera deébil y se convertira en una opcion muy atractiva para el
proyecto, por lo tanto, se califica con nota 5.

Veterinario a Domicilio (bajo, atractivo): Corresponderan a duefios de mascotas
gue no pueden o que prefieren no salir de su domicilio y/o a casos de mascotas
gue tengan movilidad reducida. Por supuesto a casos en que no se requiera de
una intervencién mayor: consultas, vacunaciones, chequeos, etc. En este caso el
poder de negociacién del cliente es bajo ya que siempre tendrd la opcion de asistir
a la veterinaria presencialmente, por lo tanto, el servicio puede ser levemente mas
caro que la opcion convencional. Por este motivo, es atractivo para el proyecto y
obtiene una nota 4.

Seguro de Salud (neutral). Esto es un servicio que existe, pero que no es
ampliamente utilizado por los duefios de mascotas, ademas se debe agregar la
generalizada desconfianza que tienen las personas hacia las aseguradoras o las
Isapres. Por el contrario, los duefios de mascotas si opinan que estan interesados
en este tipo de servicio (véase seccion 3.1.2). Por esta razén, hay un grado de
poder por parte de los clientes y se considera baja atractividad con un 2.

Tabla 20 : Resumen de poder de negociacién de los clientes, elaboracién propia

Tipo de servicio Grado de Conclusion Justificacion
Atraccion
Precio diferenciado segun
, - . nivel , Accion

Busqueda Eficiente 5 Muy atractivo © _de costos, Accio
reactiva con un poder muy
bajo.

Veterinarios a Domicilio 4 Atractivo Se pyede cobrgr mas que la
opcién presencial.

Corredora de Seguros 2 Poco atractivo Desconfianza hacia las
aseguradoras

Promedio 4,0 Atractivo

3.3.4 Amenaza de Productos/ Servicios Sustitutos
Busqueda eficiente, (amenaza baja, muy atractivo)

En el caso de los métodos de busqueda y que son potenciales sustitutos se
pueden clasificar en los siguientes grupos:

e Placas de identificacion

e Chip incrustado

e Publicacion en carteles en la via publica
e GPS Rastreador
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Canales de publicacion en organizaciones sin fines de lucro en RRSS y
municipalidades via web.

» SE B“SCA SE BUSCA bl%éENTE,

WEHEILIA
MUAMA, PASEUALA, EXTRAVIADA

HEAGE AL 1 Chilve,
SR SLETON MAMOUKEE Con

SIMON HOUVAR. ASIlTE o
"l

CELULANES: B270N2GY o
RECOMP[NSA s‘on.ooo lnh'll‘h'l 196020

Publicacién En RRSS (Facebook) Publicacién en via Pablica
Leaf
13925725170
Leaf g
1/39257’{5370 8;
GPS Rastreador (Claro Chile) Placa de identificacién (PPerros)

Figura 21 : Productos sustitutos basqueda de mascota.

La mayor desventaja de estos productos es que de alguna forma no integran todas
las fuentes de informacion disponibles. Estos se surten de una forma especifica de

encontrar a una mascota perdida.

Como este servicio pretende integrar todas estas fuentes de informacion y
convertirse en un canal de gestion de toda la informacion disponible y asi
aumentar la probabilidad de encontrar a la mascota, la amenaza de los productos
sustitutos es baja, luego, es atractivo para el proyecto y su nota es de 4.

Sustitutos de veterinarios a domicilio (amenaza neutral). En el caso de veterinarios
a domicilio el producto sustituto corresponde a las clinicas veterinarias que ofrecen
sus servicios en un lugar fijo donde el cliente debe asistir. En este caso el servicio
a domicilio, que pretende entregar el proyecto, sustituye algunas operaciones y no
todas como por ejemplo consulta general, 6rdenes de examenes, vacunacion.
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Quedaran excluidas operaciones como cirugias o cesareas por lo complejas y la
necesidad de infraestructura mayor. Por las razones mencionadas este es un
servicio en que lo atractivo esta algo en duda y por este motivo se calificacién es
de 3.

Sustitutos de seguros de salud (amenaza neutral, atractivo): el sustituto son los
planes internos que las clinicas veterinarias pretendan ofrecer a sus pacientes y
las isapres como ISAPET. Esto coartaria la libertad de elegir a los duefios en
donde atender a su mascota. El seguro ofrecido en esta plataforma ofreceria un
plan de libre eleccion sin excluir a convenios que la empresa genere con las
clinicas veterinarias para ofrecer estos descuentos.

Tabla 21 : Resumen de poder de amenaza de servicios sustitutos, elaboracién propia

Tipo de servicio Grado de Conclusion Justificacién
Atraccion
Basqueda 4 Atractivo El servicio desea gestionar

la informacién disponible
para aumentar la eficiencia

Veterinario(a) a domicilio 4 Neutral No pretende reemplazar a lo
que existe
Corredor de seguro de salud 3 Atractivo Implica que los clientes

elijan un centro especifico

Promedio 3,6 Atractivo

3.3.5 Rivalidad entre los Competidores Existentes

La rivalidad entre competidores existe cuando uno o mas competidores recurren a
distintas tacticas con el fin de mejorar su posicion de mercado (Garcia, 2019).
Estas pueden estar enfocadas en precio del servicio, publicidad, servicio,
ofrecimiento de garantias, entre otras. En general para este proyecto resulta
atractivo con un promedio de calificacion de 4,5 (Tabla 22).

Precio servicio de busqueda (atractivo neutral) En este caso los oferentes pagados
por este servicio son pocos (véase seccion 3.2.3) y poco conocidos (véase
seccién 3.1.5), sin embargo, la variabilidad de precios es alta y los oferentes
gratuitos son muchos, de modo que la rivalidad es alta. Teniendo en cuenta los
pocos oferentes pagados y la alta oferta de servicios gratuitos, se califica este
poder como 3 (neutral).

Precio servicio de veterinario a domicilio (muy atractivo): en este caso la rivalidad
es baja debido a que el precio de este servicio es estandar y es en promedio de
CLP $20 mil por visita. Debido a estas razones, la rivalidad es baja y la mayoria de
la oferta corresponde a veterinarios informales, de este modo al ser la rivalidad
baja el atractivo es alto y se califica con nota 5.
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Precio por seguro de salud (muy atractivo) al igual para los veterinarios a
domicilio, el precio es estandarizado y similares entre si (Tabla 16) y depende del
riesgo calculado por las aseguradoras y por la cobertura que ofrecen, por lo que lo
la rivalidad es baja y consecuentemente muy atractivo para este proyecto. La
calificacion es 5.

Publicidad para busqueda de mascotas (rivalidad media, atractivo neutral), la
publicidad actual de los oferentes con servicio pagado se centra principalmente en
redes sociales y no se centran en descalificar o resaltar s las diferencias entre
otros. Sin embargo, Claro Chile con su producto Smart Pet ha utilizado una
campafa agresiva en medios masivos. Esto es una desventaja, ya que Claro se
califica como una gran empresa, de este modo, se le otorga una calificacion de 3.

Publicidad para veterinarios a domicilio (rivalidad baja, muy atractivo): En este
caso el alcance de la publicidad es baja, sino mas bien se centra en las paginas
web de cada oferente (véase seccion 3.2.3). Es por esto, que se califica con nota
5.

Publicidad para seguro de salud (5, rivalidad baja, muy atractivo) al igual que los
veterinarios, el servicio existe, pero no es el core de las aseguradoras. Se califica
con nota 5.

Ofrecimiento de garantias en busqueda de mascotas (baja rivalidad, muy
atractivo). En este caso, es encontrar a la mascota, esta es una garantia dificil de
ofrecer, asi como el tiempo en que se demoraria en obtener una respuesta. De
este modo los oferentes no se arriesgan en ofrecer esto. Debido a esto, se califica
como una baja rivalidad y nota alta 5.

Ofrecimiento de garantias en veterinarios a domicilio (baja, muy atractivo) en este
caso los oferentes no ofrecen mayores garantias. (Véase seccion 3.2.3) por este
motivo su calificacion es 5.

Ofrecimiento de garantias en venta de seguro de salud: (baja, muy atractivo) al

igual que el servicio de veterinarios a domicilio, el ofrecimiento de garantias por la
competencia es nulo, por lo que para el proyecto se califica con nota 5.
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Tabla 22 : Resumen de poder de rivalidad entre oferentes, elaboracion propia

Tipo de servicio G ado.clje Conclusion Justificacion
Atraccion
. Alta variabilidad, pocos
S Atractivo
Precio Busqueda 3 oferentes pagados y
neutral .
muchos gratuitos.
Precio Veterinari . . .
eclo velerinarios a 5 Muy atractivo | Precio estdndar
Domicilio
Precio Seguros 5 Muy atractivo | Precio estandar
- . Publici n RR r
Publicidad Competidores de . ublicidad e SS, pero
. 3 Muy atractivo | una empresa grande en
busqueda . .
medios masivos
Publicidad Veterinarios a . Baja publicidad solo en
- 5 Muy atractivo L
domicilio paginas web
Publicidad Seguros 5 Muy atractivo No corresponde al core de
las aseguradoras
I . Dificultad para ofrecer
Ofrecimiento de garantias . .
, 5 Muy atractivo | encontrar efectivamente la
Busqueda
mascota
Ofrecimiento de garantias 5 Muy No se observan garantias
para veterinarios a domicilio atractivo por parte de los oferentes
Ofrecimiento de garantias . No se observan garantias
5 Muy atractivo
Corredoras de seguro por parte de los oferentes
Promedio 4,5 Atractivo

En general el proyecto tiene una calificacion cercana a 4, por lo tanto, se puede
concluir que es atractivo generar el plan de negocios (Tabla 23). De todas las
fuerzas, la menos atractiva corresponde al ingreso de nuevos competidores con
un 3.3 que se sustenta principalmente a que existen pocos oferentes y que los
servicios ofrecidos estan en una etapa de desarrollo. Por otro lado, la rivalidad de
los competidores es baja por ser pocos y de bajo reconocimiento, lo que determina
una de las fuerzas con mayor calificacion de 4,5.

Tabla 23 : Resumen 5 fuerzas de Porter, elaboracién propia

Tipo de servicio Grado de Atraccion Conclusién
Promedio
Nuevos competidores 3,3 Neutral
Negociacion de proveedores 4,0 Atractivo
Negociacion de clientes 4,0 Atractivo
Servicios sustitutos Atractivo-
3,6

Neutral
Rivalidad entre competidores 45 Atractivo
Promedio General 3,9 Atractivo

De la Tabla 23 se observa que las oportunidades del negocio es la baja rivalidad
entre competidores con nota 4.5 y en segundo lugar la negociacién con los
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proveedores y clientes, ambos con calificacién 4. Por el lado de las amenazas la
mayor corresponde a los nuevos competidores con nota 3.3 y en segundo lugar la
amenaza de los nuevos sustitutos.

De lo anterior se infiere que una gran ventaja del negocio es que la baja rivalidad
de los competidores ofrece un camino libre para potenciar el servicio. Ademas se
agrega el grado de facilidad al negociar con los clientes y proveedores, ya sea
porque el servicio es estandar, asociado al veterinario a domicilio y el seguro de
salud. Ademas por el lado de la busqueda, el cliente que desee encontrar a su
mascota con gran grado de urgencia, deseard pagar por el precio que tenga el
servicio.

Por el lado de las amenazas la alta probabilidad de que nuevos competidores se
originen y que los sustitutos le quiten valor al servicio, sugiere que el negocio debe
implementar potenciacién de la marca, e integrarse verticalmente en las opciones
del proceso de busqueda, veterinarios a domicilio y seguro de salud. En otras
palabras, el negocio debera integrar las alternativas diferentes a la busqueda y
potenciar la efectividad del resultado. Por otro lado, los otros servicios disponibles
no considerados como sustitutos deberan, una vez madurado el negocio, la
posibilidad de integrarse verticalmente y obtener mayor dominio del mercado.

Las fuerzas de Porter no analizan el escenario de las barreras legales que el
negocio ofrece en el caso para operar como corredora y ademas los vacios de la
ley, respecto a que aun no se definen las mascotas como cosa 0 ser vivo. Segun
la Tabla 24 la corredora de seguros tiene un atractivo y no sera considerado en la
definicién del modelo de negocios.

Tabla 24 : Resumen 5 fuerzas de Porter por tipo de servicio, elaboracién propia

Veterinario Bu_squeda Corredora| Total
Fuerza de Porter - Eficiente
a Domicilio de seguro | general
Mascotas
Rivalidad entre Competidores 50 3,7 50 4,6
Negociacion de los Clientes 4,0 50 2,0 3,7
Negociacién de Proveedores 5,0 5,0 1,0 3,7
Sustitutos 4,0 4,0 3,0 3,7
ingreso nuevos competidores 4,0 2,3 3,0 3,1
Total general 4,4 3,6 3,3 3,8
Conclusioén Muy Atractivo Atractivo Atractivo
Atractivo Neutro
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4. Modelo de Negocios

A continuacion, se muestra el modelo de negocios propuesto segun metodologia
Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)

4.1 Propuesta de valor

Es un servicio integrado, Unico en el mercado, para la seguridad de perros y gatos
que aumenta la probabilidad de tener éxito en caso de un extravio y en atencién
de salud oportuna.

La competencia WAKO muestra un 15% de éxito en las busquedas. El servicio
propuesto por el proyecto, tiene como meta el 30% en primera instancia, Esto se
logra afiadiendo y fomentando el uso y ejecucion de:

e Busqueda en terreno con una frecuencia determinada

e Cruce de variables de alertas publicadas en las RRSS y en la plataforma
interna

¢ Resguardo de la mascota adicionando dispositivos preventivos como GPS,
CHIP y placa identificadora ofrecido por el servicio preventivo.

e Toma de datos especificos que aseguren una busqueda direccionada

Respecto del servicio de veterinarios a domicilio seran todos reclutados mediante
un proceso presencial y la empresa se encargara de surtir los insumos que el
profesional necesite para no perjudicar la calidad de los insumos. Ademas estara
ligado a la cercania que tenga el veterinario al hogar del cliente.

4.2 Socios Clave

Se describen la red de proveedores y socios que contribuyen al correcto
funcionamiento. Seran los proveedores de informacion y de los servicios que se
quieren ofrecer. Se identifican los siguientes grupos:

e Municipalidades

e Personas que han encontrado mascotas o que desean ayudar
e Amantes de las mascotas

e Veterinarios freelance que deseen ingresos extras

4.3 Actividades Clave

Se identifican las acciones mas importantes que se deben emprender para que el
modelo funcione. Estas son:
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e Desarrollar la aplicacién para celulares en donde se operar el servicio.

e Revisar la demanda posible asociada a la pérdida de mascotas.

e Reclutar veterinarios de confianza, validados que estén interesados en un
segundo ingreso.

e Tener un soporte Tl actualizado y atento a las necesidades de los clientes.

4.4 Relacién con el Cliente

Para la fidelizacion de clientes y posterior estimulacién de las ventas, la relacion
con el cliente considerard los siguientes aspectos de importancia:

e Mantener constantemente informado al cliente del proceso de busqueda y sus
etapas e informacion recolectada.

e Mantener un canal de comunicacién activo respecto a la calidad del servicio del
veterinario a domicilio y las posibles mejoras que requiera.

Los canales de comunicacion que se manejaran son los siguientes:

e Primero: Mediante notificaciones en la app.

e Segundo: Mediante envio de correo electrénico directo al cliente.

e Tercero: se contactard directamente al cliente al telefénico que dispuso
para el servicio.

4.5 Segmentos de Cliente

Los diferentes grupos de personas o entidades a los que se dirige el proyecto,
seran los que arrojaron los resultados del estudio de mercado. Segun el capitulo 3,
el segmento objetivo seran los duefios de perros y gatos residentes en la RM de
comunas de nivel socio econémico alto que corresponden a las comunas de La
Reina, Las Condes, Nufioa, Lo Barnechea, Providencia, Vitacura y las comunas
de nivel socio econémico medio : Santiago Centro, San Miguel, Maipi, Macul y La
Florida.

4.6 Recursos Claves

A continuacion, se enumeran y describen los activos mas importantes para que el
modelo de negocio funcione correctamente:

e Aplicacion de celular de disefio propio
e Pagina web

e Operadores de busqueda en terreno
e Operador buscador Virtual

e Lector de chip
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e Soporte TI

e Base de datos disponibles en RRSS y municipalidades
e Base de profesionales veterinarios

e Automovil en arriendo para busqueda en terreno

e Oficina

4.7 Canales

El modo en que la empresa se comunicard con los diferentes segmentos y
proporcionarles la propuesta de valor. Los principales de canales de comunicacion
con el cliente seran remotos: pagina web y aplicacion para celular, como se
concluyéo en la secciéon 3.1.3. Sin embargo, no se descartan los medios
presenciales para darle valor a la marca y para reclutar recursos humanos.

4.8 Estructura de Costos

Se describen los principales costos en los que se incurre al trabajar con el modelo
de negocio determinado. Tanto la creacion y la entrega de valor como el
mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generacién de ingresos
tienen un costo. Estos costos son relativamente faciles de calcular una vez que se
han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave.
Para este proyecto se identifican los siguientes costos importantes:

e Sueldos

e Arriendo de automovil

e Arriendo de oficina

e Soporte Tl para mantenciéon de pagina WEB y Aplicacion

e Desarrollo de Aplicaciéon y pagina WEB

e Dispositivos de mejora en seguridad adicionales (Chip, GPS, Placa)
¢ Insumos veterinarios

e Combustible utilizado en la busqueda

e Publicidad

4.9 Fuentes de Ingresos

El médulo de fuente de ingresos: se refiere al flujo de caja que generara el servicio
integral que son 3:

e Pago directo del cliente por servicio de busqueda
e Comision por servicio de veterinario a domicilio
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Tabla 25 : Modelo de negocios Canvas, elaboracion propia

. Socios claves

e Municipalidades

e Personas que han
encontrado mascotas o
gue desean ayudar

e Amantes de las mascotas

e Veterinarios Freelance

Il. Actividades claves

Revisar la demanda posible asociada a
la pérdida de mascotas.

Reclutar veterinarios de confianza,
validados que estén interesados en un
segundo ingreso.

Tener un soporte Tl actualizado y
atento a los clientes

VI Recursos claves

Aplicacion de celular y pagina web
Operadores buscadores en terreno
Operador buscador Virtual

Lector de chip

Soporte Tl (a cargo de un ingeniero)
Base de datos disponibles en RRSS y
municipalidades

Base de profesionales veterinarios
Automavil en arriendo para busqueda
en terreno.

Ill Propuesta IV. Relacion con el
de valor cliente

Es un servicio

integrado Unico | Informacion

constante al cliente
del proceso de
basqueda.
Aseguramiento de la
relacion precio y

en el mercado
para la
seguridad de
perros y gatos
gque aumenta la
probabilidad de
tener éxito en

probabilidad de éxito.

caso de un | VIl Canales
extravio y en
atencion de | ¢« PAagina web
salud oportuna. | «  Aplicacion

e Redes Sociales

¢ Oficina Central

V. Segmento de
clientes

Solamente
Duefios de
Perros y Gatos
NSE de comunas
alto y medio.
Territorio RM

VIl Estructura de costos

Combustible

Publicacién georreferenciada
Dispositivos de mejora en
seguridad (GPS, CHIP, Placa
Insumos veterinarios

Desarrollo App y pagina Web
Sueldos

Arriendo de Oficina

Arriendo de automovil
Publicidad

IX Fuentes de Ingreso

e Pago directo del cliente por servicio de

busqueda

e Comisién por veterinario a domicilio
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5. Estrategia de Marketing
5.1 Mix de Marketing

En este capitulo se describe el mix de marketing necesario para establecer el
negocio en un contexto rentable de operacion.

5.1.1 Producto (Servicio)

Debido al amplio rango de precios, mostrado en el capitulo 0, para el servicio de
busqueda, sera separado en dos modalidades dependiendo del grado de
urgencia:

Preventivo: destinado a duefios de mascotas que deseen tomar resguardo antes
de que ocurra el extravio de su mascota de menor costo para el cliente

Reactivo: Destinado para duefios de mascota que ya hayan extraviado a su
mascota, de mayor costo para el cliente.

El servicio preventivo esta destinado para tener una demanda mayor, ya que la
probabilidad de pérdida segun la encuesta es (15%).

Los tipos de contrato seran anuales y especificamente incluiran:

e Derecho a 1 solicitud de basqueda anual.

e Publicacion georrefenciada en Facebook por 3 meses desde que se notifica un
extravio.

e Busqueda en terreno 3 veces por semana, segun los datos del extravio, por un
periodo de 6 meses desde que se notifica el extravio o el equivalente a 1000
km recorridos en la busqueda.

e Verificacién del codigo de chip con lector y/o visual de toda alerta hecha online
o telefébnicamente, siempre que las caracteristicas de la mascota encontrada,
coincida con mas (mayor igual) del 50% de las listadas por el duefio.

e Cruce de variables en alertas virtuales por un periodo de 6 meses desde que
se notifica un extravio.

¢ Notificacidon semanal de informes de la busqueda, en aplicacion y correo
electronico.

e Comunicacion por consultas del cliente del caso 24/7 en la aplicacién, en
horario habil telefonicamente y 24/7 por mensajeria WhatsApp.

e En caso de una busqueda exitosa se alojara a la mascota y trasladara la
mascota en previo acuerdo con el dueiio.
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Para el caso del servicio de veterinario a domicilio, se separaréa en dos tipos segun
el grado de emergencia que tenga el duefo en ser atendido:

Consulta Programada: el cliente podra programar con antelacion la visita del
veterinario a su casa con un minimo de 3 dias.

Consulta R4pida: cuando el cliente desea ser atendido dentro del dia o con un
méaximo de 2 dias desde que solicita la atencion.

Adicional de vacunacion: todo servicio programado o rapido puede agregar
vacunacion por un costo adicional.

5.1.2 Precio

Para determinar el precio por busqueda se consideraran los datos obtenidos
desde el estudio de mercado. La Tabla 26 muestra que el rango de precios a
considerar seréd desde los CLP $37.500 a los CLP $675.000. El rango entre CLP
$5mil y CLP $25 mil y mas de CLP $1 millon, no han sido considerados como
precios posibles debido a su baja rentabilidad y debido a ser un precio excesivo
respectivamente.

Tabla 26: Precios segun disposicion a pagar, servicio busqueda, IVA incluido, elaboracion

propia

Porcentaje marca de
Rango de Pago 0 1€ I clase cLP

%

$

No Paga 6% $ -
Entre $5 mil $25 mil 5% $ 15.000
*Entre $25 y $50 mil 25% $ 37.500
*Entre $50 mil y $150 mil 24% $ 100.000
*Entre $150 mil y $350 mil 14% $ 250.000
*Entre $350 mil y $1 millon 18% $ 675.000
Mas de 1 millén 8% $ 1.000.001
Total 100%

*: Valores efectivos para la estimacion de precios

De este modo el precio debe separarse en dos segun lo descrito en el capitulo
5.1.1, por lo que, se considera el promedio de las marcas de clase mas bajas para
el servicio preventivo y el promedio de las marcas de clase de los rangos mas
altos para el reactivo (Tabla 27). Los nuevos porcentajes indican que un 40%
pagaria por el servicio de menor costo (preventivo) y un 60% por de mayor costo
(reactivo). Se fija un precio de CLP $64.990 para el preventivo y de CLP $459.990
para el reactivo. Para los flujos de caja se consideraran los precios sin IVA.
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Tabla 27: Re-adecuacion de precios segun oferta de servicios, elaboracion propia

% Valido Promedio

. Precio Cliente Precio Sin IVA
equivalente | marca de clase

Tipo Servicio

Menor Precio

0,
(Preventivo) 60% $ 68.750 |$ 64.990 | $ 51928

Mayor Precio

: 40% $  462.500 $ 459.990 | $ 372.115
(Reactivo)

Para determinar el precio del servicio de veterinario a domicilio, se consideraran
los datos obtenidos desde el estudio de mercado. La Tabla 26 muestra que el
rango de precios a considerar sera desde los CLP $25.000 a los CLP $35.000. El
rango entre CLP $5.000 y CLP $10.000 y mas de CLP $50.000 no han sido
considerados como precios posibles debido a su baja rentabilidad y por ser un
precio excesivo respectivamente.

Tabla 28: Precios segun disposicion a pagar, servicio de veterinario, valores con IVA,
elaboracién propia

Rango de Pago % '(\;A;;C: de

No Paga 2% 0

Entre $5.000 y $10.000 7% $ 7.500
Entre $10.001 y $20.000 35% $ 15.000
*Entre $20.001 y $30.000 35% $ 25.000
*Entre $30.001 y $40.000 25% $ 35.000
Més de $50.000 6% $ 50.001
Total 100%

*Valores utilizados para la estimacién de precios

Aplicaciones como Uber y Cabify cobran entre 10% y 20% del costo al cliente.
Basado en esto se define que para una cita programada la comisién sera de 15%
y para una rapida o de urgencia sera del 18%, ademas, del 5% por cada
vacunacion. El precio para el servicio programado sera de CLP $25.000 para el
cliente y el servicio rapido un costo de CLP $35.000. Si incluye vacunacion, el
cliente debera pagar CLP $4.000 adicionales. La empresa recibira como comision
CLP $3.750 por cada consulta programada y CLP $6.300 por cada consulta con
vacunacion CLP $200 (Tabla 29).
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Tabla 29: Precios servicio de veterinario a domicilio, pesos chilenos, elaboracion propia

Tipo Valor Cliente | %Comision Honoranq Comisién
Veterinario

Consulta Programada | $ 25.000 15%| $ 21.250 $ 3.750

Consulta Rapida $ 35.000 18% | $ 29.750 $ 6.300

Vacunacion $ 4.000 5% | $ 3.800 | % 200

5.1.3 Promocién

Se busca tener todos los resguardos para que la busqueda, tenga mayor
probabilidad de éxito. Por lo tanto, para fomentar la compra de un contrato
preventivo se considerara entregar adicionalmente sin costo los siguientes
servicios:

¢ Incrustacion de Chip para la mascota que no lo posea
e Placa de identificacion grabada
e GPS afiadido a collar

En el caso de los proveedores de informacion y que esta sea exitosa se bonificara
con una gift card de CLP $5000 por cada caso, recargable en Starbucks.

5.1.4 Plaza

La informacién de marketing se distribuira en redes sociales segmentadas por las
comunas de la region metropolitana descritas en la seccién 4.5. Las publicaciones
dirigiran al potencial cliente hacia la pagina web donde podran descargar la
aplicacion para celular.

Los canales de comunicacion directos con el cliente seran:

e Primero: mediante notificaciones en la app

e Segundo: Mediante envio de correo electrénico directo al cliente

e Tercero: se contactara directamente al cliente en el teléfono que dispuso
para el servicio.

5.1.5 Personas

Todas las remuneraciones consideran un ajuste de IPC anual. Sin embargo, no se
descartan aumentos de sueldo segun el crecimiento del negocio sea el esperado o
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mejor y asociado al desempefio de cada funcionario que el gerente debe revisar
peribdicamente.

Los veterinarios que sean bien evaluados, tendrdn mas consultas en el horario
que ellos negocien con la empresa. Se tendra constante comunicacién con ellos y
el trato sera presencial ya que deben ser reclutados en persona y ademas deben
buscar insumos de vacunacion en la oficina.

5.1.6 Post Venta

El servicio de veterinario a domicilio realizara una encuesta después de realizada
la cita, donde el cliente pueda evaluar la calidad del veterinario de 1 a 5 estrellas.
Un veterinario que no asista al domicilio sera penalizado con la desvinculacion y al
cliente se le podra devolver el dinero pagado siempre y cuando el cliente haga el
reclamo durante las 72 horas habiles posteriores después del agendamiento.

La basqueda no puede garantizar un encuentro exitoso. Si garantiza que tendra
informado al cliente de todas las acciones mediante un informe de la ruta virtual y
en terreno. Ademas garantizard que la mascota posea todos los dispositivos que
la empresa considera como fundamentales para que la mascota sea facilmente
encontrada:

e Monitor GPS en correa
e Chip incrustado
e Placa grabada a la vista

Todo lo anterior se complementara preventiva y reactivamente a la mascota si es
encontrada exitosamente.

El servicio se hara responsable de chequear si la mascota encontrada
corresponde a la que una persona busca, también de alojarla y cuidarla hasta que
se encuentre con su duefio. No podra obligar a otra persona a entregar la mascota
(en caso de robo), si de generar la denuncia segun lo dispuesto en la ley de
tenencia responsable 21.020, ademas de generar la asesoria legal y soporte
emocional para el duefio. Ademas, la empresa debera informar si se verifica que la
mascota sufrio de algun dafio y se presume su fallecimiento por cualquier causa
mientras estuvo perdida.

e El servicio tiene un plan de busqueda de 1000 km como maximo de busqueda

en terreno. No se considera devolucién de dinero si la mascota es encontrada
antes de que se cumpla este kilometraje.
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La busqueda considera un periodo de 90 dias en el que habréd una publicacion
pagada en RRSS. Después de eso solo estara activo por un afio desde que se
genera la solicitud de busqueda en la plataforma interna y en las redes
sociales.

6. Estrategia de Operaciones

6.1

Inscripcion de Datos

Los datos pertenecientes a la mascota y del duefio son fundamentales para la
busqueda y la probabilidad de éxito de la busqueda.

Los datos generales en caso de una inscripcion preventiva o reactiva seran:

Tipo (gato o perro)

Raza y color

Sexo

Fecha de nacimiento (puede ser aproximada)
Peso y largo

Nombre Duefio

Tenencia de Chip (si ,No)

Numero de identificacion

Teléfono de contacto primario y secundario
Tenencia de placa identificadora

Informacion texto

Direccion de residencia de la mascota (s6lo RM)
Correo electronico para informacion
Caracteristicas especiales (enfermedades, manchas especificas, etc.)
Fotografia

Para la solicitud de busqueda los datos que se requeriran son:

Fecha de pérdida

Comuna donde se extravio

Calle o lugar

Circunstancias del extravio (describir)

En caso de que la persona sea un proveedor de informacion y desee generar una
alerta de hallazgo, se requerira:

Sexo de la mascota encontrada
Color/es de la mascota

47



e Lugar donde vio a la mascota

e Comuna de hallazgo

e La mascota se encuentra en un lugar privado o publico
e Hora del hallazgo

e Fecha del hallazgo

e Tenencia de placa (si, no)

e Fotografia si aplica

A medida que el negocio se vaya desarrollando, se irdn implementando mejoras a
la operacion segun el ciclo de mejora continua. Este pull de datos, puede que vaya
aumentando o disminuyendo segun las necesidades del mercado.

7. Estructurade RRHH

Como perfil general todo funcionario debera tener amor por los animales. Esto
sera un requisito excluyente, ya que sera primordial para el desarrollo de los
servicios. La descripcion de cada cargo se detalla a continuacion. En la Figura 22
se resumen todos los cargos considerados para el proyecto ademés de la escala
de jerarquia considerada.

Gerente

Es la cabeza de la organizacién y debe supervisar las acciones de todos los
funcionarios. Reporta directamente al duefio de la empresa. Es responsable de las
decisiones comerciales y operativas que deben hacer crecer el negocio. Los
requisitos del cargo son:

e Grado Profesional de MBA, Ingeniero Comercial, Industrial o carrera afin.
e Espiritu emprendedor

e Experiencia en liderazgo de equipos.

e Licencia clase B

Veterinario Asesor

Es el responsable de generar las compras mensuales en insumos de vacunacion.
Ademas, del proceso de reclutamiento de veterinarios freelance y de estar al tanto
del desempefio que tiene cada uno en terreno. Recibe del ingeniero Tl el informe
de calidad que recopila desde la aplicacion y de los requerimientos que tienen los
clientes. Reporta directamente al gerente. Los requisitos para el cargo son:

e Grado profesional de Medicina Veterinaria
e Experiencia ejerciendo la profesion de al menos 2 afios
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Ingeniero Tl

El ingeniero Tl es el encargado de analizar las ventajas y falencias de la aplicacion
en la cual operara el servicio. Debe actualizar los codigos de las mejoras
necesarias para la aplicacion. El cargo tiene los siguientes requisitos:

e Grado de Ingeniero informatico o técnico en informatica

e Conocimiento en programacion de aplicaciones para celular
e Conocimiento en disefio de paginas web

e Licencia Clase B (Deseable)

Community Manager

El Community Manager debe estar actualizando constantemente las promociones
y /o informacién en la redes sociales con el objetivo de mantener la marca viva
entre los clientes y potenciales clientes del servicio. Debe disefiar y publicar en
RRSS para mantener al volumen de clientes informados. Los requisitos del cargo
son:

e Grado técnico o profesional asociados a publicidad o carrera afin
e Experiencia personal o laboral en manejo de cuentas de redes sociales
e Licencia Clase (B) (Deseable).

Buscador Virtual

El operador virtual debe estar atento de las alertas de mascotas perdidas en las
distintas redes sociales y en la plataforma propia del servicio. Por lo que debe
hacer el cruce de datos necesarios entre las alertas y las mascotas perdidas.
Ademas, debe mantener al dia las notificaciones necesarias al cliente acerca del
estado de la busqueda de su mascota y de la informacion que el buscador en
terreno le entregue. Reporta directamente al ingeniero Tl. Los requisitos para el
cargo son:

e Grado técnico o profesional de carreras en administracion o carrera afin

e Conocimiento de herramientas Office avanzado

Buscador en terreno

El buscador en terreno esta a cargo de cumplir la hoja de ruta diaria asociada a las

solicitudes de busqueda generadas. Debe llenar el informe de terreno, y preguntar
a los propietarios de las casas en un radio de 2 km en donde se informé la
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pérdida. Reporta directamente al Buscador Virtual. Es de su responsabilidad
controlar y registrar el km de ingreso y salida de la jornada, asi como también, el
resguardo del negocio a través de la optimizacion de las rutas.

e Licencia Clase B (Excluyente)
e Grado técnico o licencia de 4to medio

GERENTE
| INGENIERO | VETERINARIO COMMUNITY
Tl ASESOR MANAGER
! :
BUSCADOR VETERINARIOS
VIRTUAL FREELANCE
3USCADOR i BUSCADOR
TERRENO 1 ! TERRENO 2
;' BUSCADOR 5 |
[ 5, FREELANCE Persona
VIBTUAL - Interno
- Personal
Externo

Figura 22: Organigrama de la empresa, elaboracion propia

8. Andlisis Financiero

8.1 Proyeccion de la Demanda

Para estimar los ingresos por ventas es fundamental proyectar la demanda por los
servicios ofrecidos. Segun el Funnel de Ventas para Rappi para la marca de
Adidas, solo el 2% de los visitantes en la aplicacion concreta una compra (Adidas,
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2019)(Figura 23). Bajo este dato, se estimaran las ventas mensuales del servicio
debido a las similitudes del canal de operacion en aplicacion para celular.

Anaden al Carrito - 11%

Proceden al Check Out I 5%

Pedido Realizado 2%

Pedido Confirmado 2%

Figura 23: Funnel de ventas Adidas en aplicacion Rappi, promedios de ventas mensuales,
septiembre y octubre 20194, (Adidas, 2019)

Para la busqueda segun los dados del capitulo 3, se estima un total de 921 mil
hogares de las comunas de nivel socio econémico alto y medio de la regién
metropolitana, 589 mil con tenencia de mascotas, 553 mil con tenencia de perros y
gatos y 398mil con grado de interés alto en el servicio. De éstos, sélo se
consideraran como clientes potenciales a 343 mil hogares, debido a que los que
no pagan, pagan menos de CLP $25 mil o pagan mas de CLP $1 millén se extraen
de la estimacion por considerarse regiones extremas del estudio (Figura 24).

Total Hogares Segmentados
Hogares con Mascota

Hogares Con Perros y Gatos

Interesados En Servicio
Busqueda

Pagan Por el Servicio 375

Pagan Entre CLP $25 mil y $1
millon

- 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1.000

Cantidad de Hogares en Miles

- Figura 24: Estimacion de clientes potenciales, servicio de bldsqueda, comunas segmentadas, ‘
(Adimark, 2007) (GFK Adimark, 2018) (INE, 2017)

4 Se han omitido valores absolutos por solicitud de quien provee la informacién.
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De lo anterior se determina como meta, que el reconocimiento de marca sea un
50% de los clientes potenciales al finalizar los 3 afios de operacion, lo que
equivale a 170 mil clientes. Si se desea obtener esta meta y suponiendo que el
incremento en cobertura de marketing anual sera del 3%, se debe comenzar con
55 mil clientes informados para el afio 1 (Figura 25), lo que equivale que se debe
partir con 4 mil clientes en el mes primero del aflo 1 asumiendo un incremento de
2% mensual en la cobertura. Esto con el objetivo de estimar el presupuesto de
marketing y finalizar con el volumen de ventas utilizando el funnel expuesto en la
Figura 23.

59

58

57 -

56

55

54 -

53 -

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Clientes Informados en miles

Figura 25: Volumen de clientes informados mensuales, incremento de 3% anual, servicio de
bldsqueda, elaboracion propia

Luego el ingreso por ventas se calcula con los precios mostrados en el capitulo
5.1.2 y el 2% del funnel presentado. Ademas, se estima que del 2% de los clientes
gue realmente realicen una compra, el 40% escogera el servicio de menor costo y
el 60% el de mayor costo esto segun lo obtenido del capitulo 5.1.2.
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Total de Hogares Segmentados
Hogares con Mascotas

Hogares con Perros y Gatos

Muy Interesados en Veterinario a
Domicilio

Pagan Por el Servicio

Pagan entre $10.000 y $40.000

200

400 600

800 1.000

Cantidad de Hogares en Miles
Figura 26: Clientes potenciales para el servicio de veterinario a domicilio, comunas segmentadas,
(Adimark, 2007) (GFK Adimark, 2018) (INE, 2017)

Los anterior se estima un promedio anual de 454 clientes anuales para la
busqueda (Tabla 30). Esto equivale a 38 clientes mensuales promedio y a 10
clientes semanales promedio. Esto se pretende lograr con la estrategia de
marketing descrita (véase seccion 5.1).

Tabla 30: Estimacion de clientes para el servicio de busqueda, elaboracion propia

Valores Promedio
N° Clientes Reactivo | Preventivo | Total
Anual 272 181 454
Mensual 23 15 38
Semanal 5 4 10

8.2 Estructura de Costos

8.2.1 Desarrollo de Aplicacion y Pagina Web

El desarrollo de la aplicacion para operar es uno de los costos iniciales de mayor
preponderancia del proyecto. Se utiliza como valor, el presupuesto entregado en la
pagina web http://www.cuantocuestamiapp.com. La aplicacién debe cumplir con

las siguientes caracteristicas:

e (Calidad optima

e Compatible con Android / IOS
e Interfaz replicada en la web

e Con pago incluido en la App
e Log in con redes sociales

e Crear propios perfiles

¢ Integrada con pagina web


http://www.cuantocuestamiapp.com/

e Panel de administracion de datos

Segun estas caracteristicas el costo de este desarrollo es de EUR $22.800
equivalente a CLP $20.000.000°.

El coste estimado de tu app es

22.800 €

Figura 27: Costo estimado para desarrollo de aplicacion. (Cuantocuestamiapp.com)

8.2.2 Costos de Publicidad

Los principales costos seran incurridos en publicidad vias redes sociales
Instagram, Facebook y Google Ads que se incurriran mensualmente.

Especificamente Facebook e Instagram poseen la misma plataforma de
segmentacion y precios. Ofrece segmentacién por territorio geografico, edad, sexo
e intereses (Figura 28). Indica que su costo es de CLP $30.000 por un periodo de
30 dias equivalentes a CLP $60.000 anuales para un alcance de entre 195 y 565
diario personas por dia, lo que corresponde a 5850 y 16.950 personas al mes.
Google Ads segun las especificaciones dadas a la plataforma propone un costo
maximo de campafia de CLP $115.000 mensuales (Figura 28).

O

Inclulr personas gque coinciden con € A
Bienestar de los animales ‘ 9
Comportamiento canino +
Grupos de defensa de los animales Q -
Mascotas °
Pets at Home %0
Tienda de animailes Q

Intereses > Pasatiempos y actividades > Mascotas

Gatos 4 @ Fijar marcador

Fuente
Perros

3 800 CLP de media al dia + 115.500 CLP al mes como maximo

Llega a un nimero estimado de entre 122.380 y 204.020 usuarios y consigue entre 2.460 y 4.110 clics en
tus anuncios al mes

Figura 28: Segmentacién disponible y costo por publicitar en RRSS, (Facebook, Instagram, Google
Ads)

8.2.3 Inversion Inicial

5 Costo calculado con el valor del euro del 7-1-2020 de CLP $ 864
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La inversion inicial es de un total de CLP $27.635.769 compuesta de un 72% del
costo en desarrollo de pagina web y aplicaciéon para celular, un 27% en compra de
equipos tecnologicos y otros activos fijos y un 1% de costos asociados a los
requerimientos legales (Tabla 31).

Tabla 31 : Resumen inversion inicial, pesos chilenos, elaboracién propia

Egc?uerimiento Item Cantidad XSfrir:Jcrlltljtiaclirtl)(; Afio 0
Legales fﬂgféﬂz Legales Puesta en $ 315.000
Otros Mobiliario $ 2.380.000 $ 2.000.000
Desarrollo APP y WEB $20.000.000
Redes Equipos de celular 5 $ 546.390 $ 2.212.880
Notebooks 4 $ 899.990 $ 2.915.968
o Lector de Chip 3 $ 61990 $ 150.636
Eq. Especificos
Jaula de Transporte 3 $ 16.990 $ 41.286
Total Inversion Inicial $27.635.769

Requerimientos Legales

e Gastos de puesta en marcha, correspondientes a la asesoria legal para
confeccion de escritura social publica CLP $150.000, contador para inicio
de actividades CLP $100.000, honorarios notariales de CLP $65.000.

Requerimiento en equipos de comunicacién y computacion

e Compra de 5 equipos de celular marca Huawei P-30 con un valor de
CLP $546.390 c/u (IVA Incluido) equivalentes a un total de CLP
$2.212.880 (Sin IVA)

e Compra de 4 equipos Notebook marca HP a un valor de CLP $899.990
c/u (IVA Incluido) equivalentes a CLP $2.915.968 (Sin IVA)

e Presupuesto de CLP $2.000.000 para compra de mobiliario.

e CLP $20.000.000 en desarrollo de app y web (véase seccion 4.8).

Requerimiento de equipos especificos
e Compra de 4 lectores de chip de mascotas con un valor de CLP $61.990
c/u ( IVA incluido) equivalentes a CLP $150.636 (sin IVA)
e Compra de 3 jaulas para transporte de mascotas con un valor de CLP
$16.990 c/u IVA incluido equivalentes a CLP $41.286 (sin IVA)
8.2.4 Costos Fijos

Requerimiento de RRHH
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e CLP $5.562.500 en sueldos brutos anuales detallados en la Tabla 32

Tabla 32: Sueldos del proyecto, pesos chilenos, elaboracién propia

Cargo S,uel'do Sueldo
Liquido Bruto
Gerente $1.000.000 $ 1.250.000
Ingeniero TI $  950.000 |$ 1.187.500
Veterinario Asesor $ 600.000 |$ 750.000
Community Manager |$ 550.000 |$ 687.500
Operador 1 terreno  |$  450.000 |$ 562.500
Operador 2 terreno  |$  450.000 |$ 562.500
Buscador Virtual $ 450.000 |$ 562.500
Total mensual $ 5.562.500

e Presupuesto de CLP $40.000 mensuales para gastos en despensa
alimentacion de los funcionarios en la oficina (café , té, bebidas)
equivalentes a CLP $388.800 anuales (sin IVA).

Requerimientos de operatividad fija

e Arriendo de oficina de 40 m? por 20 UF mensuales en Santiago centro
equivalentes a CLP $566.480 °.

e Gastos comunes de asociado al edificio de oficina por 0,1 UF por metro
cuadrado de oficina.

e CLP $80.000 en arriendo de estacionamiento mensual equivalentes a
CLP $960.000 anuales.

Requerimientos de operatividad Movil
e Presupuesto de CLP $100.000 mensual para gasto en peajes y TAG.
e Arriendo de VAN Diésel por CLP $405.000 equivalentes a CLP $4.860.000
anuales.
Requerimientos Legales

o CLP $150.000 de gasto anual en patente comercial

Requerimientos energéticos en oficina

6 Calculado con el valor de la UF del dia 15-1-2020 de CLP $28.324
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o Presupuesto de CLP $30.000 mensual de Gasto en energia eléctrica
equivalentes a CLP $360.000 anuales.

o Presupuesto de CLP $25.000 (IVA incluido) mensual por gasto de agua potable
dentro en la oficina.

Requerimientos de operatividad de RED y comunicaciones

Hosting servidor para pagina web y aplicacion para celular con un valor de
CLP $120.000 mensual equivalente a CLP $1.440.000 anuales (sin IVA)
Plan de internet y telefonia para oficina por CLP $45.870 mensual
equivalentes a CLP $540.440 anuales.

Plan de datos para operacion de 5 celulares por CLP $89.995 (IVA incluido)
equivalentes a CLP $4.371.813 anuales (sin IVA).

CLP $100.000 en arriendo de impresora. Equivalente a CLP $1.200.000
anuales

Requerimientos de Marketing

Campafias de publicidad en Facebook, Instagram y Google Ads por CLP
$175.500 mensuales equivalentes a CLP $2.106.000 anuales. Para mas
detalle, ver seccion 8.2.2

Presupuesto para merchandising (poleras, graficas, pendones, etc.) de CLP
$100.000 mensual (IVA incluido), equivalentes a CLP $912.000 anual (sin
IVA).

Con todo lo anterior el costo promedio anualizado fijo es de MM CLP $93
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Tabla 33: Resumen de costos fijos, valores en pesos chilenos, elaboracion propia

-II‘\-’IEF:)C;Juerimiento Item \I\CIaelr?;ual afiol afio2 afio3
Energéticos Agua $25.000 $ 243.000|$ 250.290|$% 257.799
Luz $30.000 $ 291.600|$ 300.348|$% 309.358
Legales Patente Comercial $ 150.000|$ 154.500|$% 159.135
Marketing Publicidad en RRSS $175.500 $ 2.106.000 |$ 2.169.180 | $ 2.234.255
Merchandising $100.000 $ 972.000|%$ 1.001.160|$1.031.195
Arriendo de oficina $566.480 |$ 6.797.760 |$ 7.001.693 |$7.211.744
Op. Fija Estacionamiento $80.000 $ 960.000 |$ 988.800 | $ 1.018.464
Gastos Comunes $113.296 $1.359.552 |$1.400.339 |$1.442.349
Op. Mévil Arriendo de Automovil $405.000 $ 4.860.000 | $5.005.800 |$5.155.974
TAG $100.000 $ 972.000|$1.001.160 |$1.031.195
Internet Oficina // telefonia $54.585 $ 550.440|$% 566.953|$% 583.962
Redes Arriendo impresora $119.000 | $1.200.000 |$1.236.000 |$ 1.273.080
Plan de datos $89.955 $ 874.363 |$ 900.593 |[$ 927.611
Hosting $142.800 $ 1.440.000 |$ 1.483.200 |$ 1.527.696
RRHH Sueldos $5.562.500 | $66.750.000 | $68.752.500 | $70.815.075
Despensa $40.000 $ 388.800|$% 400.464 |$ 412.478
Total costos fijos anualizados $89.915.515 | $92.612.980 | $95.391.369
amualzatlo Promcio 892.639.955

En la Figura 29 se observa la proporcion de los costos fijos por cada tipo. Sin duda
la preponderancia la lidera el costo en RRHH, siguiendo con un 10% de operacién
fija (arriendo oficina y otros) un 6% en operacién movil, 5 % en operacién de
redes, 3% en operacion de marketing y despreciablemente costos de gasto
energético en oficina y el pago anual de patente comercial.

Op. Movil

Op. Redes . 3%
S - e

6%

Marketing/ r Energéticos

1%

Legales

0%

Figura 29: Distribucion de costos fijos anuales, elaboracién propia
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8.2.5 Costos Variables

A continuacién se presentan los costos unitarios asociados directamente a la
operacion de cada servicio, donde se destacan los costos por combustible,
insumos médicos e implementos adicionales de seguridad de la mascota.

Servicio de Busqueda

El costo por combustible se calcula utilizando las siguientes
consideraciones:

e Por experiencia propia, operando en aplicaciones como UBER, Cabify,
Cornershop y DIDI se han realizado 355 viajes y el aumento de km en el
automovil fue de 8000 km esto equivale a 23 km/viaje promedio (en
realizar ida y vuelta). Segun lo descrito en el inciso 5.1.1 el contrato
anual indica un nimero de 3 viajes por semana por un periodo de 3
meses o que equivale a un 823 km/contrato esto multiplicado por un
factor de seguridad, se redondea a 1000 km/contrato. Con esto se
obtiene un costo por litro de petroleo diésel de $CLP 567 (sin IVA) y un
rendimiento de 15 km/L del automovil a utilizar.

e Se considera ademas que un contrato preventivo tiene un 15% de
probabilidad de activacion de un proceso de busqueda segun lo
obtenido en la encuesta (véase seccion 3.1.1).

e El 100% de los contratos reactivos tienen un gasto de 1000 km en
combustible equivalentes a CLP $37.800 (67 Litros) por cada contrato.

e El costo variable por publicacion en Facebook de una mascota perdida
para un periodo de 3 meses y segmentado geograficamente, es de CLP
$50.000. Este costo se prorratea por el 15% de probabilidad de
bdsqueda en contratos preventivos, asimismo, se considera para el
100% de los contratos reactivos.

e El costo variable por incrustacion de chip es de CLP $15.000 (no afecto
a IVA) por mascota. Asume una poblacion de mascotas sin chip del 36%
para la totalidad de los contratos preventivos. En el caso de los
contratos reactivos, se asume 30% de probabilidad de éxito en el
encuentro, mas el 36% de estos casos exitosos (probabilidad descrita
en la secciéon 4.1).

e En el costo por entrega de placa grabada y monitor GPS se considera la
totalidad de contratos preventivos y un 30% para la los contratos
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reactivos. El costo de grabado y compra de una placa es de CLP $5.670
y de un monitor GPS CLP $8.019 (sin IVA)

Servicio de Veterinario a Domicilio

e El servicio por veterinario a domicilio no tendra costo por combustible ya
gue el traslado sera por costo del veterinario freelance.

e Se considera que un 70% de las consultas programadas y un 30% de
las consultas rapidas incluirdn vacunacion.

e EIl costo de vacunacién considera costo promedio de antirrabica y
séxtuple (las mas comunes) mas el costo de jeringas de 3 mL mas pads
con alcohol esto es equivalente a CLP $1.441 por vacunacion.

En la Figura 30 se observa que la magnitud de los costos variables esta liderada
por el costo en publicacion en Facebook y los honorarios veterinarios con 31% c/u
.Sumando ambas categorias un 62% de los costos variables, le sigue el costo en
combustible con un 23% y la compra de dispositivos de seguridad con un 14% y
con porcentajes bajos, las bonificaciones a proveedores e insumos veterinarios.

Bonificaciona = Insumos
Proveedores; __Veterinarios;
0% . 1%

Publicacionde
Extravio; 31%

Figura 30: Distribucion de costos variables segun tipo, elaboracion propia

Con todo lo anterio,r los costos variables suman para el afio 1 un total de MM CLP
$88 y los costos fijos MM CLP $90 e, es decir relativamente del mismo orden. Esto
siguiere que el proyecto dependera altamente del precio y la demanda para
generar absorcidén de estos costos fijos. Ya que en una eventual baja demanda los
costos fijos se deben incurrir si 0 si y eso puede provocar bajas rentabilidades.
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Ademas no se puede obviar el 75% de gastos en RRHH, en los costos fijos esto
exigira un riguroso control en productividad y si la capacidad instalada es capaz de
satisfacer la demanda y que no hayan espacios de capacidad ociosa.

8.3 Consideraciones Generales

A continuacion se listan las consideraciones generales utilizadas para la
manufactura del flujo de caja:

e Los costos que se incluyen en el flujo de caja no incluyen IVA

e La empresa tributara por utilidades de primera categoria que corresponde al
27% (Sll, 2020)

e Los costos de todo tipo tendran un ajuste de 3% anual por inflacion

e La tasa libre de riesgo Rr de 2,49% corresponde al promedio anual de la tasa
de politica monetaria (TPM) publicada por el banco central para el 2019.

e Se utilizé una tasa de mercado Rm de 5,75% que corresponde al indicador del
IPSA promedio de los ultimos 3 afios (2019, 2018, 2017)

e El periodo de evaluacion es el recomendado para un Start Up de servicios de 3
anos.

e El valor beta utilizado es de 3=1,12 obtenido desde
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html
para el sector de servicios de informacion.

e Latasa de descuento a un 6,14% y se calcula con la siguiente ecuacion

Ri = Rr + (Rm-Re)x3;

e El capital de trabajo se calcula con el método de desfase operativo con un ciclo
de conversion efectivo de 30 dias.

8.4 Flujo de Caja, VAN y TIR

El valor del VAN para una tasa de descuento de 6,14% y un flujo de caja sin
financiamiento, resulta positivo y tiene un valor de CLP $74.456.968 a 3 afios y
una TIR del 94% y un flujo de caja al inicio de CLP $40.059.400. La TIR es 86
puntos porcentuales mayor a la tasa de descuento utilizada, ademas un payback
menor al primer afio de 0,92 afio. El valor del VAN equivale a una mensualidad
promedio CLP $2.068.249 y si se le adiciona el sueldo liquido del gerente resulta
CLP $3.068.249 lo que es un sueldo adecuado para el inversor que solo quiera
dedicarse a esto, pensando en el costo oportunidad por dejar de trabajar como
Ingeniero para una empresa. Bajo estos preceptos, el proyecto es atractivo.

Un 85% de los ingresos por venta corresponden a los servicios ofrecidos de
busqueda y un 15% a los ingresos por prestacion de veterinario a domicilio. Esto
corresponde a un ingreso anual de MM CLP $200 promedio, por lo tanto es una
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variable sensible (véase seccién 8.5) e importante que determinara la rentabilidad
del proyecto. Asegurara, la demanda por estos servicios es de vital importancia
por lo que se presenta un plan de marketing con lo que se espera llegar a los
clientes (Seccion 5.1) y un nivel de clientes efectivos conservador (seccion 8.1).

Para el flujo de caja con financiamiento se realiz6 la cotizacion de un préstamo de
CLP $47.000.000 en el Banco de Chile con una tasa de interés de 1,4% mensual a
un plazo de 5 afios. El nuevo VAN resultante es de CLP $81.753.684 el cual es
mayor en CLP $7.296.716 que el valor de VAN de flujo de caja sin financiamiento.
El nuevo valor de la tasa interna de retorno es 25 puntos porcentuales menores
qgue el valor de la TIR sin financiamiento, correspondiente a un valor de 69% y el
payback es de 0,23 afios. Aunque la TIR baje, el proyecto sigue siendo atractivo
ademas el valor del VAN es practicamente constante ya que el préstamo que se
pide es MM CLP $7 mayor al valor de la inversion inicial.

Tabla 34: Indicadores de rentabilidad, elaboracién propia

Indicador Puro Finangzrr;ﬂento Diferencia
VAN $ 74.456.968 | $ 81.753.684 | $ 7.296.716
TIR 94% 69% -25 puntos
Rf 2,49% 2,49%
Rm 5,75% 5,75%
Rj 6,14% 6,14%
Beta 1,12 1,12
Mensualidad Promedio |$ 2.068.249 | $ 2.270.936 |$ 202.687
Payback 0,93 afos 0,23 afios -0,69 afios
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Tabla 35: Flujo de caja sin financiamiento, elaboracion propia

afio 0 afnol ano2 afio3
Ingresos X Venta Serv. Busqueda $- $198.533.624 $205.218.368 $212.500.254
Ingresos X Venta Veterinario a Domicilio | $- $34.312.667 $35.342.047 $36.402.620
ingresos totales $- $232.846.291 $240.560.415 $248.902.874
Costos fijos $-27.635.769 $-90.665.515 $-93.385.480 $-96.187.044
Costos Variables Blsqueda de Mascota $-60.488.665 $-64.100.870 $-68.005.196
Costos Variables Vet a domicilio $-27.634.970 $-28.630.278 $-29.489.439
Costos Variables totales $- $-88.123.635  |$-92.731.148 | $-97.494.635
Costo Total ( Fijo + Variable) $-27.635.769 |$-178.789.150 |$-186.116.628 |$-193.681.679
Utilidades antes de Impuestos $-27.635.769 $54.057.141 $54.443.787 $55.221.195
Depreciacion Legal $- $- 3595419 |$- 3595419 |$-
Utilidad después de Depreciacion $- 27.635.769 |$ 50.461.722 |$ 50.848.369 |$ 55.221.195
Impuesto a la Renta $ -13.624.665 |$- 13.729.060 |$- 14.909.723
Utilidades después de impuestos $- 27.635.769 |$ 40432476 |$ 40.714.728 |$ 40.311.473
Depreciacion Legal $- $ 3595419 |$ 3595419 |$-
Capital de Trabajo $- 12.423.631
Retorno del Capital de Trabajo $ 12.423.631
Flujo de Caja $- 40.059.400 |$ 44.027.894 |$ 44.310.146 |$ 40.311.473
Tabla 36: Flujo de caja financiado, elaboracién propia
afio 0 afiol afo2 afio3

Ingresos totales $- $232.846.291 | $240.560.415 |$248.902.874

Costos fijos $-27.635.769 | $-90.665.515 $-93.385.480 $-96.187.044

Costos Variables totales $- $-88.123.635 | $-92.731.148 | $-97.494.635

Costo Total ( Fijo + Variable) $-27.635.769 |$-178.789.150 |$-186.116.628 |$-193.681.679

Gasto Financiero $-7.890.949 | $-6.577.072 $-5.109.787 $-3.349.138

Costo total (Fijo+variable+financiero | $-35.526.718 |$-185.366.222 |$-191.226.415 |$-197.030.817

Utilidades antes de Impuestos $-35.526.718 | $47.480.069 $49.334.000 $51.872.057

Depreciacion Legal $- $-3.595.419 $-3.595.419 $-

Utilidad después de Depreciacion $-35.526.718 | $43.884.650 $45.738.582 $51.872.057

Impuesto a la Renta $- $-11.848.856 $-12.349.417 $-14.005.455

Depreciacion Legal $- $3.595.419 $3.595.419 $-

Utilidades después de impuestos $-35.526.718 | $39.226.632 $40.580.002 $37.866.602

Capital de Trabajo $-12.423.631

Retorno del Capital de Trabajo $12.423.631

Flujo de Caja antes de amortizar $-47.950.349 | $39.226.632 $40.580.002 $50.290.233

Préstamo $47.000.000

Amortizaciones $-6.770.051 |$-8.083.928  |$-9.551.213  |$-11.311.862

Flujo de Capitales $40.229.949 | $-8.083.928 $-9.551.213 $-11.311.862

Flujo de Caja $-7.720.400 | $31.142.704 | $31.028.789 | $38.978.371
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8.5 Anadlisis de Sensibilidad

Para observar el efecto en los valores de VAN y TIR se variaron los valores de:

e Consumo de combustible

e Precio de busqueda preventiva
e Precio de busqueda reactiva

¢ Demanda resultante del funnel de ventas

e Tasa de descuento

En general, se utilizaron los valores relativos de aumento porcentual de cada

variable para comparar las sensibilidades. Se utilizara el siguiente criterio:

Tabla 37: Criterios de sensibilidad, elaboracion propia

Valor absoluto

sensibilidad Calificacion
relativa
>1 Muy sensible
1 Sensibilidad
Neutra
<1 Poco Sensible

De los resultados del analisis (Tabla 38) se observa que la rentabilidad del
proyecto es muy sensible al precio del servicio de busqueda reactivo y a las
ventas resultantes de la estrategia de marketing que se realice (funnel de ventas).
Es sensible neutralmente al precio de la busqueda preventiva y poco sensible al
gasto en combustible y a la variacién de la tasa de descuento. Detalle del analisis
se vera mas adelante.

Tabla 38: Resultados del andlisis de sensibilidad, elaboraciéon propia

Sensibilidad Relativa
Variable VAN TIR Conclusion
Precio de servicio de busqueda reactivo 4.4 3,9 Muy Sensible
Demanda resultante del funnel de ventas 1,3 1,4 Muy Sensible
Precio de servicio de blsqueda preventiva 1,0 0,8 Sensibilidad neutra
Consumo de combustible -0,6 -0,5 Poco sensible
Tasa de descuento -0,2 0,0 Poco sensible

Respecto a la variacion del kilometraje por cada contrato, el VAN disminuye en
CLP $43.715 por cada kilometro que se aumenta en la basqueda (Tabla 39), que
equivale al orden del 0,1% del valor del VAN. Por otro lado, la TIR disminuye en
0,05 puntos por cada km adicional. Finalmente, VAN y TIR tienen una sensibilidad
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relativa negativa del orden de 0,5 puntos porcentuales (por cada punto porcentual
aumentado al kilometraje). Esto la hace una variable poco sensible.

Tabla 39: Sensibilidad de VAN y TIR segun el kilometraje por cada contrato

. Sens. Sens.
Va-:—ilzfl)gén colsl?r]élto MI\)I/??,\LIP$ TIR | SVAN/Km Tlglpllm R(\a/lit,llva re_I|§1|t||qva
Alto 850 $81 101%
Normal 1000 $74 94% | $-43.715 |-0,05% | -0,587 | -0,513
Bajo 1150 $ 67 86%

Para la variacion de precios solo se utilizaron como variables los precios de los
servicios reactivos y preventivos de busqueda de mascota. No se varian los
precios del servicio de veterinario a domicilio ya que son de rango reducido.

El servicio reactivo es significativamente mas sensible a la variacion de precios del
servicio preventivo (4,4 v/s 0,9) (Tabla 40 y Tabla 41). Esto es debido a que el
precio del servicio preventivo es menor en CLP $320.000. Es de mayor
importancia mencionar, como afecta la variacion de CLP $1 de los precios en el
valor del VAN o TIR del proyecto. Al comparar estas sensibilidades la variacion de
CLP $1 en el precio del servicio preventivo suma CLP $1.360 al valor del VAN en
cambio la variacion de CLP $1 en el precio del servicio reactivo suma CLP $882
que es CLP $478 menor o un 35% menor. De esto se infiere que la rentabilidad
del proyecto se ve afectada mayormente por la variacion de 1 peso en el precio
del servicio preventivo.

Tabla 40: Sensibilidad de VAN y TIR segun precio de busqueda preventiva, pesos
Chilenos, elaboracion propia

Precio VAN PP. Sens. Sens.
Tipo Serv_ MM TIR $I\3/Q:ic/)$ TIR/_$ Relativa | Relativa
Preventivo | CLP$ Precio VAN TIR
Bajo $44.138 $64 | 83%
Normal $51.928 $74 | 94% | $1.360 |0,0014% | 0,95 0,80
Alto $59.717 $85 | 105%

Tabla 41: Sensibilidad de VAN y TIR segun el precio de busqueda reactiva, pesos
chilenos, elaboracion propia

Tipo PrReeC;%tieorV VAN | TIR $|;/r 2(’;:? PlF;'r;C':z/$ Rilzr':i?/a Rggt]i?/a
VAN TIR
Bajo | $316.703 | $ 25 | 39%
Normal | $372.592 | $ 74 | 94% | $882 | 0,0010% 4.4 3,9
Alto | $428.481 | $124 | 144%
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Respecto de la variacion del factor de ventas del funnel, el VAN varia en +MM
CLP $48 por cada punto porcentual que aumenta este factor (Tabla 42). Esto
equivale a un aumento de CLP $499.928 por cada cliente adicional mensual que
se afade a la demanda. Esto equivale a una sensibilidad relativa de 1,3 puntos
porcentuales de VAN por cada punto porcentual de aumento de las ventas. Esto
clasifica a la demanda como una variable muy sensible.

Por otro lado al observar el valor del VAN segun la demanda mensual se observa
que el proyecto deja de ser atractivo cuando se obtienen 39 0 menos clientes
mensuales, lo que equivale a un factor de ventas de funnel 0,4%. Sin embargo, la
relacion entre la TIR y la demanda mensual sugiere que no debiese ser menor a
65 clientes mensuales totales para que la TIR no sea menor a la tasa de
descuento utilizada de 6,14%

Tabla 42: Sensibilidad de VAN y TIR segun el factor resultante del funnel de ventas,
pesos chilenos, elaboracion propia

$ de VAN/ ?f’Rdf
Factor : MM $ Cliente Sens..
Tipo de Clientes | VAN |0 | VAN | adicional |PP9€ | Riva |SensTIR
equiv. MM $ Factor
Ventas /pp dda. | mensual VAN
mensuales de
Funnel
Bajo 1% 92 $ 26 30%
Normal | 2% 183 $74 94% $+48 | $512.296 + 82 1.3 1,4
Alto 3% 275 $ 120 177%

La tasa de descuento afecta en CLP $2.116.006 (Tabla 43) por cada punto
porcentual que aumenta. En términos relativos, el VAN disminuye 0,17 puntos
porcentuales de VAN por cada punto porcentual que aumenta la tasa de
descuento, esto la califica como una variable poco sensible a la rentabilidad.

Tabla 43: Sensibilidad de VAN segun la tasa de descuento, pesos chilenos,
elaboracion propia

T ns.
Tipo bo | SVAN e
Descuento VAN
Bajo 5,22% $ 76
Normal 6,14% $74 $-2.116.006 -0,174
Alto 7,06% $ 73
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Conclusion

Del estudio de mercado se infiere que el duefio de mascota aun no tiene
confianza de dejarle sus mascotas a otros. Es por esto, que el servicio de
paseadores o cuidadores no ha tenido el auge esperado.

La tendencia del tipo de mascota continta siendo en primer lugar, los perros y
en segundo lugar los gatos.

A pesar de la entrada en vigor de la ley de tenencia responsable desde marzo
del 2018, aun un 40% de las mascotas con duefio no tiene CHIP, lo que
dificulta el éxito en las busquedas.

El duefio de mascota esta muy interesado por acceder a un servicio de
busqueda eficiente, de tal manera que la disposicion a pagar es amplia en
rango, lo que sugiere una diferenciacion de servicio segin su costo.

Del analisis de atractividad de Porter se concluye que el proyecto es atractivo
debido a su calificacion promedio de 3,9. Su mayor fortaleza es la baja
rivalidad entre los oferentes actuales y su mayor amenaza es que al ser un
servicio en desarrollo, representa un sinnimero de mixes de producto/ servicio
gue obliga a estar en constante innovacion.

Lo similar ente los porcentajes de costos fijos y variables de los costos totales,
exigen politicas de economia de escala para absorber costos fijos.
Especificamente, en las remuneraciones, que representan el 75% de los
costos fijos. Por lo que es de especial cuidado que esta fuerza laboral sea
productiva y sin capacidad ociosa.

Los precios designados en el rango medio resultantes de la encuesta y con
una estimacion de ventas del 2% de los clientes informados, el proyecto resulta
atractivo con un VAN positivo de MM CLP $74 a 3 afios, una TIR de 94% y un
payback de 0,92 afios. Ademas, no se ve mayormente afectada la rentabilidad
con el financiamiento, resultando un VAN de MM CLP $81 a 3 afios, una TIR
de 69%.

La rentabilidad del proyecto tiene alta sensibilidad a la demanda proyectada,
esto es un aspecto de incertidumbre a la rentabilidad, ya que se desconocen
los efectos de estacionalidad o el volumen de casos reportados por m2, u otra
variable. Se asume que la visita de veterinarios a domicilio seria de demanda
mayormente estable lo que ayudaria a absorber efectos negativos. Ademas
sugiere la implementacion de una estrategia push de venta de servicios de
busqueda.
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10. Recomendaciones

Se recomienda integrar y evaluar las barreras legales que impliquen operar el
servicio de corredora de seguro de salud. Esto seria un servicio que ayudaria a
aumentar el VAN y absorber costo fijos y estabilizar la demanda total.

Se recomienda que en una segunda etapa del estudio de mercado ( o estudio
en operacion) integre variables de cuantas pérdidas de mascotas por km
cuadrado y termporalidad y estacionalidad, para precisar la demanda por
pérdidas de mascotas y mejorar el modelo de negocio.

El eventual aumento de la demanda sugiere que los recursos humanos no se
contraten directamente, mas bien, aumentar la fuerza de trabajo con
prestaciones freelance (buscadores en terreno y virtuales). Por ejemplo, se
deberia determinar cuanto se deberia pagar a buscador virtual para que el
negocio sea rentable o determinar un bono por encuentro, etc.
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12. Anexos

12.1 Tablas de Interés

Tabla 44: Grado de interés por el servicio de blusqueda segun tenencia de chip,
elaboracion propia

¢Posee Chip?
No Si Total
Categoria Nivel de Interes Poco Interesado 75% 25% 100%
Busqueda Interés Neutro 47% 53% 100%
Muy Interesado 31% 69% 100%
Total 37% 63% 100%
Tabla 45: Tenencia de chip, segun tipo de vivienda, elaboracion propia
¢Posee Chip? Total
No Si
Tipo de Vivienda| Departamento 30% 70% 100%
Casa 43% 57% 100%
Total 37% 63% 100%

Tabla 46: Estadigrafos para el rango de pago por seguro de salud, elaboracién propia

Rango De Pago Seguro Promedio Des’viacic')n Coefici'enp?

Salud Estandar % del Total | de Variacion
Rango de No Paga $0 $0 17% No Aplica
Pago Seguro | Entre $1.000 y $5.000 $4.100 $1.408 25% 34%
Salud Entre $6.000 y $10.000 $9.471 $1.189 18% 13%

Entre $13.000 y $20.000 $17.268 $2.585 25% 15%

Entre $25.000 y $30.000 $28.704 $2.233 10% 8%

Entre $35.000 y $50.000 $44.286 $6.157 5% 14%

Total $12.111 $11.493 100% 95%
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Tabla 47: Agrupacion de comunas segun nivel socio econémico preponderante, (Adimark,

2007)
Grupo Nombre Comuna Namero
P Encuestados

La Reina -Las Condes -Lo Barnechea -Nufioa -

I . o 123
Providencia -Vitacura
La Florida -Macul -Maip( -San Miguel -Santiago

Il 131
Centro
Cerro Navia -Conchali -El bosque -Estacion Central -
Huechuraba -Independencia -La Cisterna -La Granja -

" La Pintana -Lo Prado -Pedro Aguirre Cerda-Pefialolén 147
-Pudahuel -Puente Alto -Quilicura -Quinta Normal -
Recoleta -Renca -San Bernardo -San Joaquin -San
Ramaén -
Total 401

12.2 Criterios de Selecciéon de Variables

Tabla 48: Grado de dependencia entre variables de caracterizacion, elaboracion propia

Grado de Dependencia Tipp de Tipo de Tepencia Personas | Grupo Ocurren_cia
Vivienda Mascota Chip en el hogar | comuna de Pérdida

Tipo de Vivienda 99% 90% No aplica No aplica 62%

Tipo de Mascota 100% 100% 94% 71% 74%

Tenencia Chip 90% 100% 95% 71% 65%

Personas en el hogar No aplica 94% 98% No 99%

Relevante
Grupo comuna No aplica 71% 71% No 42%
Relevante
Ocurrencia de Pérdida 62% 74% 65% 99% 42%

Para la busqueda, la seleccion del cruce de variables segun su grado de
dependencia arrojo el siguiente resultado:

Rango de
Rango de
Rango de
Rango de

pago/Grado de Interés
pago / Grupo comunas NSE
Pago/ Tipo de mascota
pago / Personas en el hoga
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Tabla 49: Grado de dependencia entre variables de caracterizacion, servicio de busqueda,

elaboracion propia

Tabla 50: Grado de dependencia entre variables de caracterizacion y variables para el

La seleccion del cruce de variables para el servicio de seguro de salud segun su

Grado de Dependencia Ranqo de |Rango de
interés Pago
Tipo de Vivienda 18% 100%
Tipo de Mascota 73% 100%
Tenencia Chip 100% 64%
Personas en el hogar 77% 100%
Grupo comuna 44% 99%
Ocurrencia de Pérdida 18% 39%
Rango de interés 100%

servicio de veterinario, elaboracion propia

Grado de Dependencia Ranqo de Rango de Pago
interés

tipo vivienda 51% 42%

tipo mascota 94% 30%

tenencia chip 44% 69%

Personas en el hogar 46% 50%

Nivel Socioeconémico 66% 99%
Ocurrencia de Pérdida 16% 28%

Rango interés 100%

grado de dependencia arrojo el siguiente resultado.

Grado de interés / grupo de comuna
Grado de interés / rango de pago

Tabla 51: Grado de dependencia entre variables de caracterizacion y variables para el

servicio de seguro salud, elaboracion propia

Grado de Dependencia Rango de |Rangode
interés Pago

tipo vivienda 87% 22%

tipo mascota 76% 28%

tenencia chip 91% 89%

Personas en el hogar 74% 60%

Grupo comuna 98% 24%

Ocurrencia de Pérdida 85% 93%

Rango interés 100%
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12.3 Cotizaciones

Propeednd En Sermane
Excutomu Estade A Pisas
Dol Metre. Santiago
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Figura 31: Cotizacién para arriendo de oficina en Santiago centro, (Portal Inmobiliario,2019)
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Figura 32: Cotizacién de plan para equipos moviles, (Entel, 2019)
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e 400 Mbps de subida

¢ |lin2a raiefonica ~ aquipo

® Minutos ibres a todo desting

Figura 33: Cotizacion de plan duo de telefonia e internet para oficina. (Entel,2019)
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Figura 34: Cotizacién de equipos de celular, (PCfactory, 2019)
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Figura 36: Cotizacién de hosting, (OpenCloud, 2019)
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Figura 37: Cotizacién de GPS monitor para mascotas, (Mercado Libre, 2019)
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chilean

TN JT

Cotizacién 1912022250 Santiago, 2 de Diciembre de 2019
Validez: 20 dias
Srs.

Att. Sr. Javier Aguayo

Junto con saludarles, adjunto valores mensuales (30 dias corrides) por el amendo del
vehlculo solicitado. Las tarifas consideran un periodo minimo de amendo de 12 meses.
Todos los valores son netos por vehiculo e incluyen!

1.- Entrega y devolucion en nuestros locales en Santiago

2.- Kilometraje #imitado

3.- Mantenciones cada 10.000 km en nuestro taller

4.- Seguro contra robo, danos proplos y a tercero con deducible de $350.000 por evento.
Doble deducible aplica para pérdida total, voicaméento o robo total del vehiculo.

5.- Asistencia en ruta las 24 horas con 200 km de gria gratis

Categoria Modelo Tarifa Mensual
Furgén Plus Gasolina Fat Fiorino Fire Gasolna s 370.000 +wa
Furgdn Diesel Renault Ookkes s 405.000 +wva

El uso de autopistas sera cobrado adicionalmente segun consumo real de Tag.

Mas informacion y caracteristicas de los modelos en www chileanrentacar clvehiculos

Nuestros vehiculos son afio 2018 o 2020, y estamos constantemente renovandolos. Contamos
con taller proplo para mantener nuestra flota en excelentes condiciones, y asi asegurar un servicio
continuo y de calidad.

Esperando que nuestra propuesta les resulte atractiva y nos permita poder trabajar juntos, les saluda
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12.4 Formulario de Encuesta

Caracterizacion del Duefio de Mascota . . i
En que tipo de vivienda reside con su mascota? *

;De qué tipo? * (O Departamento
Q rPerro(s) o Casa
O cato(s) (O other:
-— O Ambos

Encuesta ServiciosparaF - ..

* Required se le ha perdido su mascota? *
;Posee Chip? * Qs

¢Es duefo(a) actualmente de alguna mascota? * O s () Nonunca

0.si O nNo (O other.

QO No
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- < racion el Sarvic

Indigue el grado de interes que le genera acceder a los siguientes servicios: T

nada interesado, 5: muy interesado *

1

O

O

R NS RO HE

2

O

O

Q QO O

O

O Q9 O

O

@ O O O

O

O e © O
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Hospedaje para
mascotas

Seguro de Salud
Gestion de

entrega de
adopcion (o O O O O

venta)

Hay algun servicio gue le interese acceder que no hays sido mencionado
anteniormeant=? Por favor mencions

Your answer



Cus medio = 5202 Mas Comodo DarE a00s0sr 3 250s senvicios ] Ly

$:=z 0. 5: bastant= 09 in* Responda en pesos chilenos

Indigue el nivel de conocimiento de las siguientes empresas que ofrecen

¥ ome oiione O O O O O servicios en Chile : 1: no conozco; 5 la conozco y he ocupado los servicios *

mee O O O O O ‘ S
Cuidamelo.cl O O O O O

o & I I o s

— datapetcl O O O O O

decamce () 0 0 0 0

it duko.l O O O O O

::;ﬂ O O O O O Petservices.cl o O o o O
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Ohapont ol @ Mepw

Cuanto pagaria por HORA por el 3ervicio 0 una persona recomandads para
pasear a sumascotal *

Your snuwer

5 3u MaacOts 1o oxtraviars, ;cuanto estaria dispuestiola) & pager por un servicio

Que lo ayude & encontraris eficlentemente?
Herpomea yna OfY 0% et ChieeY

VO pntwer

Cuanto pagaria por ia gestion de cru2s de su mascots | busqueda de parsis pars
reprocuccion) *

Your amiwer

Cuarto pagaria por HORA a una persana recomenciada para culdar a su mascota

& comicliio? *

Your anawer

CUanto Dagaria POr UNG COMISON de & QESTION CF Venta o entrega &n adopcion
e su mascota a un future duefola) de conflanza? *

Cunnto pagaria por una comlalon de la gestion de venta o entrega on adopclon
de su mascota a un futuro duealal de conflanza? *

Your anvwer

;ammuwtmunnmmmnmwmm?'

TOuT My

(eunnto pagaria por |a visita de un vetetinaro a domiciio? *

TORIT aryswer
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