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RESUMEN EJECUTIVO

Un gran numero de personas siente carifio a los animales y en especial a los perros,
siendo un miembro mas dentro de la familia. Esta poblacion busca nuevas alternativas
de consumo, que esté relacionada con las experiencias y emociones que le pueden

entregar.

A lo anterior, el tiempo es considerado un recurso importante que las personas
destinan al cuidado de sus mascotas. De esta forma nace el presente plan de
negocios, que propone una alternativa de cuidado integral y entretencion para esas

mascotas.

El proyecto es un centro integral canino llamado DOG DAY CARE ubicado en la zona
oriente de la Region Metropolitana, en las comunas de Las Condes, Providencia y
Vitacura que proyecta un plan de crecimiento de 1 a 3 locales en un horizonte de 5

anos.

Se destaca por entregar un servicio integral, sustentable y responsable socialmente
donde se puede encontrar ademas de la guarderia, hotel, venta de alimentos, servicios

veterinarios y accesorios caninos.

Se analiza que la industria en la cual se insertara el plan de negocios se encuentra
fragmentada y con bajas barreras de entradas, se encuentra en ascenso con ventas
en UF que aumenta en al menos 47% por afio y un rubro veterinario que muestra

ascensos de 180% anuales.

A octubre 2019 segun datos oficiales se registra una cantidad de 843.365 perros
inscritos, siendo la Regién Metropolitana la que concentra el registro mas alto con un
36% a nivel nacional. De la poblacién nacional de perros inscritos, el plan de negocios
apunta a satisfacer a las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura, las cuales
registran una cantidad de 28.962 perros inscritos los cuales constituyen el universo

potencial de clientes para todos los servicios que ofrece DOD DAY CARE.

La proyeccion de ingresos del plan de negocios muestra un promedio de ventas
mensuales en el primer periodo de $8 millones de pesos, y para el segundo afio una

cantidad de $18 millones de pesos. El punto de equilibrio se alcanza en el ultimo mes



del tercer afio. La inversion inicial sera de $87,72 millones y el proyecto considera una
TIR del 16%.

L. OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Actualmente el tiempo es uno de los recursos mas valorado por las personas ya que
cada vez hay que distribuirlo en multiples actividades y responsabilidades durante el
transcurso del dia, como por ejemplo el traslado, el trabajo, el cuidado de los nifios y

mascotas, entre otros.

En relacién con las responsabilidades que conlleva tener una mascota, aparecen
cuestionamientos tales como: 4 Con quién dejo la mascota?, ;Qué alimento es el mas
saludable?, ;Quién me la bafa?, ;Es seguro el lugar donde la atienden o cuidan?
Para responder y satisfacer estas y otras interrogantes, nace DOG DAY CARE como

un servicio integral para perros.

Segun un estudio reciente de Adimark en la Regién Metropolitana, el 64% de los
hogares tiene una mascota, de las cuales el 57% es un perro. Con lo anterior, se lleva
a cabo una investigacion propia con una muestra representativa de 145 personas de la
Region Metropolitana. Del estudio se obtienen datos relevantes como que un 86% del
grupo tiene un perro, 79% de ellos solo destina tiempo para pasear a su perro solo al

llegar del trabajo y el 52% lo realiza personalmente.

De aquellos que tienen un perro, un 82% le compra accesorios a su mascota y un 77%

compra alimentos de marcas reconocidas como Brit, Pro Plan y Royal Canin.

Por otra parte, el 46% del grupo acostumbra a llevar a su mascota a servicios de SPA

y 44% reconocen que cada 3 meses lo llevan al veterinario.

Ademas, un 65% de ellos afirma que una variable de decisién para optar por un hotel o
guarderia a la hora de viajar es la seguridad y referencias. Al igual que un 86% de las

personas encuestadas le gustaria tener todos estos servicios cerca de su hogar.

En cuanto a la capacidad de pago de los encuestados, se establecid que un 45%
destina entre 51.000 a 100.000 para cumplir las necesidades basicas de su mascota,

mientras que un 14% destina un monto mayor a $100.000.



Asimismo, segun datos obtenidos a través de una consulta publica a la SUBDERE, se
determiné que existe a octubre 2019 una cantidad de 843 mil perros inscritos, de los
cuales el 36% de ellos pertenece a la Region Metropolitana y 28 mil se encuentran en

las comunas de Providencia, Vitacura y Las Condes.

La SUBDERE ademas confirma segun la data actualizada a abril de 2020, que la
cantidad de perros inscritos en el Registro Nacional de Mascotas ha aumentado desde
que se inicio este registro en diciembre de 2018 hasta abril de 2020, de 139.593 para
el afio 2018, 919.800 afio 2019 y 1.055.050 abril 2020. Esto demuestra una tasa de

crecimiento en lo que lleva el 2020 de un 15% con respecto al afo anterior.

Asimismo, se ha podido constatar con datos obtenidos de la pagina del Sll, que la
industria de las mascotas se encuentra en ascenso. Esto se ve reflejado por el
aumento de las ventas de accesorios y alimentos, asi como también la cantidad de
clinicas veterinarias nuevas que se han instalado y cantidad de profesionales

veterinarios que afo a afo se titulan.

Respecto de los registros de adopciones, segun informacién proporcionada por la
Corporacion Mirada Animal de la comuna de Padre Hurtado, se dieron en adopcion
307 perros durante el afio 2018, 434 el afio 2019 y a abril de 2020 la cifra de
adopciones va en 173. Segun lo indicado por la duefia 250 de ellos se encuentran en

las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura.

De la investigacién propia y la data recopilada se puede deducir que la oferta de un
servicio integral es potencialmente atractiva para los clientes ya que pueden encontrar
solucién a varias de sus necesidades en el mismo lugar, necesidades tales como:
guarderia, spa, pet shop, hotel y veterinaria. Todos estos servicios apreciados por los
clientes junto con la necesidad de que el proveedor esté ubicado en la comuna donde
vive y/o trabaja o bien lo mas cerca posible, asi como también que garantice seguridad

para sus mascotas.

Por este motivo, nace DOG DAY CARE, como un servicio integral canino que ofrece
todos los servicios antes descritos y que hoy en dia en su mayoria se entregan por

separado y por proveedores diferentes.



Dentro de las ventajas competitivas de DOG DAY CARE, se encuentra el proceso de
atencion personalizada y segura hacia la mascota, encontrando todo en un mismo
lugar. Un sistema de seguridad de ultima generacién le permitird a los clientes
visualizar desde sus smartphones la ubicacion en tiempo real de su mascota gracias a
las camaras con las que contaran las principales instalaciones de los centros. Ademas,
se busca que tanto los accesorios, juguetes e implementos para dar acogida a la
mascota durante su estadia sean resistentes y seguros, demostrando asi a los clientes

de DOG DAY CARE la preocupacién que existe por entregar un buen servicio.

Il ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES

2.1 Industria

DOG DAY CARE competira en la industria de mascotas, en la cual hoy en dia
compiten de forma separada pet shops, veterinarias, hoteles caninos, servicios de

paseos y adiestramiento, algunas guarderias, retail, entre otros.

Segun un estudio realizado en Europa, la segunda mascota predominante ha sido el
perro con una cantidad de 85 millones aproximadamente, al 2018 Rusia, Alemania e
Inglaterra registran la mayor cantidad de perros inscritos en los hogares, con una
cantidad representativa en toda Europa del 20%, 11% y 10,5% respectivamente,
ademas se registré que anualmente los hogares europeos gastan alrededor de 8.5
billones de euros en accesorios y 10 billones en servicios, todos enfocados al cuidado

de mascota.

A nivel latinoamericano, un estudio realizado en el 2018 por GFK indicé que los paises
como Argentina, México y Brasil lideran la preferencia de los hogares que tienen un

perro como mascota en un 66%, 64% y 58% respectivamente.

En Chile segun informacion proporcionada por la SUBDERE a octubre 2019 se
registra una cantidad de 843.365 perros inscritos, siendo la Regién Metropolitana la
que contiene la mayor cantidad de perros con un 36% a nivel nacional. De la poblacion
nacional de perros inscritos, el plan de negocios espera satisfacer a las comunas de
Providencia, Las Condes y Vitacura, las cuales registran una cantidad de 28.962

perros inscritos.



Para complementar y justificar lo anterior, se realizé un estudio de elaboracién propia,
con informacion obtenida a través de la pagina del Sll, que consiste en obtener la
cantidad de empresas y de ventas en UF desde el afio 2005 al 2018 a nivel nacional,
Region Metropolitana, comunas de Vitacura, Providencia y Las Condes; en los rubros
de venta al por menor de alimentos y accesorios para mascotas, clinicas veterinarias y
profesionales del rubro veterinario. Para mayor analisis ver anexo N°12.2, en resumen,

se detalla a continuacion:

Tabla N°1 — Datos SlI

Rubro % Ultimo aiio
Entre 2017 y 2018, el rubro presentd un aumento del 21% vy
47% en nimero de empresas y ventas en UF a nivel nacional.
Mientras que a nivel regional fue de un 27% vy 54%
respectivamente.
El rubro presentd un aumento de 180% y 1.081% en nimero
de empresas y de ventas en UF a nivel nacional entre el 2017
al 2018. A nivel regional el crecimiento, fue de un 199% y
1.869% respectivamente.
El nimero de profesionales con giro veterinario presentd un
. aumento del 64%, asi como también el ndmero de ventas en
C) Profesionales del rubro UF a nivel nacional entre el 2017 y 2018 crecié 1.100%. Solo
veterinaro . .

en la comuna de Las Condes el nimero de profesionales con
giro veterinario aumentd en un 217%.

A) Venta al por menor de
alimentos y accesorios para
mascotas

B} Clinicas veterinarias

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con la informacién antes descrita, en donde se muestra el aumento de
ventas en el rubro de accesorios y alimento de mascotas, asi como también de nuevas
clinicas veterinarias, se puede concluir que la industria de las mascotas esta en
aumento. Asimismo, se advierte la fragmentacion del mercado, en donde cada uno de
los competidores ofrece un servicio Unico dirigido a atender algunas de las
necesidades tanto de la mascota como del duefio, mientras que son menos los que

ofrecen un servicio mas completo e integral.

Respecto del efecto que la pandemia que golpea al mundo desde marzo 2020 podria
tener sobre el presente plan de negocios, se estima que podrian verse afectados
principalmente los servicios de guarderia y hotel, ya que la mayoria de los chilenos se
encuentran cumpliendo sus labores con teletrabajo y no esta siendo necesario por el

momento servicios de este tipo.

Sin embargo, se proyecta que una vez se retorne paulatinamente al desconfinamiento
y por ende a las labores normales, la demanda por este tipo de servicios deberia

retornar paulatinamente también.



Respecto de aquellos clientes que producto del Covid-19 sus compafiias prefieran
implementar el trabajo remoto como una medida permanente, se estima que un
porcentaje de al menos un 50% igualmente requerira de estos servicios ya que estar
en casa trabajando no implica necesariamente disponer de tiempo para dedicar al

cuidado de sus perros.

En los casos de los servicios complementarios de veterinario, spa y pet shop, se
estima que el efecto pandemia y post pandemia se traduciria de forma positiva en un

aumento considerable de al menos un 20% la demanda on line.

2.1.1 Anadlisis PESTEL

a) Politico y legal: El ambiente politico estd desde octubre pasado viviendo
desafios importantes, partiendo en octubre de 2019 con el estallido social y desde
el primer trimestre de 2020 haciendo frente a la pandemia global de Coronavirus.
El gobierno y las entidades politicas estan enfocando la mayoria de los esfuerzos
a tomar medidas frente al COVID-19, tales como cuarentenas intermitentes en las
comunas de la Region Metropolitana para evitar se propague el virus de manera

exponencial.

En términos legales es estable, solo existe la ley de tenencia responsable de
mascotas (Ley Cholito) que regula el correcto cuidado de la mascota, de igual
forma cada municipio lo regula a través de una ordenanza donde indica los

organismos para su fiscalizacion y correcto uso.

Respecto del ambiente legal econdmico lo regula el Sll y cada municipio bajo la
ordenanza municipal. En materia de fiscalizacion el Sll solo fiscalizara de acuerdo
con la tributacién que elija, segun este plan de negocios se recomienda el régimen
tributario 14 letra d “ProPyme” cuyo impuesto a la renta anual asciende a una tasa
del 25% vy la tributacion de los socios se basa en los retiros que estos realicen
durante el afio. En cambio, en materia municipal solo se especifica una
fiscalizacién de patente y la ubicacién del negocio segun la direccion de obras de
cada municipio. Por otra parte, estan las leyes laborales y del consumidor como la
ley del comercio, que también regulan de forma indirecta el funcionamiento de la

industria canina.
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b) Econémico: El ambiente econémico esta pasando por un periodo de contencion

desde octubre de 2019 y el primer trimestre de 2020. Primero fue el estallido
social que interrumpe el normal funcionamiento de muchas compafias y del
comercio en general. A pesar del escenario inestable, el IMACEC de diciembre
cerrd en un 1,1%, cifra mas alta que la esperada. Asimismo, el PIB registré un 1%.
El indice de precios al consumidor (IPC) cerré con un 3% durante el afio 2019
segun datos del INE, estos resultados reflejan un aumento en 0,4% con respecto
al afio anterior, lo cual también es atribuido al estallido social. El ano 2020 no ha
estado exento de desafios para las autoridades econémicas dada la pandemia
global de COVID-19. Hoy en dia, todos los esfuerzos estan enfocados en entregar
garantias a las empresas en créditos para obtener flujo de caja rapido y evitar los
despidos, asi como bonos que van en apoyo de los mas necesitados. Es asi como
segun el informe IPoM de marzo 2020, el Banco Central estima que el PIB se
contraera este afio entre 1,5% y 2,5%, con un escenario base que contempla que
durante el tercer trimestre se reduciran gradualmente las medidas sanitarias que
den comienzo a la recuperacion econémica. Todo este escenario, llevo a que el
Banco Central redujera la TPM en 125 puntos base llevandola al minimo técnico
de 0.5%.

Sociocultural: Segun informacién proporcionada a través de la pagina del INE y
datos a abril de 2017, la cantidad de viviendas en las comunas de Providencia,
Las Condes y Vitacura ascienden a 192.514, equivalentes a un 3% a nivel
nacional. A su vez, segun una encuesta realizada por Adimark, en la Region
Metropolitana al menos un 70% de los hogares mantiene una mascota y de ellos
un 52% asegura tener un perro. Asimismo, segun datos del el ultimo CENSO
realizado por el INE, en las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura,
viven un total de 220.482 personas de entre 25 a 59 anos que desarrollan una
actividad profesional recibiendo ingresos equivalentes a un 3,5% nacional.

En cuanto al nivel educacional, para este segmento, el CENSO determind que un
total de 214.809 personas informan como nivel de estudios técnico universitario,
profesional, magister o doctorado, siendo la comuna de Las Condes la que
concentra la mayor cantidad de personas con nivel educacional medio alto, con un

54% del total de estas tres comunas.

Finalmente, segun estudio realizado por GFK durante el afio 2019 se determiné

que los grupos socioecondmicos predominantes en las comunas seleccionadas

11



corresponden a AB, C1a y C1b, estos grupos tienen las siguientes caracteristicas

que podemos resaltar.
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Tabla N°2 — Grupos Socioeconémicos

GSE CARACTERISTICAS

a) 48 afios edad promedio

b} Ingreso promedio del hogar $6.452.000.

AB c) 94.405 hogares chilenos, que representan el 1,4%.

d) 55% tiene mascota y 95% con acceso a internet.

e) 69% se preocupa de comprar marcas con preocupacion medio ambiental.
a) 45 afios edad promedio

b) Ingreso promedio del hogar $2.739.000

Cla c) 388.127 hogares chilenos, que representan el 6%.
d) 55% tiene mascota y 94% con acceso a internet.
a) 45 afios edad promedio

c1b b) Ingreso promedio del hogar $1.986.000

c) 413.064 hogares chilenos, que representan el 6,4%.
d) 55% tiene mascota y 94% con acceso a internet.

Fuente: Elaboracién Propia

d) Tecnolégico: Luego de que la sociedad chilena se enfrenté a la crisis social de

fines de 2019 y hoy en dia al Covid-19 junto con en confinamiento vy
distanciamiento social, la gran mayoria de los chilenos han integrado herramientas
tecnologicas a sus rutinas diarias. Tanto en lo laboral, ya la mayoria de las
empresas debieron implementar teletrabajo, los estudiantes con clases on-line y el
comercio en general se volcé rapidamente a las ventas y compras on-line. Segun
un estudio que realizdé Google el afio 2018, Chile se ubica en el segundo lugar en
Latinoamérica que se conecta a internet mediante un smartphone, con un 82% de
la poblacion. Por otra parte, segun un estudio realizado en Diciembre 2019 por
Samsung Electronics Chile, se afirma que el 81% de las personas en el territorio
nacional asegura que aumentaria su productividad en 2020 con un smartphone
mas potente, esto nos indica que la tecnologia llegé para quedarse y las
empresas cada vez implementan mas soluciones tecnoldgicas para los clientes
mediante apps. Finalmente, segun datos de la OCDE, los paises en promedio
invierten un 2,34% del PIB en I+D, mientras Chile invierte solo un 0,36% de su
PIB. Entre los paises que mas invierten en esta materia estan Corea del Sur,

Japon e Israel con aproximadamente el 4% de sus PIB.

Ecolégico: Segun una actividad organizada por la CONAF y el Ministerio de
Medio Ambiente en conjunto con las municipalidades de la Regién Metropolitana,
se acordd que los municipios postulen a proyectos para disminuir el impacto
medioambiental que tienen las mascotas (perros y gatos) en la fauna silvestre.
Dado que a la fecha no todas las mascotas se encuentran inscritas en el registro
nacional de tenencia responsable ni tampoco todas mantienen control de sus
vacunas, por consiguiente, de poseer alguna enfermedad podrian transmitir

enfermedades a los otros animales. Con esto, se busca mayor regulacion y que

13



los municipios participen en la regulacién del cuidado de las mascotas de la

poblacion en la Regién Metropolitana.

Conclusiones Pestel:

Si bien Chile y el mundo estan pasando por un momento sanitario desafiante, también
se estd haciendo necesario en términos econdmico impulsar la reactivacién
econdémica. En ese sentido, se puede proyectar, de acuerdo con estimaciones del
Banco Central, que la recuperacién comienza el tercer trimestre de 2020. Dado este
escenario, la demanda por los servicios que ofrece DOG DAY CARE, comenzara a

activarse junto con la actividad economica.

Asimismo, este plan de negocios plantea como potencial demanda el 5% de los perros
inscritos en las comunas seleccionadas que utilizan regularmente los servicios de
SPA, por lo que se deduce que el efecto Covid-19 si bien podria retrasar las
operaciones en el negocio de guarderia y hotel, no afectaria las proyecciones
financieras para el primer ano, dada las consideraciones del escenario base y que el
resto de los productos y servicios podran venderse y entregarse a domicilio previa

compra y/o reserva online.

Desde el punto de vista tecnoldgico, los clientes para este plan de negocios estaran
aun mas preparados para utilizar la tecnologia que el negocio ofrece, tales como la
APP para ver sus mascotas en tiempo real, agendamiento de horas de servicios e

incluso en el uso mas activo de redes sociales.

2.1.2 Analisis PORTER

a. Amenaza de nuevos competidores:
Media, como amenaza de nuevos entrantes al mercado se puede identificar que
aquellos que hoy en dia compiten en la industria de mascotas proporcionando
servicios veterinarios puedan crecer de forma organica y amplien la oferta de
productos y servicios convirtiéndose en un centro integral como lo ofrecido por

este plan de negocios.

b. Poder de negociacion de clientes:
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2.2

Alta, ya que hoy en dia los clientes tienen de cierta forma satisfechas las
necesidades de sus mascotas y por ende escogidos sus proveedores. Si bien los
valores de DOG DAY CARE ya se ajustan a los valores promedio que existen en
la industria de mascotas, se pretende contrarrestar este poder con la ubicacién
cercana a las viviendas o lugares de trabajo, uno de los principales valores

agregados para los clientes.

Rivalidad con actuales competidores:

Media, con los actuales competidores que ofrecen la mayoria de los servicios de
DOG DAY CARE, sin embargo, la ubicacién es un factor diferenciador que

beneficia a este plan de negocios.

Amenaza de productos sustitutos:

Baja, Si bien por el momento no existe sustituto que proporcione todos los
productos y servicios de DOG DAY CARE, la amenaza de sustitutos proviene de

los cuidadores de mascotas a domicilio.

Poder de negociacion de proveedores:

Baja, mas bien el plan de negocios constituye un canal de distribucién de

productos tales como la comida y accesorios de mascotas.

Dado el analisis anterior, se concluye que es viable entrar a la industria de
mascotas en la Regién Metropolitana, ya que, si bien el poder de negociacién de
clientes es alto y la rivalidad con los competidores actualmente es media, se ve
oportunidad en entrar a la industria de mascotas como servicio integral debido a
que se evidencia en el estudio que la mayoria de los servicios y productos se
entregan de forma individual. Este plan de negocios plantea aprovechar esa
condicion fragmentada del mercado de mascotas ofreciendo en un solo lugar
cercano a los clientes solucion a la gran mayoria de los requerimientos de sus

mascotas.

Competidores
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Como se ha mencionado, actualmente existen diversos competidores que ofrecen
distintos servicios para las mascotas y en especial a los perros, dentro de los cuales
podemos destacar: guarderia, hotel, venta de accesorios, adiestramiento, veterinarias,
entre otros; pero la gran problematica y exigencia de los clientes es que estas
empresas se encuentran fragmentadas, por lo cual resulta dificil canalizar todas las
exigencias que tiene el cliente en un solo lugar. De igual forma, dada una investigacion
propia efectuada se adjunta un resumen de los principales competidores detectados

por zona geografica y entrega de servicios, los cuales se presentan a continuacion:

Locales de barrio: Ofrecen solo lo que el cliente cercano esta dispuesto a pagar,
poseen productos y servicios acotados a su ubicacion e infraestructura, por lo general
son veterinarias, spa y pet shop. Estos establecimientos generalmente no poseen
pagina web y su contacto con el cliente es mediante teléfono celular y WhatsApp. Su

horario de atencion bordea de lunes a viernes desde las 09:00 am hasta las 18:00 pm.

Guarderias especializadas: Estos locales estan dedicados a la guarderia y hotel para
perros, también algunos incluyen la estadia de otras mascotas como gatos y otras mas
exoticas. Se especializan en ofrecer el servicio de hotel y guarderia, pero la ubicacion
no es la 6ptima ya que la mayoria de los clientes debe llegar en vehiculo. Su horario

de atencion bordea de lunes a viernes desde las 09:00 am hasta las 18:00 pm.

Familiares o amigos: Generalmente las personas que tienen mascotas deciden
dejarlas al cuidado a sus amigos y familiares en vez de pagar un monto extra por el
servicio de hotel o guarderia. Principalmente llegan a ellos porque les entrega

seguridad y tranquilidad de que estan en buenas manos.
Grandes tiendas: Estos locales venden accesorios y alimentos que generalmente

acostumbra a comprar el cliente cuando va al supermercado. Su horario de atencién

bordea de Lunes a Domingo entre las 09:00 am hasta las 21:00 pm.
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Escenario Competitivo

Tabla N°3 — Escenario Competitivo

Compet|dores Niwvel Fortalezas Debilidades Ublcacidn Servicios
. - Marca posicionada - Lejano a los chentes  San Jose SFA
re- - Conocida por bos - S limita solo & Parcela 105 Transporte
E LH Altamente  clientes cercanos clienies que tengan una COMuUNa de Guarderia
competitivo - Destaca en su movilidad de transports Hoted
PJhLTI D infragstructura v amplio  privado para llegar Pet Shop
e ' ESDECID Fotografia
- Bajos precios - Unicacitn, no es muy  Arauco 544 Guarderia
- Conocida por los transitado comuna de Hoted
i Competitividad clentes cercancs - Son tradicionales Santiago Cantro SPA
%Mﬂ-‘lﬂﬂ# media - Know How del negocio - Bajo posicionamiento Transporte
o et - Fusrle en redes de marca
- Mediana infraestructura
- Conocida por los - Bajo posicionamiento  Dal Inca 5200 L SPA
- : Competividad  oonies cercanos ceB:':m 02 comuna de  Pet Shop
PETMBEEALTY baja operan oo orecios Las Condes Yeterinario
con c::;::s e enta de accesonos ¥ .- Bajo en publicidad y
alimentos marketing
- Marca posicionada -Poca visibiidad del ~ Las Tranqueras ‘Guarder(a
- Conocida por los NEQOCI 707 comuna de  Hotel
Altamente  clentes cercanos -Baja atencitn a Las Condes SPA
ﬁ competitive - Know How del negocio  nuevos clientes Veterinario
Hodel Pet Resort - Fusrte en redes - Son tradicionales Transporte
sociales - Solo clientes con Pet Shop
- Destaca en 50 maowilidad en transporte
infraestruciura y amplio  Drivado
espacio
Retail - Bajos precios - Mo es su et Snop
Afaments - Vanedad de productos  especializaciin Grandes
Competivg - Mo clasifican & Tiendas
clente especifico

Fuente: Elaiboracion Fropia

De los competidores mencionados destacan su publicidad en redes sociales, servicios
entregados y buenas recomendaciones, pero las principales debilidades al visitar estos
establecimientos son: los servicios un poco limitados, la ubicacion, dificultad para
llegar al establecimiento por poca visibilidad, baja informacion en pagina web y

acceso.

“El Patio”, guarderia y hotel canino, destaca como ventaja competitiva el espacio que
posee para las mascotas y si bien estd ubicado en la comuna de Colina, ofrece
servicio de transporte. Con ello intenta disminuir la debilidad mas importante que es la
lejania que pueda tener de sus potenciales clientes. En su pagina web, destaca el

espacio y la amplia piscina en la que los perros pueden jugar.

“Peluditos”, por su parte se encuentra en la comuna de Santiago y tiene bastante
presencia en redes sociales. Las ventajas competitivas son los precios bajos y el
posicionamiento que ya tienen en redes sociales con mas de 8 mil seguidores en

Instagram.
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“Pet Beauty”, potencia como ventaja competitiva la variedad de ropa y accesorios para
mascotas, asi como también el servicio de spa y alimentos, incluso ofrece servicio de
consulta veterinaria. Destaca por su ubicacion en el sector Apumanque y una segunda
sucursal en San Carlos de Apoquindo, por lo cual apunta a un segmento

socioecondmico alto y la sucursal Apumanque es de facil acceso.

“Hotel Pet Resort”, destaca como ventaja competitiva la experiencia de 5 anos en el

mercado y la ubicacion en las comunas de Las Condes y Vitacura.

Por ultimo, el retail, destaca en oferta de productos y servicios para mascotas, asi
como también por el liderazgo que ejercen en costos y por lo cual ofrece solo

productos de venta masiva y menos especializada.

DOG DAY CARE, se ubica entre los que ofrecen sus servicios en las comunas del
sector oriente y la principal estrategia competitiva es que se posiciona como un
proveedor integral que ofrece todos los servicios asociados a las mascotas tales como
guarderia, spa, hotel, venta de comida y accesorios, asi como también servicios
veterinarios. El cliente de DOG DAY CARE, no necesita buscar en otro lugar lo

necesario para su mascota.

El siguiente grafico muestra la estrategia competitiva identificada segun el tipo de

cliente:
Grafica N°1 — Estrategia Competitiva

Estrategia de Diferenciacidn

- [T
ELP ‘&
PATIO Dog Dag Care

ﬁ Hotel Pet Resort

Kivel Socio Econdmico Bajo

Niwel Socio Econtmico Alto

PETABEAUTY

Estrategia Liderzigo en Costos
Fuente: Elaboracidn Propia

Segun la investigacion que se efectud de los competidores, se pudo identificar que se
utilizan como ejes estratégicos principales, la diferenciacion , liderazgo en costos, asi

como también el NSE al que apuntan esas estrategias. Asi es como se identificé que
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“El Patio” y “Hotel Pet Resort” apuntan al mismo segmento socioeconémico que DOG
DAY CARE apalancandose de una estrategia de diferenciacién. Tanto “Peluditos”
como el retail son lideres en costo y apuntan a un segmento socioeconémico mas
bajo, a diferencia de “Pet Beauty” que utiliza liderazgo en costo pero apuntando

ademas a un segmento socioeconémico alto.

Tamano del Mercado

El tamano de mercado de perros es posible determinarlo con la siguiente informacién

recabada para este plan de negocios:

e Segun data del INE la cantidad de viviendas en las comunas seleccionadas
asciende a 192.514, y segun una encuesta realizada por Adimark al menos el
70% de los hogares tiene una mascota siendo el 52% de aquellos un perro, por
lo tanto, se puede concluir que al 2018 existe una cantidad de 70.075 hogares
que tienen un perro dentro de las comunas de Providencia, Las Condes y
Vitacura.

e Ademas, segun un estudio realizado por GFK durante el 2019, se determiné
que un 55% de los hogares del nivel socioecondmico mas alto del pais tienen
un perro como mascota.

e Finalmente, segun datos de la SUBDERE existen a Octubre 2019 28.962
perros inscritos en las comunas anteriormente indicadas como potenciales

clientes.

Si bien durante el desarrollo de este plan de negocios se obtuvo informacion sobre
cantidad de hogares con mascotas, datos de INE, data sobre adopcion de mascotas,
se tomo la decision de determinar el tamafo del mercado con el registro de perros
inscritos en la SUBDERE el cual a Octubre 2019 asciende a 28.962 perros.

2.3 Clientes
Los clientes de DOG DAY CARE seran los duefios de perros que ven a su mascota

como un hijo o miembro de su nucleo familiar, especificamente se dara enfoque en

trabajadores de 24 a 59 anos que al menos tengan un perro en su hogar.
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Como caracteristica principal de los clientes, se puede mencionar que son usuarios
intensivos de redes sociales, por ende, se dejan llevar por las tendencias del mundo

como accesorios, alimentos, cuidados, entre otros.

Por otra parte, los nifios también son un principal influenciador de compra, ya sea para
los productos que se ofrecen como para los servicios de guarderia y hotel, asimismo y
dada la conciencia animal que existe hoy en dia no querra que su compafiero se
quede solo durante el dia sin tener el cuidado necesario para que tenga una mejor

calidad de vida y disminuya su estrés.

Ademas, dado el estudio realizado en una encuesta de elaboracién propia, se
determin6 que el 79% de los encuestados solo tiene tiempo para pasear y estar con
sus mascotas al llegar del trabajo, y el 86% de estos clientes les gustaria tener todos
los servicios que ofrece DOG DAY CARE cerca de sus lugares de trabajo y/o hogar.
Asimismo, mas del 40% de los encuestados utiliza servicios adicionales como Spa y

veterinario cada 3 meses.

Este tipo de cliente reconoce que una variable importante a la hora de optar por un
hotel o guarderia es la seguridad que este lugar les brinde y las recomendaciones que

tenga en la web.

Por otra parte, el 45% de ellos destina entre $51.000 a $100.000 mensuales para
cumplir las necesidades de su mascota, mientras que el 14% gasta un monto superior
a $100.000.

Segun datos obtenidos a través de la SUBDERE, existen 28.962 perros inscritos en
las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura, esto indica una potencial
demanda para los servicios que actualmente se ofrecen y que los competidores no
logran cubrir, tanto en hospedaje como en alimentos. Muchas veces los mismos
clientes recurren a los supermercados, los cuales no ofrecen alimentos especializados

que permiten que la mascota tenga una dieta mas balanceada.

En términos de capacidad de pago y segun grupos socioeconomicos predominantes
en las comunas seleccionadas en la primera etapa, se determiné que deben ser los
AB, C1a y C1b, siendo el ingreso promedio del hogar entre $1.986.000 hasta
$6.452.000.
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1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y LA PROPUESTA DE VALOR

31 Modelo de Negocios

El modelo de negocios y propuesta de valor de Dog Day Care consiste en entregar un
servicio completo e integral del cuidado canino, con entrega de servicios de guarderia,

hotel, spa y venta de alimentos - accesorios.

Grafica N°2 — Modelo CANVAS

Business model Canvas Dog Day Care

Actividad clave: Relacion con los
clientes:

+ Relacion personal
periodica

* Relacion a traves de
servicios asociados

* Viae mail, App y redes
sociales

* Cuidado diario de
perros

Servicio integral
de veterinario,

spa, hotel y pet
sho
Canales:
* Email
* Presencial
= Aplicacién movil
* Redes sociales
Estructura de costos: Fuentes de ingresos:
* Costos fijos: arriendos, consumos basicos,
remuneraciones, insumos, permisos, patentes = Matriculas y mensualidades en Day care
* Costos variables: veterinario * Spa, Pet shop, hotel, veterinario

La propuesta de valor antes descrita se centra en tres pilares que son cercania,
servicio integral y solucion diaria, el plan de negocio esta disefiado para solucionar uno

de los grandes problemas que tiene el cliente que son la seguridad y el tiempo.

Para llevar a cabo estas actividades se realizaran alianzas claves que seran de gran
ayuda a que el plan de negocio se cumpla, como lo son la clinica veterinaria

“Vitanimal” y la aplicacién “Cornershop” para compras online.

Por otra parte, contara con un plan diario, semanal y mensual, segun la necesidad del
cliente. Se le asignara un precio especifico a cada plan suscrito. Al momento de
contratar el plan se le entregara una carta al cliente segun anexo n° 12.16 donde se
especifican las obligaciones y derechos que tiene la mascota dentro del

establecimiento, incluyendo una evaluacion veterinaria al momento de la suscripcion.
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También se contara con servicio de SPA, pet shop que incluira la venta de accesorios-

juguetes y alimentos para mascota.

Todos los servicios que se ofreceran seran difundidos mediante la pagina web,

convenio con una clinica veterinaria, Instagram, Facebook y la APP.

Para identificar la ventaja competitiva del proyecto se desarrolla un andlisis VRIO que

se adjunta a continuacion:

Tabla N°4 — Analisis VRIO

Ventaja
Recursos y Competencias Valioso Raro Dificil de imitar | Organizacién i
Competitiva
Ubicacién Sl Sl NO Sl VC por explotar
Equipo de trabajo (cultura) Sl Sl Si Sl VC sostenible
Experiencia y Conocimiento Sl NO Sl Sl VC por explotar
variedad de productos y si si sl si VC sostenible
servicios (centro integral)
Alianza con partners Sl Sl NO Sl VC por explotar
Paridad
Seguridad S| NO NO S| reac
competitiva
Pag_lna web y redes si NO NO si Cnmlpellencla
sociales similar
App Sl Sl NO Sl VC por explotar

Conclusiones analisis VRIO:

Del analisis VRIO se puede concluir que existen cuatro recursos y capacidades que
generan ventajas competitivas. Dos son sostenibles y corresponden a la variedad de
productos y servicios en un mismo lugar, asi como también el equipo de trabajo. Las
otras dos ventajas competitivas se identificaron por explotar, y son: la ubicacién y la

alianza con partners.

Variedad de productos y servicios en un mismo lugar: Constituye una ventaja
competitiva ya que ofrece los productos y servicios que requieren frecuentemente los
clientes y que hoy en dia la mayoria obtienen en diferentes lugares y con diferentes
proveedores. Con esta propuesta de centro integral los clientes puede obtener todos

los productos y servicios que requieren para sus mascotas en un mismo lugar.
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Equipo de trabajo: sin dudas, que uno de los recursos mas valioso y dificil de imitar
es la cultura de una empresa y su capital humano. El equipo del trabajo del plan de
negocios marcara la diferencia de entre los potenciales competidores. Destacando por
sus perfiles de amantes de los animales, cercanos, profesionales y comprometidos

con la compafiia y sus valores.

Ubicacién: Uno de los factores fundamentales para llegar al cliente objetivo es la
ubicacion de los locales, los cual entregara una ventaja competitiva puesto a que se
ubicaran en las mismas comunas en donde viven y/o trabajan los clientes. Si bien esta
ventaja no es inimitable, genera una ventaja competitiva hasta ser imitado, tiempo en

el cual, DOG DAY CARE ya se encontrara posicionado en el mercado.

Experiencia y conocimiento: Si bien los socios poseen experiencia en otras
industrias poseen recursos y capacidades que dan experiencia para llevar a cabo el
plan de negocios, asi como también se contratara personal con experiencia y

conocimientos en el rubro de mascotas.

Alianza con partners: Este recurso es uno de los cuales se deben explotar pues las
alianzas estratégicas permitiran que DOG DAY CARE expanda su presencia en el

mercado y con ello sus utilidades.

La principal diferencia versus los competidores es que DOG DAY CARE entrega los
servicios de manera concentrada, mientras que la mayoria de los competidores sélo lo

realizan de forma fragmentada.

De esta manera, en las comunas seleccionadas existe un mayor ingreso promedio

familiar y mayor presupuesto para destinar al cuidado de su mascota.

Dentro de los aspectos distintivos, se ofrecera un servicio completo detallado a

continuacion:

Guarderia canina: El principal negocio sera el cuidado diario de perros en las
comunas seleccionadas cuidando de él durante el tiempo que el duefio necesite, con
un horario de guarderia de lunes a viernes desde las 06:00 am hasta las 21:00 pm,

pasando ese horario se le ofrecera al dueio el servicio de hotel canino.
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Ademas, de la investigacion realizada se detectd una alta predisposicion a los
servicios complementarios que se ofrecen en DOG DAY CARE, entre los cuales

destacan:

Veterinario: para atenciones ambulatorias, tales como: vacunas, consultas,
procedimientos simples. Cabe mencionar, que este servicio sera tercerizado y por lo
tanto entregado por una clinica veterinaria de la comuna con la cual se efectuara una
alianza, estando disponible para asistir cada vez que sea necesario y por lo que se

pactara un valor por atencion.

Pet shop: se ofreceran los productos necesarios para el cuidado de las mascotas y
accesorios tales como: alimentos, ropa, juguetes y accesorios. estos productos se
ofreceran diariamente tanto en el local como en la pagina web, redes sociales y app.
Estos productos tendran la opcion de ser retirados en el local o bien ser comprados a

través de partners como cornershop.

SPA: Servicio de bafio y corte de pelo a las mascotas, dependiendo de su tamano el
valor variara. Este servicio se ofrecera diario a clientes externos y se sugerira al
menos cada 3 meses para los perros de la guarderia. Contara con un horario de lunes

a domingo desde las 10:00 am hasta las 18:00 pm.

Hotel canino: Se ofrecera el servicio de hotel canino de lunes a domingo en tiempo
completo.
Todos los servicios y productos antes propuestos para el plan de negocio fueron

respaldados segun la encuesta elaborada y data estadistica disponible en la web.

Es asi como por ejemplo en la muestra efectuada mediante encuesta el 40% de los
duefios de perros gustarian de tener una guarderia integral que se encuentre cercano

a sus comunas donde viven y/o trabajan.

Respecto de los servicios complementarios, el 25% dice que solicita de servicios de
SPA, el 40% compra comida especial y juguetes. Asimismo, por ejemplo, el 66% de
los duefios de perros en Las Condes destina una hora o0 menos a pasear a sus
mascotas, asi como los lleva cada 3 meses al veterinario, todo lo cual sustenta la
oferta de servicio integral ubicado en las comunas donde vive y/o trabajan esos

duenos.
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Por ultimo, al cliente se le ofrecera un servicio completo mediante suscripcion que

abarca las siguientes modalidades:

Tabla N°5 — Tipos de Servicios y Productos

s L Modalidad
ervicio Diaria Semanal Mensual
Guarderia Canina X X X
Hotel X X
s L Modalidad
ervicio Raza Pequeiia [Raza Mediana |Raza Grande
SPA X X X
Servicio Unidad
Veterinario X
Juguetes X
Alimentos X

Fuente: Elaboracién Propia

Mas adelante en el capitulo IV se indicara los precios para cada modalidad.

3.2 Descripcion de la empresa

Se iniciara con un local en la comuna de Las Condes, cercano a autopistas y al metro
Manquehue, contara con una capacidad maxima de 60 perros durante el dia para la
modalidad guarderia y 30 durante la noche para el servicio de hotel, cabe mencionar
que estos perros pueden ser de tamafio chico o mediano. El disefio para este y los
demas locales sera realizado por un arquitecto enfocado en el bienestar y comodidad
de la mascota. La recepcion sera la puerta de entrada para mostrar directamente al
cliente la forma que operara el negocio, para que puedan conocerlo y saber como

estaran sus mascotas.

Los canales de venta seran presenciales en el local, via web apoyado con redes

sociales y alianzas con partners via apps.

En términos de cultura organizacional, se busca un equipo humano diverso con
sistema de mentoring y coaching para que los que tienen mayor experiencia apadrinen
a los nuevos empleados, convirtiéndose en una especie de tutores de los trabajadores
nuevos a la compania. Se espera contar con trabajadores que se identifiquen con los
valores de la empresa, con alto nivel de compromiso y que sobre todo disfruten de

estar con animales para tener clientes felices al final del dia.

26



La Misiéon de la empresa es: Cuidar de las mascotas en un ambiente tranquilo y

sustentable proporcionando las herramientas para su correcto desarrollo.

La Visién de la empresa es: Promover el cuidado responsable de las mascotas en un

mundo mas sustentable, inclusivo y diverso.

Los Valores son: seguridad, confianza, transparencia y amor para entregar a las

mascotas.

Las capacidades con las que la empresa contara para llevar a cabo el negocio son:

- Personal: Principalmente se contratara personal joven que guste de los animales,
capaces de entregarles carifio y dedicacién a cada uno por igual, proactivos y
habiles para trabajar en equipo. Ademas, un 50% de los trabajadores contratados
seran mujeres, para mantener la paridad de sexo dentro de la compafia.

- Canal de informacion: Se entregara informacion mediante plataformas digitales
como: Instagram, Facebook, APP y correo electrénico.

- Socios estratégicos:

- Clinica veterinaria: Se contara con un convenio con una clinica veterinaria del
sector oriente, que prestara los servicios veterinarios ofrecidos por DOG DAY
CARE.

- Partners: Se contara con un servicio de partners como cornershop para que el
cliente pueda solicitar los productos que ofrece el petshop.

- Productos eco friendly: Se privilegiaran los productos sustentables y evitar el
plastico en el funcionamiento diario.

- Ubicacién: Se contara con todos los derechos y normas que exige la
municipalidad e instituciones gubernamentales para llevarlo a cabo.

- Seguridad: Se instalaran camaras de seguridad que permitan que mediante una

APP los duefios puedan ver a sus mascotas cuando estén en el centro.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global

Como estrategia de escalamiento el plan de negocios contempla 3 etapas con un

horizonte de 5 afos, segun el siguiente orden:

Primera fase aio 1:
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e Se escoge la ubicacién dentro de la comuna de Las Condes y arriendo del
inmueble para dar inicio al primer local como casa matriz, al mismo tiempo se
realizan los tramites legales para crear la empresa y certificar la marca.

e Se realizan tareas en el inmueble para adecuar la infraestructura para que sea
apta para la estadia de los perros dentro del local como también escoger su disefo
y compra del mobiliario.

e Se empieza a trabajar en las estrategias de marketing para captar a los clientes.

e Al término del primer mes, se apertura el local con la llegada de los primeros

perros.

Sequnda fase aio 2:
e Se inicia la apertura de la sucursal ubicada en la comuna de Providencia.

e Adecuacioén y tramites legales.
e Se trabajara en un mejor conocimiento del comportamiento de compra del cliente,

para lo cual se realizaran mayores gastos por marketing y publicidad.

Tercera fase aino 4:

e Se inicia la apertura de la sucursal ubicada en la comuna de Vitacura.

e En esta fase ya se considera un mayor conocimiento del cliente y sus
necesidades, por lo cual se potenciaran alianzas con proveedores mas especificos

y exclusivos.

3.4 RSE y sustentabilidad

El plan de negocios incluye la sustentabilidad como una fuente importante de
reduccién del impacto ecolégico que pueda causar, asi como también de entregar con

esta orientacion un valor agregado a los clientes.

Segun un estudio realizado en Estados Unidos con 8 perros malteses se concluyé que
la huella hidrica que esta raza produce es de aproximadamente 260.000 litros de agua
al ano. Esta huella se constituye de forma directa e indirecta, la indirecta es la
relacionada en el agua involucrada en la produccion de los alimentos y productos de
mascotas, mientras que la directa, esta mayormente relacionada al agua utilizada para

la limpieza de los animales domésticos.

Respecto de la huella ecoldgica, se estima que un perro de raza mediana necesitaria

aproximadamente 0,84 hectareas para producir los recursos que necesita. Asimismo,
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lo que consume en promedio un can es de aproximadamente 450 gramos de carne y

260 de cereales antes de ser procesados.

En DOG DAY CARE se promovera la sustentabilidad con la medicién de la huella
hidrica y la mitigacién de esta huella con procesos de eficiencia hidrica ya que segun
lo investigado es la huella mas altamente impactada por esta industria. Asimismo, se
crearan procesos de reciclaje de basuras, eficiencia energética y de control de la

utilizacion de productos contaminantes como el plastico.

Los proveedores con alianzas son:

Tabla N°6 — Proveedores y Alianzas.

EMPRESAS DESCRIPCION WEB
Clinica Veterinaria ubicada en la comuna de|http://www.vitanimal.cl/site/

Vitanimal®

Vitacura que atiende de Lunes a Domingo desde
las 10:30 a 18:30 con alta trayectoria atendiendo

a perros y gatos.

CornerShop, app que se especializa en venta de https://cornershopapp.com/en/

productos con despacho o retiro online.

Fuente: Elabaracién Propia

Por medio de estas practicas y la educacion del personal en ellas, se estara
desarrollando un negocio mas sustentable, responsable en el manejo de recursos,
eficiencia energética y manejo de residuos. Con todo ello, ademas de buscar
sustentabilidad el plan de negocios busca ser responsable socialmente y reducir el

impacto del negocio en las comunidades en donde se instalaran los centros.

Objetivos de desarrollo sostenible del negocio *
1.- Productos y servicios responsables con el cuidado del planeta
2.- Mejorar el bienestar de los trabajadores de DOG DAY CARE

3.- Brindar un servicio seguro al cliente

1 Ver matriz RSE en anexo n° 12.3
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Iv. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de Marketing

Se determinaron los siguientes objetivos para el plan de marketing utilizando el
método SMART:

Objetivo: Alcanzar el primer afio un 20% de participaciéon de mercado y aumentar 5%
cada afo.

e Métrica: Market share.

e KPI: porcentaje de matriculas para la guarderia versus perros inscritos en las

comunas seleccionadas.

Objetivo: Posicionar la marca Dog Day Care como lider en cuidados y servicios
integrales en la industria canina alcanzando 1000 visitas 0 mas en la pagina web el
primer afio.

e Meétrica: numero de visitas a la pagina web, redes sociales y app.

e KPI: Numero de visitas en el primer ano.

Objetivo: Ser una marca reconocida como sustentable y responsable socialmente
durante los primeros 2 afos.
e Métrica: medicion de la huella hidrica.
e KPI: reduccién de esta huella en un 10% en los primeros 2 anos,
principalmente mediante el ahorro de agua en todas las areas del centro

integral.

Objetivo: Promover la venta de productos online y alcanzar un 20% en este canal el
primer afio, aumentando un 10% en los préximos 3 afios.
e Métrica: numero de ventas online.

e KPI: numero de ventas online sobre ventas totales en el local.
4.2 Estrategia de segmentacion
El tipo de servicio y producto de este plan de negocios estd segmentado a todos
aquellos duefios de perros de las comunas de Las Condes, Vitacura y Providencia con

ciertas caracteristicas, tales como: capacidad de pago, nivel socioecondmico alto, viva
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o trabaje en la zona oriente de la regidon metropolitana. Segun lo anterior, se apunta a

una estrategia de segmentacion por diferenciacion.

A continuacion, las principales variables analizadas para la segmentacion:

Variables Demograficas: Clientes que transiten en las comunas de Providencia, Las
Condes y Vitacura. En especial a los clientes entre los 25 a 59 afos que circulen por
estas comunas tanto porque viven en ellas como también las que se trasladan a su
trabajo.

Variables Socioecondémicas: Clientes que pertenecen a segmentos de nivel
socioecondémico alto y que en especial viven cerca de las comunas mencionadas las

cuales son: AB, C1ay C1b.

Variables Psicograficas: Profesionales duefios de perros, pertenecientes al
segmento socioecondémico alto, que mantengan una rutina de paseo, distraccion y
busquen servicios complementarios para su mascota, como una guarderia, hotel, spa,

entre otras.

Variables por tipo de uso: Personas activas que acostumbren a comprar o a
informarse via online a través de las redes sociales, con énfasis a los productos en

tendencia y/o servicios complementarios para su mascota.

4.2.1 Mapa de Posicionamiento
Se presenta un mapa de posicionamiento el cual contempla en sus ejes el grado de
variabilidad de productos y el tamafio de negocio entendiendo por este ultimo el

numero de locales, reconocimiento de marca y amplitud de servicios.

A continuacién, se muestra el mapa de posicionamiento donde se espera estar al

primer y quinto afio.

Primer afio del plan de negocios:

Grafica N°3 — Primer afno plan de negocios
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PRIMER ARD DEL PLAN DE NEGOCIDS
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Fuente: Elaboracion Propia

Quinto afio del plan de negocios:

Grafica N°4 — Quinto afo plan de negocios
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Fuente: Elaboracidn Propia

4.3 Estrategia de producto/servicio

La estrategia de posicionamiento sera diferenciacion cuyo valor es ofrecer el cuidado
diario de sus mascotas a aquellos duefios que se sienten “culpables” por dejarlos en
casa solos todo el dia mientras ellos deben salir a trabajar. Junto con resolver una

encrucijada a la que se ven enfrentados muchos profesionales del sector oriente que
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tienen perros, se esta apuntando a la emocionalidad, ya que la mayoria de estos

duenfios se refieren a sus perros como hijos.

Junto con lo anterior DOG DAY CARE robustece su posicionamiento con estrategia de
diferenciacion al ofrecer la solucion de varias necesidades de los canes en un mismo
lugar, servicios tales como, SPA, veterinario y pet shop, a lo cual se suma la cercania

de los hogares y/o lugares de trabajo de los clientes como un factor importante.

Todo esto sumado a una imagen sustentable y responsable diferenciaran este
proyecto de la competencia y posiciona a DOG DAY CARE mas rapidamente en la

mente de los clientes.

En referencia al logo del plan de negocio este estara presente en todo momento, es
decir, a la vista del cliente al entrar al local y sucursales, en la vestimenta de los
trabajadores, en los empaques, en las vestimentas identificatorias de cada mascota,

como también en la linea ecolégica de bolsas de papel.

44 Estrategia de Precio

La estrategia de precio para el plan de negocios considerara un precio de mercado
mas un delta en funcién al valor que aporta al cliente, como lo son la seguridad,

sustentabilidad, la transparencia y la confianza.

Ese delta se determindé con la disposicion a pago del cliente segun la encuesta

realizada y un porcentaje extra.

Asimismo, en la encuesta efectuada se concluyd que existe un 45% de los
encuestados que esta dispuesto a desembolsar entre $50.000 a $100.000 mensuales

para el cuidado de su mascota.

Al estar alineado a una estrategia de diferenciacion, los precios sobre los productos y
servicios seran un porcentaje mayor al que ofrece el mercado, esto debido al valor

agregado que el consumidor percibira en el producto y servicio entregado.

Los precios de la guarderia estan determinados de tal forma que el cliente pueda optar
a las suscripciones semanal o mensual, siendo el valor diario el menos conveniente

para que sea evaluada la opcidn de los planes. Asimismo, se considera que el cliente
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que opta por un servicio diario estara principalmente probando las instalaciones que

ofrece el negocio.

Se contara ademas con valores para cada servicio por separado para atraer publico

esporadico.

En el siguiente recuadro se muestran los precios base para cada servicio y producto.

Cabe indicar que los precios se actualizaran en un 3% anual.

Tabla N°7 — Precios servicios y productos

Servicio Diario Semanal Mensual
Guarderia 12,000 53,000 195,000
Hotel 15,000 70,000 N/A

Servicio Raza Pequeiia | Raza Mediana |Raza Grande
Spa (Bafio + Corte) 15,000 18,000 22,000

Servicio Consulta
Veterinario 13,000

Productos Valor Unitario
Juguetes varios 5,000
Alimentos Royal Canin 15,000
Alimentos Pro Plan 15,000

Fuente: Elaboracion Propia

Estos montos se encuentran a valor neto, no se considero el IVA para estos calculos.

4.5 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucién con la que contara el plan de negocios sera la siguiente:

- Tienda fisica de DOG DAY CARE ubicada en el sector oriente, en principio
cercano al metro Manquehue y autopistas, posteriormente con las sucursales en
Vitacura y Providencia se abordara mayor zona geografica que pueda entregar
tanto productos como servicios a los clientes, ademas de brindar el servicio de
retiro de productos en el local para quienes hayan comprado mediante la pagina
web, redes sociales o app, mientras que si el cliente desea que le vayan a dejar el
producto se dispondra del servicio de Cornershop para que el producto llegue
directamente al domicilio del cliente.

- Referente a los servicios de guarderia, hotel, veterinario y SPA seran realizados en

la tienda principal o sucursales, previo agendamiento via presencial, web, redes
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sociales o app. Dependiendo de la demanda se podra optar con el servicio antes
mencionado sin agendar.

- Ademas, se contara con alianzas estratégicas con clinicas de convenio y tiendas
de menor tamafio, quienes requerirdn los productos y servicios ofrecidos en la

guarderia para sus propios clientes.

Como conclusion la estrategia del plan de negocio es B2C, con enfoque también en
B2B2C.

4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas

La primera impresion que se llevara el cliente sera la marca y el logo, y luego los

valores que son seguridad, transparencia y calidad.

Como el nombre lo dice DOG DAY CARE, corresponde al cuidado diario del perro,
concluyendo que, durante su estadia, ya sea con un servicio o bien la guarderia, la

mascota estara en buenas manos, como si fuera en su hogar.

El logo para la empresa se construye con una huella de perro que caracteriza el plan
de negocios, y se usan los tonos verdes para alinear el logo con el propdsito eco

friendly del plan de negocios.

Grafica N°5 — Logo Dog Day Care

Dog Day Care
Fuente: Elaboraciéon Propia

La propuesta de valor de los servicios entregados son la cercania tanto en términos de
ubicacion como en cuidado de la mascota, haciendo que la marca sea conocida por
entregar todos los cuidados que las mascotas necesitan haciendo que sus duefios se
sientan tranquilos y confiados porque se encuentran en buenas manos. La
infraestructura se considera clave y por eso se determina que tendra un disefio

sustentable, amigable y ecolégico, potenciando la confianza y profesionalismo que los
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clientes necesitan ver a la hora de visitar el local. El disefio sera simple con enfoque a

los animales.

Todo esto se comunicara mediante los siguientes canales que se sefialan a

continuacion:

® Redes Sociales: Se promovera por Facebook e Instagram DOG DAY CARE,
con publicaciones e historias atractivas, concursos y promociones para que los
usuarios sigan las publicaciones y a través de sus propias publicaciones la
guarderia se haga conocida mas rapidamente en el publico objetivo.
Asimismo, se contratan servicios para empresas en redes sociales, los cuales

promueven los perfiles de la marca entre los usuarios.

® Se efectuara promocion de la marca en spots claves: Se entregara folletos con
informacion sobre los productos y servicios de DOG DAY CARE en plazas y
parques del sector oriente que cuentan con espacios dedicados

exclusivamente para los perros.

® Se efectuaran asociaciones estratégicas con stakeholders tales como:
Municipios (Las Condes, Providencia, Vitacura), y marcas de alimentos
premium como Proplan, Brit y Royal Canin. Estas asociaciones con
municipalidades, sera principalmente ofrecer un descuento a los vecinos a
cambio de que la municipalidad nos promueve en sus comunicaciones 0
pagina web. En el caso de los alimentos sera basicamente descuento para los
locales como canal de distribucién a cambio de promover las marcas entre los

clientes.

® APP: Se habilitara una app de la empresa para entregar informacion tanto de

nuestros servicios como la venta de los productos de nuestra tienda.

Finalmente contaremos con influencers, con el fin de persuadir a los clientes para que
visiten el local y puedan probar la experiencia que ofrecera DOG DAY CARE. Podra
ser mujer u hombre entre 25 a 40 afios, con saludable, que proyecte un estilo de vida
hogarefio y animalista, persona carismatica y a su vez persuasiva con credibilidad.

Las opciones de influencers que se detectan son de rostros conocidos y que sobre
todo tengan como mascotas un perro, con una gran cantidad de seguidores, entre
100.000 a 1.000.000 en promedio.
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A través de estos canales, se maximizara las caracteristicas de sustentabilidad y eco -
friendly de DOG DAY CARE.

4.7 Estimacién de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Dado a que el local y sucursales se encontraran en el sector oriente de la Region
Metropolitana se consideraron la cantidad de perros inscritos en las comunas de Las
Condes, Providencia y Vitacura, asi como también los resultados de la encuesta de
elaboracion propia.

Con los antecedentes recabados, se efectia una estimacion de demanda que se

describe a continuacion:

Tabla N°8 — Datos para estimar la demanda

DETALLE Cantidad Glosa
Cantidad de perros inscritcs a Octubre 2012 28.562
Resultades encuesta:
86% tienen perro
86% les gustaria tener los servicics todos en un solo lugar
45% lleva a su mascota servicios SPA

45% destina entre 50.000 a 100.000 a servicios de mascota,
migntras que un 14% destina un monto mayor a $100.000

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con esta data, se puede proyectar un mercado potencial de 28.962 perros
inscritos en las comunas de Vitacura, Providencia y Las Condes. Ademas, segun
datos de la encuesta realizada, un 46% lleva a su mascota a servicios de SPA por lo
cual se prevé una cantidad de 13.323 clientes para este servicio, mientras que un 86%

les gustaria tener todo en un solo lugar, que serian 24.907.

En base a los datos que se obtuvieron en la investigacion y dado a que no se tienen
datos exactos de ventas, se hace una estimacion de mercado potencial partiendo por
un 5% del total de mascotas en estas comunas, alcanzando una cantidad de 1.448
perros que concurren a un servicio de SPA y que probablemente requieran también un

servicio de guarderia, hotel, entre otros.

Del total de 1448 perros, Dog Day Care proyecta satisfacer un 20% de la demanda

durante el primer afio y seguir aumentado en un 5% a medida que la marca se hace
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conocida ano a ano, cerrando al quinto afio con una market share del 45% del total de

la demanda.

Cabe mencionar que la cantidad de perros inscritos va a ir aumentado durante el

tiempo y por consiguiente la cantidad de servicios que puede ofrecer el plan de

negocios.

Los supuestos para considerar los ingresos para el plan financiero de este proyecto se

encuentran en el anexo n° 12.4 de la parte |l de esta tesis.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

El presupuesto se encuentra alineado a la estrategia competitiva del negocio. Por lo

cual al inicio se considera una inversion alta que persigue conseguir objetivos como:

reconocimiento de marca, programas de fidelizacion y promocién de productos.

Tabla N°9 — Presupuesto de Marketing

Concepto Monto Periocidad
Disefio de logo y marca 300,000 Una vez
Campafia de reconocimiento 2,000,000 Por afio
Fee agencial Digital: 200,000 Mensual
Crear aviso, imagenes llamativas
Iniciar campafias
Informes periodicos
Medicién de conversiones
Integracion con Google Analytics
Creacion y mantencidn pagina Facebook e Instagram
Movimiento en redes sociales
Campafia de fidelizacidn 2,000,000 | Por apertura
Campafia de promocion 800,000 | Por afioflocal
Merchandising {Productos varios) 600,000 | Por afioflocal
Influenciadores (3 personas) 600,000 Por afio
Desarrollo APP 15,000,000 Una vez
Mantencion APP 200,000 Mensual

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla N°10 — Cronograma de Marketing

AND1 | aANo2 | ARNOS3

Acciones

Disefio de logo v marca

Campafia de reconocimiento

Fee agencial Digital:

Campana de fidelizacion

Campana de promocion
Merchandising (Productos varios)
Influenciadores (3 personas)
Desarrollo APP

Fuente: Elaboracian Propia

Cabe indicar que de manera anual los precios se veran incrementados segun la

proyeccion del IPC y basado en las contingencias ocurridas durante Marzo del 2020,

para esto se estimara un monto de IPC de un 3% anual.
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V. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se indica la operatividad del plan de negocio, por lo cual se elabora
una cadena de valor con la finalidad de identificar las actividades de apoyo y primarias

que generan valor en la empresa.

Dentro de las actividades de apoyo, las mas relevantes corresponden a reclutamiento,
capacitaciones, mejora continua y un mayor control en adquisiciones. Mientras que, en
las actividades primarias, se destacan las actividades de fidelizacion, control de retiro y
despacho de productos, seleccion de proveedores y encuestas de satisfaccion del

cliente.

Se contara con tres etapas desde la puesta en marcha, apertura y apertura del local y

apertura de sucursales.

El flujo de operaciones se dividira en tres segmentos que son proceso de adquisicion,
proceso de venta del producto y servicio, y finalmente la entrega del servicio, siendo
en cada flujo de evaluacion importante la calidad del servicio sin dejar de lado la

satisfaccion del estado de la mascota.

Como plan de desarrollo e implementacién se contara con cuatro etapas que contaran

desde la puesta en marcha hasta el reclutamiento del personal.
La dotacién de la empresa contara con el socio y socia como principales gestores de
la sociedad y posteriormente se reclutara a jefes de locales una vez que se apertura la

primera sucursal.

Para mayor analisis de este capitulo favor ver Parte |l realizada por la alumna Laura

Cabargas.
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VL. EQUIPO DEL PROYECTO

En este capitulo se indica el equipo organizacional del proyecto, desarrollado a

continuacion:

El equipo gestor se compone por los socios fundadores, Laura Cabargas, Ingeniero
Comercial con vasta experiencia en el area comercial, relaciones interpersonales y
marketing desarrolladas en empresas multinacionales. La socia sera responsable de la
inscripcion y registro de marca y pagina web, reclutamiento e induccion, y tendra

funciones de Gerente Comercial.

Mientras que el socio Jorge Riquelme, Contador Publico y Auditor con vasta
experiencia en el area financiero, fributario, relaciones interpersonales y leyes
desarrolladas tanto en empresas privadas como en publicas. Estara encargado de
controlar la operacién de la empresa, logistica, asesoria legal, comunicaciones con
organismos publicos, negociaciones con proveedores y tendra funciones de Gerente

de Finanzas.

La estructura organizacional de Dog Care se dividira en tres etapas, la primera cuando
la empresa se esté formando y al mismo tiempo se realice la apertura del primer local.
En esta etapa los socios fundadores tendran a cargo de la gestidon de la compania y la
casa matriz, por departamentos especificos que aseguran el cumplimiento de la
estrategia organizacional. Cabe mencionar que se considerara personal externo como

los servicios de veterinario, la de seguridad y camaras.

Cada trabajador contratado contara con un contrato de plazo fijo por 3 meses para
estar a prueba y visualizar si se alinea con los objetivos estratégicos de la compainia,

el sueldo sera acorde al mercado cuyos montos ascienden a:

a) Socio y Socia: $ 500.000
b) Jefe de Local $ 500.000
c) Cuidadoras PetFriendly: $ 420.000
d) Auxiliar de aseo: $ 380.000
e) Secretaria: $ 450.000
f)  Operador Logistico $ 420.000
g) Peluquera SPA $ 420.000
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Con todo, el sueldo se reajustara anualmente por el IPC de un 3% anual. También

habra incentivos anuales y semestrales.

Para mayor analisis de este capitulo favor ver Parte |l realizada por la alumna Laura
Cabargas.
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VII. PLAN FINANCIERO

La estructura del negocio tiene como plan el servicio integral para perros, con distintos
tipos de servicio que se ofrece al cliente. Para esto, se ha construido los ingresos y
costos/gastos en un plazo de 5 anos.

De los datos mas relevantes en este capitulo se pueden mencionar los siguientes:

Tabla N°11 — Ingresos anuales

TOTAL DE INGRESOS ANUALES
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Servicio de Guarderia § 42,445000 & 103,648,900 5 132998668 S 204,464520 & 237,968,579

Haotel s 6,500,000 & 21,794,800 5 35,964,510 & 51,849,896 & 62,612,055

SPA S 26,290000 S 64779790 $ B3056800 &% 138853376 &5 180180454

Veterinario 3 6,435,000 & 16,389,360 S5 20,853,050 & 34,263,548 § 44 860,530

Juguetes s 3,025,000 & 7,539600 & 9,532,187 & 16,101,332 & 20,833,163

Alimento s 3,660,000 5 9640800 5 12985416 & 20,849231 5 26,336,906

TOTAL INGRESOS $ 88,445,000 S 223,793,250 §$ 295,390,631 5 466,387,904 S5 572,791,693

Fuente: Elaboracion Propia
Tabla N°12 — Estimacion de cotos y gastos
DETALLE ARO 1 ARO 2 ANO 3 ARO 4 ANO 5
TOTAL COSTOS $ 8878486 $ 22,343,575 § 28,774,276 $  46,893255 $ 59,656,681
TOTAL GASTOS $ 112,577,576 § 197,666,852 $ 203,488,792 § 294,551,425 $ 310,065,402
TOTAL ESTIMACION COSTOS Y GASTOS $ 121,456,062 $ 220,010,427 $ 232,263,069 $ 341,444,680 $ 369,722,083
Fuente: Elaboracidn Propia
Tabla N°13 — Estado de resultado proyectado

DATOS PROYECTADOS
AND 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOD 5

ESTADO DE RESULTADOS
Ventas Netas $ 88445000 § 223,793,250 § 295390631 § 466,387,904 § 572,791,693
Costos de Ventas -5 8878486 -3 22343575 -5 28,774,276 -5 46,893,255 -5 59,656,681
MARGEN DE CONTRIBUCION $ 79,566,514 $ 201,449,675 $ 266,616,354 $ 419,494,648 $ 513,135,011
Publicidad y Marketing - 23,700,000 - 9,607,200 -5 7,614,422 -5 11,021,665 -5 9,028,930
Gastos Administrativos % 86,367,336 -% 185132034 -5 192,770,366 -5 278,903,898 -§ 206,138,397
EBITDA -$ 30,500,822 5 6,710,441 5 66,231,566 5 129,569,085 $ 207,967,684
Depreciacidn - 14,300,000 -5 28,200,000 -5 28,200,000 -5 42,100,000 -5 42,100,000
EBIT -4 44,800,822 % 21,489,559 $ 38,031,566 % 87,469,085 $ 165,867,684
Otros gastos no operacionales -5 2,510,240 -5 2927618 -5 3,104,004 -5 4,625 862 -5 4,898,075
Otros ingresos no operacionales S - S - S - 5 - S -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - 47,311,062 -5 24,417,177 $ 34,927,562 $ 82,843,223 § 160,969,609
Impuesto a la Renta (25%) 5 - 5 - 5 - -5 11,510,637 -5 40,242 402
UTILIDAD (PERDIDA) DESPUES DE IMPUESTO  |-5 47,311,062 -5 24417177 $ 34,927,562 § 71,332,587 § 120,727,207

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla N°14 — Balance proyectado

| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Activos Corrientes

Efectivo s 13,097,788 & 14,954,352 & 27,579,865 & 38,668,509 S 76,980,304

Deposito a plazo S 52,391,150 & 59,817,409 S 110319458 & 154,674,037 S 307,921,215
Total Activos Corrientes $ 65488938 & 74,771,761 S 137,899,323 $ 193,342,546 S 384,901,519
Activos Mo Corrientes

Activo Fijo S 71,500,000 S 141000000 $§ 141000000 S 210,500,000 S 210,500,000

Depreciacion -5 14,300,000 -5 42,500,000 -5 70,700,000 -5 112,800,000 -5 154,900,000
Total Activos No Corrientes $ 57,200,000 % 098,500,000 $ 70,300,000 $ 97,700,000 $ 55,600,000
Total Activos $ 122,688,938 & 173,271,761 S 208,199,323 $ 291,042,546 $ 440,501,519
Pasivos

Proveedores S - S - S - s - s -

Impto x pagar S - S - S - S 11,510,637 S 40,242,402

Deuda externa S - S - S - S - S -
Total Pasivos s - s - s - s 11,510,637 5 40,242,402
Patrimonio
Capital $ 170,000,000 S 245000000 $§ 245000000 S 245,000,000 S 245 000,000
Utilidades acumuladas S - -5 47 311,062 -5 71,728,239 -5 36,800,677 S 34531910
Resultado del gjercicio -5 47,311,062 -5 24417177 & 34927562 5 71,332587 S 120,727,207
Total Patrimonio 5 122,688,938 S5 173,271,761 & 208,199,323 $§ 279,531,910 $ 400,259,117
Total Pasivo + Patrimonio 5 122688938 S 173271761 S 208,199,323 S 291042546 S 440,501,519

Fuente: Elaboracicn Propia

Para mayor analisis de este capitulo favor ver Parte Il realizada por la alumna Laura

Cabargas.
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VIIl. RIESGOS CRITICOS

El proyecto DOG DAY CARE tiene contemplado diferentes riesgos y complicaciones

para que pueda funcionar incluso frente a diversas situaciones tanto financieras como

globales, en el siguiente recuadro se muestra un resumen por cada uno de ellos.

Tabla N°15 — Riesgos criticos

RIESGOS FUENTE | PROBABILIDAD DE OCURRENCIA | IMPACTO PLAN DE MITIGACION
) Estar en constante atencién a lo que indica el mercado e industria
Poca demanda Externa Media Alta ) )
para hacer frente a los cambios de los clientes.
Diferenciarse con nuestros competidores en temas de seguridad,
Entrada masiva de competidores | Externa Media Medio |rapidez y servicio ofrecido, con alta calidad en el servicio
entregado.
Aumento de tiempo de Dado que existe una gran posibilidad que sigan las protestas y
transporte trabajadores por Externa Alta Medio |movimientos sociales se recomienda contar con persenal cercano
protestas sociales al establecimiento y compafifa.
Se involucrara el Socio en constantes reuniones con gremios
Presiones animalistas y junta de ) animalistas de la comuna y junta de vecinos con la finalidad de
) Externa Media Alta ) ) R )
vecinos crear alianzas y generar un buen ambiente social para la tenencia
responsable de mascotas.
Con la problemética actual y creciente por el Covid-19 en Chile y el
mundo es importante seguir las normas sanitarias que entrega el
. . Minsal, respetando protocolos, para la venta de productos
Problematica Covid-19 Externa Alta Alta

presencial y atencién a los clientes para una correcta entrega de
servicios. Por el momento se va privilegiar vender a través de
Delivery.

Fuente: Elaboracién Propia

Para mayor analisis de

Cabargas.

este capitulo favor ver Parte |l realizada por la alumna Laura
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IX. PROPUESTA AL INVERSIONISTA

La inversidon para el plan de negocios requiere un monto total de $245.000.000, los
cuales se constituirdn en los dos primeros afios, siendo el primero un monto de
$170.000.000 y el segundo afio un monto de $75.000.000.

El proyecto contempla abrir una sucursal el segundo y cuarto afo, por ello se estima

provechoso el aporte de capital al primer y segundo ano.

Segun el plan financiero se calculé una TIR del 16%, en base aquello se puede ofrecer

al inversionista un retorno sobre la inversion del 8%.

A continuacién, se presenta un resultado esperado al quinto afio de haber obtenido las

primeras inversiones segun la propuesta anterior.

Tabla N°16 — Propuesta al inversionista

Inversionistas
T $120.077.735
Inversionistas —
30% $51.000.000
Inversionistas
522.500.000 Fundadores
Fundad 280.181.382
70% $1L1r; [?D;?;D Fundadores 3
’ ’ 552.500.000
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Val ié
:.,::.z;ln $ 122,688,938 $173,271,761 $ 208,199,323 $ 279,531,910 $ 400,259,117

Fuente: Elaboracion Propia

Los socios inversionistas aportan $73.500.000 y recibiran al término del quinto afio un
monto de $120.077.735, generando una ganancia efectiva de $46.577.735. Mientras
que los socios fundadores aportaran $171.500.000 y al final del quinto periodo
recibiran un monto de $267.628.940 generando una ganancia de $108.681.382.

Para mayor analisis de este capitulo favor ver Parte Il realizada por la alumna Laura

Cabargas.

46



X.

CONCLUSIONES

Después de haberse efectuado un exhaustivo analisis para el presente plan de
negocios se concluye lo siguiente:

Existe un mercado en ascenso, donde no se ha explotado lo suficiente no estando
en su periodo de madurez, lo que baja las barreras de entradas y permite el
ingreso a nuevos actores para alcanzar un buen posicionamiento, lo que DOG
DAY CARE desea en los primeros anos de ejecucion.

El plan de negocios es atractivo y proyecta un modelo de negocio que perdurara
durante el tiempo experimentado abrir nuevos locales en primera instancia en la
Regi6én Metropolitana, para que luego de tener mayor conocimiento del cliente abrir

sucursales en distintos puntos de Chile.
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Xll.  ANEXOS

121 Resultado de encuestas y datos SUBDERE

éQue mas%ota tienes?

5
0

%
0/

M Gato m Perro m Perroy Conejo Perroy Gato

¢ Cuanto tiempo pasas con tu mascota?

Todo el dia estd conmigo G 29
Solo al llegar del trabajo GGG 114
No tengo tiempo §i 2
0 20 40 60 80 100 120

¢Quién pasea tu mascota?

Yo I /5
Otro I 30
Miembro de mi nucleo familiar G 37
Le pago a alguien que lo haga 1l 3
0 10 20 30 40 50 60 70 80

¢éLe compras accesorios a tu mascota?

m No
mSi
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¢ Compras comida especial a tu mascota?

30
%

m No
mSi

00%

¢De que depende donde dejar tu mascota?

B Buenas referencias
| Cercania de casa
W Espacio

\‘ m Seguridad
5

¢ Estarias dispuesto a pagar para tener todas estas solu-
ciones y/o servicios?

94

100

94
90
80
70 |
60 =1 W Tota
50
40
30
20
10
0
No Si

50



¢ Te gustaria tener todas estas soluciones cerca de tu casa?

m No
mSi

¢ Te gustaria contar con un servicio de traslado?

m No
mSi
| Talvez

éCuanto presupuesto destina mensual a su mascota?

W Entre S0 a $50.000
M Entre $51.000 a $100.000
m Mas de $100.000
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N° Perros Inscritos en el registro
nacional de mascotas

LAS CONDES

uVITACURA

PROVIDENCI

Evolucion de perros inscritos en el registro
nacional de mascotas

A

12.2 Tabla estudios Sli

PERROS

31/12/2018 = 31/12/2019

31/3/2020 © 21/4/2020

A) Rubro: Venta al por menor de alimentos y accesorios para mascotas
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NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA  |[VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
ARO | N° EMPRESAS|VENTAS UF| ARIO | N° EMPRESAS | VENTAS UF|ARIO | N° EMPRESAS VENTAS UF ARNO | N° EMPRESAS | VENTAS UF
2005 1,729| 2,128,164| 2005 1,052| 1,483,733| 2005 78 261,079| 2005 32 75,869
2006 1,886| 2,137,758| 2006 1,126| 1,493,087| 2006 79 201,914| 2006 38 58,929
2007 1,638| 2,005,782| 2007 931| 1,413,980[ 2007 63 256,016| 2007 29 154,286
2008 1672| 2,018,888 2008 933| 1,413,117| 2008 61 268,111| 2008 28 170,485
2009 1,809 2,449,435| 2009 1,007| 1,759,038 2009 64 308,572| 2009 31 204,383
2010 1,998| 3,556,648| 2010 1,116| 2,772,924| 2010 69 377,416| 2010 38 267,107
2011 2,146| 3,677,333| 2011 1,200{ 2,903,981| 2011 70 380,675| 2011 35 248,947
2012 2,211| 3,895,167| 2012 1,215| 2,967,085| 2012 69 305,823| 2012 33 254,549
2013 2,371] 4,424,679 2013 1,299| 3,337,464| 2013 80 342,631) 2013 39 276,303
2014 2,575| 4,865,162| 2014 1,367| 3,612,152| 2014 87 340,024| 2014 44 266,824
2015 2,803| 5,950,755| 2015 1,443| 4,288,816 2015 92 417,924| 2015 46 321,443
2016 3,094| 7,362,545| 2016 1,576| 5,380,557| 2016 93 454,911| 2016 43 343,728
2017 3,483| 8397,228| 2017 1,776| 5,475,148| 2017 102 364,617| 2017 46 250,988
2018 4,217| 12,318,041| 2018 2,262| 8,455,718| 2018 134 694,468| 2018 58 380,426
ANO NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA | VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
N° EMPRESAS | VENTAS UF | N° EMPRESAS | VENTAS UF N° EMPRESAS VENTAS UF N° EMPRESAS | VENTAS UF
2018 121% 147% 127% 154% 131% 190% 126% 152%




Nivel Nacional

Nivel Nacional

5000 14000000
12000000
4000 10000000
3000 8000000
2000 6000000
4000000
= S ]
0 o I 111
6 0D DD O NN DDA D 6 Q& O N D> s
Q' QA Q'O QN NN Y Y QY Q Q Q N2 y M N2
AR A A AR AR AR AR A AR AR AR AR AP DX S SIS MU MU S
B N° EMPRESAS W VENTAS UF
B) Rubro: Clinicas veterinarias
NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
ANO N° EMPRESAS | VENTAS UF|ANO | N° EMPRESAS [ VENTAS UF| ANO | N° EMPRESAS VENTAS UF ANO |N° EMPRESAS | VENTAS UF
2005 209 0| 2005 84 0| 2005 14 0| 2005 8 0
2006 190 0| 2006 86 0| 2006 15 0| 2006 7 0
2007 235 24,907 | 2007 97 0| 2007 16 Q| 2007 7 0
2008 262 25,226| 2008 103 0| 2008 14 0| 2008 6 0
2009 258 0| 2009 102 0| 2009 11 0| 2009 7 0
2010 266 34,098| 2010 109 0| 2010 14 0| 2010 ] 0
2011 307 21,444| 2011 131 0| 2011 13 0| 2011 7 0
2012 242 0| 2012 95 0| 2012 10 0| 2012 4 0
2013 242 0] 2013 88 0] 2013 14 0] 2013 6 0
2014 265 0| 2014 107 0| 2014 17 0| 2014 6 0
2015 330 36,034| 2015 139 23,957| 2015 23 0| 2015 12 16,386
2016 398 71,915| 2016 164 62,023| 2016 28 21,011| 2016 15 21,011
2017 483 205,184 2017 183 67,743| 2017 33 45,523| 2017 21 45,523
2018 1,354 2,422,998| 2018 547] 1,334,187 2018 67 290,272| 2018 41 147,610
ANO NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA | VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
N° EMPRESAS | VENTAS UF|N° EMPRESAS | VENTAS UF|  N° EMPRESAS VENTAS UF | N° EMPRESAS |VENTAS UF
2018 280%|  1181% 299%|  1969% 203% 638% 195% 324%
Region Metropolitana Region Metropolitana
600 1600000
>00 1200000
400
300 800000
200
100 400000
0 0
O LD DO O DD DDA LD A S T
QT Q"N NNV NV NN N QY Q Q Q 2 » 2 »
AP AT AT ADT AR AR AR AR AR AR AR AR A AD DX S SO M SO
B N° EMPRESAS m VENTAS UF
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C) Rubro: Profesionales del rubro veterinario

NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
ANO N° EMPRESAS | VENTAS UF| ANO | N° EMPRESAS | VENTAS UF|ANO | N° EMPRESAS VENTAS UF ANO | N° EMPRESAS | VENTAS UF
2005 324 0| 2005 108 17,667| 2005 26 17,667| 2005 17 17,667
2006 305 0| 2006 98 41,649| 2006 26 41,649| 2006 17 41,649
2007 236 58,925| 2007 68 0| 2007 14 0| 2007 9 0
2008 224 54,260( 2008 69 0| 2008 19 0| 2008 g9 0
2009 223 27,884| 2009 78 0| 2009 18 0| 2009 10 0
2010 247 103,920( 2010 39 18,854| 2010 29 18,854| 2010 20 18,854
2011 236 150,643( 2011 94 24,924| 2011 25 29,924 2011 13 29,924
2012 160 0| 2012 68 0| 2012 15 0| 2012 7 0
2013 153 0| 2013 57 0| 2013 12 0| 2013 5 0
2014 152 0| 2014 60 0| 2014 15 0| 2014 6 0
2015 219 10,461| 2015 75 0| 2015 14 0| 2015 7 0
2016 300 33,383| 2016 106 18,111| 2016 18 18,111) 2016 7 0
2017 370 26,532 2017 132 12,552| 2017 15 0] 2017 6 ]
2018 607 318,320| 2018 221 206,179| 2018 30 100,774| 2018 19 100,774
ANO NIVEL NACIONAL REGION METROPOLITANA VITACURA, PROVIDENCIA Y LAS CONDES LAS CONDES
N° EMPRESAS | VENTAS UF|N° EMPRESAS | VENTAS UF N° EMPRESAS VENTAS UF N° EMPRESAS | VENTAS UF
2018 164% 1200% 167% 1643% 200% #{DIV/0! 317%| #iDIV/0
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25
20
15
10
5
0
9 O A D OO DDA LO 6N D
Q""" Q"IN NN "N N NN AN
AX AR AR AR AR AR AR AR ADTADTADTADT AR AD
e N° EMIPRESAS
Las Condes
120000
100000
80000
60000
40000
20000
0
9 DA DO O NN DX 0 A D
Q' Q"N Q"L NN NN N N N DN
ADAD AR AR AR AR AR AR AR AR AR TR NSO
VENTAS UF

54




12.3 Matriz RSE

L . - Nivel de Acciones Posibles .
Objetivo o Resultado | Nivel de Interés [ o oo Estrategias
= Genera sentido de Orientacidn al logro
] permanencia, creanda un - gro. - Composicidn de sueldo fijo
2 buen desempefio i i productividad y Frustracion por no llegar | | bono por utilidades de la
@ peno y Alto Interés Alta Influencia habilidades en ala meta. p!
7] aumento en el nivel de empresa.
= ventas.
ventas.
Procesos y senicios Senvicios y productos
] responsables en el cuidado entregado};pal cliente Pasar desapercibidos | Alianzas estrategicas con
= del planeta y la sociedad, con baio impacto con el mensaje que la |proveedores que tengan un
= con el uso de productos y Alto Interés Alta Influencia ambient;]al apoprtando empresa quiere entregar | pensamiento similar con
E senvicios de proveedores a |a calidad de vida y ser activos en la las mismas metas
(&} que siguen la misma de |a sociedad conciencia ambiental. ambientales.
premisa. .
(o Aumento de frecuencia Reuniones con los
g Acuerdos con proveedores Despacho oportuno, | de despacho por una proveedaores para lograr
= que cuenten con sistemas M to interés | Inf . di pago a 30 dias y planificacién errada, |acuerdos comerciales para
§ de pago convenientes para | V'UY @It0 INteres | iniuencia media | oo 4y ctos v servicios | aumentando los costos, | continuar con un buen
El ambas partes. eficientes. y pagando fuera de la | trabajo y compromisos de
& fecha estimada. pago.
Baja demanda de Campafias de
roductos y servicios por osicionamiento
w - Alta demanda de | 5y - P posic Y
K] Brindar un producto y roductos/senicios mal posicionamiento, al | validacidn de la marca,
= semicio seguro a los Muy alto interés | Alta Influencia Vindidos téntu fisica ser un producto bajo en | con influencers por medio
5 clientes de DogDayCare. coma venta online calidad perjudica en el de las redes sociales y
. reconocimiento de la | promociones en el local y
marca. pagina web.

Fuente: Elaboracidn Propia

55




12.4 Carta de Bienvenida

Carta de Bienvenida Dog Day Care

DOG DAY CARE es una guarderia canina que cuenta con servicios de hotel, salon de
belleza como SPA, veterinario, adiestramiento y venta de alimento - accesorios. Nos
preocupamos del bienestar y seguridad de todas las mascotas que se encuentran en

nuestro cuidado y contamos con un equipo especializado “DogFriendly”.

Contamos con grandes espacios de jardines, donde las mascotas pueden jugar,
distraerse y dormir donde ellos estimen conveniente sin caniles ni jaulas.
También contamos con lugares con aire acondicionado dentro del recinto, camas

cémodas y grandes para cualquier temporada del afio.
Le ofrecemos a los duefos el envio de informacion a cada momento a través de una
aplicacion (en desarrollo), fotos, videos y acceso a camaras de seguridad dentro del

recinto donde pueden tener acceso durante todo el dia.

El horario de los servicios que entrega Dog Care de lunes a viernes es el siguiente:

a) Guarderia: 06:00 am — 21:00 pm
b) Spa: 10:00 am — 18:00 pm
c) Venta de productos y accesorios: 24 horas (pagina web y RRSS)
d) Veterinario: 10:00 am — 20:00 pm

Si la mascota no es retirada dentro del tiempo acordado automaticamente pasara a ser
cuidado como si haya reservado una noche de hotel, en estos casos, si el duefio pese
a eso quisiera venir a retirarlo puede hacerlo previa conversacion con la encargada de

guarderia que este en ese minuto.

Las mascotas tienen la opcién de traer su alimento, cama o cojin, en caso contrario se

le asignara uno del jardin, que en este caso se cobrara adicional.

Requerimientos obligatorios para la reserva

A) Certificado de vacunas y desparasitacion al dia
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B)

C)
D)

Vacuna KC (Tos de perro), en caso de no tenerla se le puede administrar en la
guarderia con un costo adicional

Toda patologia de la mascota debe ser informada antes de realizar la reserva.
Dog Care se reserva el derecho de ingreso al establecimiento en caso de
enfermedades, preexistencias, tamano, accidentes o enfermedades no
informado oportunamente se anulara la reserva de forma inmediata con una

devolucion maxima del 50% del costo del servicio.

E) Si la mascota debe tomar algun medicamento debe ser informado
oportunamente y traer su dosis, en caso contrario, el costo de la dosis va
depender del tipo de medicamento.

F) Toda mascota que ingrese al establecimiento tiene que contar con su
respectivo certificado de salud emitido por su veterinario, en caso de no
tenerlo, nuestro veterinario lo revisara con un costo de $10.000.

Nombre, Rut y Firma del Nombre, Rut y Firma Dog
Duefio (a) de la mascota Day Care

Dog Day Care
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