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Resumen Ejecutivo

VET-EN CAMINO es una aplicacion para dispositivos moviles que busca convertirse en el principal canal
de distribucion de servicios veterinarios a domicilio aprovechando dos oportunidades presentes en el
mercado. La primera de ellas hace relacion a la disponibilidad de profesionales veterinarios con
capacidad ociosa y que se encuentra en busqueda de aumentar sus ingresos y por otra parte la
necesidad de los duefios de mascotas de recibir una atencién acorde a su estilo de vida, de forma rapida
y de facil acceso. VET-EN CAMINO reconoce la existencia de estas necesidades y ofrecera un servicio
en donde los usuarios (duefios de mascotas) pueden solicitar atencion veterinaria a domicilio a través
de sus dispositivos méviles y en la comodidad de su hogar y por otra parte la necesidad de médicos
veterinarios (clientes VET-EN CAMINO) que buscan ampliar sus ingresos y que vean en esta aplicacion
la oportunidad de acceder a un mercado de duefios de mascotas dispuestos a pagar mas por un servicio
siempre que este cumpla con satisfacer las necesidades especificas de disponibilidad y rapidez de
atencion. La investigacion de mercado realizada para este plan de negocios, valida la disposicion de los
duefios de mascotas a utilizar una plataforma digital para acceder a médicos veterinarios a domicilio
(67,4%) y a su vez la disposicion de los médicos veterinarios (69,7%) en participar de un portal digital

para ofrecer sus servicios a domicilio.

VET- EN CAMINO ofrecera planes de membresias a sus clientes, las cuales estaran condicionadas al
tiempo de permanencia en la aplicacion. Cada membresia contara con determinadas caracteristicas que
le conferiran beneficios diferenciados de acuerdo con el tipo de suscripcion. Con el fin de llegar a un
mercado mas amplio, y considerando los resultados obtenidos en una nueva investigacion de mercado
efectuada para este plan, se establecieron tres tipos de membresias cada una de ellas con un valor
asociado al tiempo de vinculacién con la aplicacién. Asi a mayor tiempo de permanencia, el valor
mensualizado de la membresia sera menor en comparacion con una suscripcion basica de 30 dias. Con
esto se busca fidelizar a los clientes y al mismo tiempo potenciar la red de veterinarios disponibles para
cumplir con la propuesta de valor de VET-EN CAMINO la cual es ofrecer un servicio disponible 24/7 de

facil y rapido acceso.

El analisis financiero realizado para este plan de negocio permitié definir que la oportunidad detectada
puede proporcionar resultados positivos de acuerdo con las condiciones del plan de ventas desarrollado.
La inversion inicial, incluyendo el capital de trabajo, es de $ 29.458.318 lo cual seria sustentado por los
dos socios fundadores quienes se transformarian en los Unicos inversionistas al menos para una
proyeccion a 5 afios de funcionamiento. Se determinaron 3 escenarios posibles con relacion al flujo de
caja de acuerdo a la realidad pais, obteniéndose un VAN de $ 85.900.151 (Para Dic-2019) con una TIR

de 65,5% y un Payback a los 2,3 afios desde el inicio de actividades.
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Oportunidad de Negocio

En Chile se ha observado un fuerte cambio cultural relacionado al cuidado de mascotas de compafiia.
Cada vez se observa a mas jovenes parejas que optan por adoptar a una mascota que pasa a formar
parte de la familia. Esta visidn se vio reforzada por un cambio en la regulacion vinculada al cuidado de
mascota, en donde se establecen claras responsabilidades de los duefios hacia el cuidado y bienestar
de los nuevos integrantes de la familia. Es aqui donde surge la necesidad de buscar diferentes medios
a través de los cuales las nuevas familias logren encontrar una solucién a sus requerimientos de
cuidados, como, por ejemplo, controles médicos, salud mental, entretencion, entre otros. Esta busqueda
podria encontrar solucién en el extenso mercado veterinario, en el cual es posible encontrar médicos
especialistas, peluquerias, tiendas de accesorios, alimentos entre otros. Sin embargo, surge la
interrogante ¢ de qué forma los duefios de mascotas quieren satisfacer sus necesidades? ¢ La industria
veterinaria logra satisfacer del modo que sus clientes necesitan los diferentes requerimientos que surgen

del cuidado de una mascota?

Con la idea de conocer la perspectiva de los diferentes participantes del mercado veterinario, se
realizaron entrevistas en dos etapas. La primera de ella fue de caracter exploratoria en donde se
utilizaron preguntas abiertas para detectar una posible necesidad por parte de clientes y usuarios. En

estas encuestas se incluyeron a los siguientes participantes:

e Duefios de mascotas: Se visitaron 2 parques de la regiéon metropolitana (Parque Araucano y
Bicentenario), logrando entrevistar un total de 23 personas. Las consultas fueron enfocadas en
conocer las necesidades de sus mascotas y como ellos, duefios y responsables, satisfacian las
mismas.

e Duefos de pequenos centros veterinarios y veterinarios que ofrecen servicio a domicilio: Un total de
3 centros veterinarios y 7 veterinarios independientes fueron entrevistados. Todos estos poseen
domicilio en Santiago. En este caso las preguntas se orientaban a crecimiento del numero de

clientes, servicios que ofrecen y publicidad para promover su negocio.

Al revisar las respuestas obtenidas, se detectaron las siguientes problematicas que resultarian de interés

para cada grupo:



Tabla 1. Resumen de principales necesidades detectadas en primera encuesta de mercado

Duefios de mascotas

Centros veterinarios y médicos veterinarios
independientes

Disponibilidad de servicios veterinarios a diferentes
horarios.

Claridad en cuanto a servicios veterinarios, horarios de
atencion y localizacion de clinicas veterinarias.

Facilidad para acceder a servicios veterinarios en relacién

con su estilo de vida.

Promocién de sus servicios, con el fin de ampliar su grupo
de clientes.

Explotar una oportunidad de negocio al ofrecer servicios
veterinarios a domicilio para atender a clientes en horarios
inhabiles y que no pueden acudir a estos lugares debido a

la restriccion horaria.

Fuente: Elaboracién propia

La segunda etapa de investigacion, de caracter descriptiva, se desarroll6 a través de encuestas
realizadas por redes sociales dirigidas a dos sectores diferenciados del mercado: Personas con acceso

a redes sociales y Médicos veterinarios.

Un total de 111 personas participaron de las entrevistas enviadas a través de redes sociales. La
entrevista estaba conformada por 7 preguntas de seleccion multiple con opcién de agregar comentarios
en aquellas preguntas de caracter mas abierto. Para el segundo grupo, un total de 33 médicos
veterinarios fueron entrevistados utilizando una encuesta enviada a través de redes sociales y

conformada por seis preguntas. Los principales resultados obtenidos se describen en la siguiente tabla:

Tabla 2. Encuesta descriptiva, investigacion de mercado

GRUPO 1: Pablacidon general

GRUPO 2: Médicas Veterinarios

. De los 111 entrevistados 65.6% declaro tener
mascotas

. De los entrevistados que declararon tener mascotas un
50.5% indico tener sclo 1 masccta, un 31.8% 2
masccetas y el resto declaro tener 3 ¢ mas mascotas.

. El 80 % de los duefios de mascctas declararon que
consideran a su masccta como un integrante de su
familia

. Un 73 7% indicd que lleva a su masccta al veterinario
para controles de rutina y cada vez gue sea necesario,
mientras que un 23.2% indico que |o lleva solo cuando
"algo anda mal”

. Frente a la pregunta "de qué forma le gustaria recibir la
atencion de un médico veterinaric” un 67.4% indico que
preferia recibir los servicios de un veterinario a domicilio

¢+ De estos un 41.9% trabaja

¢ De los 33 médicos veterinarios entrevistados 31

gjercian su profesion en la actualidad.

por honerarios en clinicas
particulares, un 38.7% cfrece servicios a domicilic y un
32.4% trabaja de forma estable en una clinica

veterinaria

¢ Un 89.7% de los entrevistades indicd gue estaria

dispuesto a formar parte de una red de veterinarios a

domicllio

» Un 95.7% le gustaria desarrollar sus funciones en la

region metropolitana

Fuente: Elaboracién propia



En una encuesta realizada por la empresa GFK del afio 2018", un 64% de la poblaciéon en Chile declard
tener mascotas. VET-EN CAMINO buscara liderar el mercado de servicios a domicilio a través de su
principal fortaleza, servicio disponible 24/7, de respuesta en el menor tiempo posible y ofrecer seguridad

en todas las etapas del proceso.

El mercado veterinario es extenso y fraccionado por lo que se debe considerar actuales competidores y
nuevos entrantes en el mercado, es por esto por lo que resulta fundamental mantenerse al dia sobre
cambios en el mercado y nuevas tendencias con el objetivo de mantenerse a la vanguardia de los

servicios a domicilio con el fin de ofrecer el mejor servicio tanto a usuarios como a clientes.

De esta forma y considerando la tendencia actual de buscar soluciones en redes sociales y plataformas
digitales, se establece como una oportunidad de negocio desarrollar una aplicacion para dispositivos
moviles apalancado por una plataforma digital a través de pagina web y presencia en redes sociales que
ofrezca la posibilidad a médicos veterinarios de ofrecer servicios a domicilio con una disponibilidad 24/7
de pronta respuesta bajo un sistema seguro, respondiendo a la necesidad de atenciones en horarios
donde los duefios de mascotas retornan de sus actividades diarias y/o tienen urgencias médicas que

atender.

La investigacién de mercado realizada para este plan de negocios se encuentra en Anexo 1.

1 https://www.gfk.com/fileadmin/user upload/country one pager/CL/GfK Los chilenos y sus mascotas.pdf



https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country_one_pager/CL/GfK_Los_chilenos_y_sus_mascotas.pdf

2 Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

La industria veterinaria en Chile esta conformada por un mercado fraccionado constituido por clinicas
veterinarias, médicos veterinarios particulares y portales digitales que ofrecen diversos servicios
asociados a mascotas de compafia. El analisis se centrara en esta industria haciendo mencién del
mercado foco de portales digitales considerando que el plan de negocio consiste en un portal de venta

de membresias para la industria veterinaria.

2.1 Analisis de la Industria

Para desarrollar el analisis de la industria se utilizé analisis PESTEL para el macroentorno y PORTER

para el microentorno. A continuacién, se indican las principales conclusiones para cada analisis:

a. Analisis PESTEL

Tanto a nivel politico como econdmico se evidencia un riesgo alto debido a las inestabilidades del
mercado (crisis social Octubre 2019 y pandemia COVID-19) para cualquier tipo de negocio, incluido la
creacion de portales digitales, sin embargo, la nueva normalidad, el distanciamiento social y la tendencia
de los usuarios a utilizar cada vez mas portales web para gestionar todo tipo de tramites, otorgaria una
oportunidad de entrada a la industria lo que se ve potenciado debido a que los médicos veterinarios se
encuentran dentro de los servicios de primera necesidad y por lo tanto pueden movilizarse sin
restricciones?. En relacién con el alto riesgo social derivado de la cuarentena y el distanciamiento social,
se debe tener presente las condiciones en que en la industria veterinaria ofrecera sus servicios
respetando este nuevo escenario, pero al mismo tiempo se debe tener establecido el como sera el
mercado una vez que la situacion de emergencia que vive el pais mejore. En relacion con el aspecto
tecnoldgico, este se considera un riesgo alto ya que derivado de la cuarentena y el teletrabajo la mayoria
de las industrias se encuentra migrando a plataformas digitales, lo que otorga facilidad de nuevos
entrantes en el mercado de aplicaciones mdéviles; resulta necesario mantenerse a la vanguardia en
relacion a avances tecnoldgicos con el fin de implementarlos en la plataforma digital y ofrecer el mejor
servicio marcando una caracter diferenciador con la competencia. Se considera el riesgo ecolégico como

alto ya que la pandemia del COVID-19 afecta la salud de toda la poblacion. Por ultimo, se detecta bajo

http://www.colegioveterinario.cl/doc/ComunicadoSalvoconductoMedicosVeterinariosCovid19.pdf
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riesgo legal ya que no existen reglamentaciones especificas que limiten el uso de portales digitales. En

Anexo 2 se detalla analisis PESTEL.

A continuacion, se establecen los riesgos asociados a cada ambito, asi como las oportunidades vy

exigencias asociadas a cada uno de ellos.

Tabla 3. Andlisis Pestel: Riesgos, Exigencias y Oportunidades

Dimensién

Riesgos

Exigencias

Oportunidades

Politica

Alto: Si bien existe inestabilidad
debido a crisis social y la pandemia
del COVID-19, el gobierno fomenta 'y
da facilidades para la creacion de
PYMES y empresas digitales

A contar de Junio 2020 los
servicios digitales deberan
considerar el pago de IVA
(19%)

Apoyarse en los programas y
facilidades que otorga el
gobierno en los programas
para PYMES para acelerar la
obtencién de los permisos
necesarios para operar

Econdémica

Alto: Inestabilidad e incertidumbre
economica por estallido social y
pandemia Covid-19.

Buscar financiamiento para la
oportunidad de negocio

Debido a situacién del
COVID-19, el gobierno otorga
beneficios y créditos a muy
bajas tasas de interés.

Sociocultural

Alto: Protestas sociales imposibilitan
la movilizacion en ciertas zonas, la
pandemia obliga a la gente a no salir
de sus domicilios y mantener el
distanciamiento social

Se deben cumplir las normas
de cuarentena y
distanciamiento  social por
tiempo indeterminado.

Los médicos veterinarios
tienen permiso para
movilizarse ya que se
considera un servicio de
primera necesidad, asi como
las clinicas veterinarias las
cuales pueden permanecer
abiertas.

Tecnolégica

Alto: nuevas aplicaciones moviles
que ofrezcan servicios similares
pueden ser desarrolladas facilmente
derivado de la situaciéon actual
donde la gran mayoria de la industria
se encuentra migrando a
plataformas digitales

Mantenerse a la vanguardia
en innovacion de tecnologia
manteniendo el foco en la
urgencia y rapidez del servicio
como factor diferenciador

Aprovechar los recursos
tecnoldgicos y las
capacidades de marketing
para fidelizar clientes y
usuarios duefios de
mascotas

Ecolégico

Alto: La pandemia del COVID-19
afecta la salud de toda la poblacion
alterando la cotidianidad de la
sociedad

Cumplir con las normativas
vigentes con respecto al
cuidado de la salud, las
personas, el distanciamiento
social y las medidas de
cuarentena.

Debido a los lineamientos del
distanciamiento social, los
portales cobran una mayor
importancia, para evitar los
lugares confinados y la
interaccién entre grandes
grupos de personas que
pueden ser focos de contagio

Legal

Bajo: No existe una reglamentacion
especifica que regule aplicaciones
moviles.

Cumplir con derechos del
consumidor y proteccién de
datos confidenciales

La falta de reglamentacion
especifica sobre aplicaciones
permitirda una mayor libertad
en el desarrollo y proyeccion
de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia

b. Analisis Porter

Luego del analisis competitivo PORTER se deriva que el atractivo de la industria de atencion veterinaria
es BAJA. Una gran cantidad de sustitutos se encuentran presentes en la industria, bajas barreras de
entrada en el negocio y un alto poder de negociacion de los clientes al tener variadas opciones de

atencion a sus necesidades sustentan la afirmacion mencionada. Al considerar lo expuesto
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anteriormente, se podria considerar que la industria seleccionada es POCO ATRACTIVA. Sin embargo,
existe una tendencia en el comportamiento de clientes y usuarios a buscar soluciones que se adapten a

su estilo de vida y necesidades de inmediatez.

Se observa una tendencia de automatizacion y bajos costos de servicios de Call center y de la sociedad
a buscar servicios online como por ejemplo Cornershop, Uber eats, Rappi, entro otros, los cuales
facilitaran el apalancamiento de actividades necesarias para el negocio.

Para efectos de analisis se presentara el esquema de las 5+1 fuerzas de Porter. En anexo 3 se

encuentran los detalles para este analisis.

Figura 1. Andlisis Porter 5+1 Industria Veterinaria

Poder de
negociacion de los
compradores

ALTA

Poder de
negociacion de los
proveedores

Rivalidad MEDIA

Empresas
complementarias

MEDIA

competitiva
del sector

ALTA

Amenaza de
porductos
sustitutos

MEDIA

Amenza de nuevos
entrantes

ALTA

Fuente: Elaboracién Propia

c. Tamario del mercado

Durante los ultimos anos se ha experimentado un aumento en relacién con la tenencia de responsable
de mascotas de compaiia. EI mercado veterinario se ha impulsado fuertemente a través de la

adquisicion de alimentos para mascotas® asi como otros articulos.

3 https://www.fortunebusinessinsights.com/industry-reports/pet-food-market-100554
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En Chile de acuerdo con la encuesta realizada por CADEM en mayo de 20194 un 73% de los
encuestados declaro tener mascotas. Esto demuestra la tendencia al alta en la tenencia de mascotas si
se compara con los resultados obtenidos en la encuesta GFK del afio 2018 en donde se menciona que

un 70% de los encuestados de la region metropolitana declararon tener mascotas.

El tamafo de la industria a considerar en este primer analisis considerara la zona geografica de la regién
metropolitana, considerando que el foco de accion del plan de negocios se centrara en esta zona
geografica considerando la preferencia indicada por los médicos veterinarios encuestados quienes

manifestaron su disposicion en trabajar en esta zona.

La poblacion estimada de acuerdo con el Censo del afio 2017° en la region metropolita es de 7.112.808.
En este caso considerando que el mercado estara enfocado en hogares con mascotas, se utilizara el
numero de viviendas que estas cantidades de habitantes representan. De este modo, los 7.112.808
habitantes de la region metropolitana significan un total de 2.378.442 viviendas segun los datos

extrapolados del ultimo Censo.

Si se considera la informacién contenida en la encuesta CADEM del afio 2019, los encuestados
declararon tener un promedio de dos mascotas por vivienda. Sin embargo, y para el fin del desarrollo de
este estudio se considerara un promedio de una mascota por vivienda con el objetivo de mantener un
analisis mas conservador en relacion con la determinacion del mercado general de la industria

veterinaria y acorde a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado para este trabajo.

La encuesta CADEM senala que el animal de compafia con mayor presencia en las viviendas es el
perro seguido de los gatos. Los duefios de mascotas declaran tener un fuerte vinculo con ellos y por lo
tanto estan dispuestos a invertir en juguetes, buena alimentacion, accesorios varios incluyendo ropa e
incluso celebrar cumpleafios especiales. Esta misma encuesta indica que los duefios de mascotas los
llevan al veterinario entre 1 vez al mes y cada tres meses, lo cual coindice con la investigacion propia

efectuada para este plan de negocio.

De acuerdo con una investigacion realizada por la empresa GFK®, los chilenos gastan en promedio

$25.871 mensuales lo que incluye visita al veterinario, alimentos, accesorios, entre otros.

De esta forma se podria realizar una estimacién del tamano de la industria veterinaria considerando los

datos obtenidos en los diferentes estudios mencionados previamente. Con un promedio de viviendas en

4 https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2019/06/Chile-que-viene_Mayo-2019.pdf
5 http://www.censo2017.cl/descargue-aqui-resultados-de-comunas/
6 https://www.gfk.com/fileadmin/user upload/country one pager/CL/GfK Los chilenos y sus mascotas.pdf

13


https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2019/06/Chile-que-viene_Mayo-2019.pdf
about:blank
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country_one_pager/CL/GfK_Los_chilenos_y_sus_mascotas.pdf

la regién metropolitana de 2.378.442 y considerando un estimado de 70% en relacion con la cantidad
de personas que declararon tener mascotas de acuerdo con la encuesta GFK, se llegaria a un resultado
aproximado de 1.664.909 viviendas de la region metropolitana que tendrian mascotas. Al considerar el
gasto promedio estimado por la empresa GFK en su estudio, se tendria un estimado aproximado del
mercado de CLP$43.072.860.739. Este valor incluiria gastos asociados no solo a la atencion veterinaria,
sino también al gasto en alimentacion, compra de accesorios entre otros, estimando solo una mascota

en promedio por vivienda.

d. Tendencias

Todo lo mencionado anteriormente se respalda por las diferentes tendencias que se han expresado
como el cuidado de las mascotas, invertir en su bienestar, considerarlos como un miembro de su familia

y, por lo tanto, la inversion que realizan resultaria justificada.

La encuesta CADEM del afio 20197 afirma lo descrito previamente, en relacién con que los encuestados
manifestaron que sus mascotas son consideradas un miembro mas de su familia, asi como también

declararon tener un alto consumo de diferentes productos asociados a sus mascotas.

Cada vez son mas las personas que acceden a las tiendas online a través de sus dispositivos moéviles
para realizar diversas transacciones. De este modo, las aplicaciones méviles van cobrando importancia
con el tiempo debido a que los usuarios encuentran en estas herramientas una solucion de facil acceso.
Gracias a la velocidad de descarga, las posibilidades en cuanto a contenido audiovisual y de realidad
aumentada podran alcanzaran dimensiones nunca vistas®. La encuesta CADEM indica que cada vez
son mas los usuarios que realizan sus compras por canales digitales siendo el grupo etaria de personas

entre los 13 y 35 afios quienes mas utilizan las redes sociales con este fin.

La tendencia de las redes sociales no solo se limita a conformar un canal de venta de productos
veterinarios, sino también se transforman en una valiosa herramienta de promocién que debe ser
incluida en los planes de marketing si el canal de distribucién correspondera a plataformas digitales

como aplicaciones moviles o paginas web.

Por otra parte, Una de las tendencias de eCommerce en 2020 sera también la Inteligencia Artificial. Por
un lado, los algoritmos utilizados permiten que un sistema controlado por un ordenador sea capaz de

adaptar sus analisis y los comportamientos que correspondan obtenidos a partir de una base de datos

7 https://www.cadem.cl/encuestas/el-chile-que-viene-mascotas/
8 https://www.iebschool.com/blog/previsiones-y-tendencias-de-ecommerce-para-2020-e-commerce/
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o de sensores. Gracias a |A, las paginas de eCommerce seran capaces de ofrecer una mejor experiencia
a los compradores basandose en sus habitos de compra y en la informacion ya existente y
corresponderia a los apartados de “recomendaciones para ti” que ya se pueden encontrar en muchas
paginas de internet. Para conseguir esto, se basan en las compras previas o en los articulos mas

visitados®.

2.2 Analisis de los competidores

Con relacion a los diferentes competidores de la industria veterinaria, se consideraron a aquellos mas
relevantes de acuerdo con una busqueda on-line, lo cual arroj6 como resultado servicios veterinarios

ofrecidos a través de portales digitales y clinicas veterinarias. En la siguiente tabla se describen las

principales fortalezas y debilidades de cada uno de estos.

Tabla 4. Andlisis de fortalezas y debilidades competidores directos

Competidor

Descripcion

Fortalezas

Debilidades

UVET?

Es una aplicacion movil que ofrece
servicio de veterinarios a domicilio en
la regidon metropolitanay se encuentra
en expansion hacia la Vy VIl regién. El
pago se realiza a través de la

aplicacion.

Pago a través de la aplicacion,
posee un listado de los costos
para diferentes insumos que
podrian ser utilizados durante
la atencidn veterinaria, posee
presencia online. Cuenta con
servicio 24/7 con recargo en

horario no habil.

La aplicacion no funciona. No
se da informacién sobre los
veterinarios disponibles. No
hay informacién sobre como
afiliarse. No se especifica
sistema de monitorizacion, ni

atencion de urgencias.

Clinica Veterinaria Las
Condes*

Clinica veterinaria establecida en 1970
cuenta con mas de 20 profesionales de

distintas especialidades.

Reconocida presencia en el
mercado veterinario
(seguridad/reputacion),

servicio a domicilio. Posee una
amplia gama de servicios
adicionales como peluqueria,
guarderia, venta de productos
y cirugias. Cuenta con servicio

de ambulancias para urgencias

y atencion 24/7.

No se ofrece informacién
sobre los veterinarios
tratantes.

No cuenta con atencién a

domicilio.

CatDog.cl

Portal ofrece servicios veterinarios a
domicilio para gatos y perros con

presencia en 10 comunas de Santiago

Servicio disponible en
Santiago, Macul, Providencia,
La Reina, Pefalolén, Lo
Barnechea, Vitacura, Nufioa y

La Florida.

No cuenta con servicio 24/7 ni
servicios adicionales. La Unica
forma de contacto es a través
de un formulario web. No se

indica al equipo tratante ni se

% https://www.iebschool.com/blog/previsiones-y-tendencias-de-ecommerce-para-2020-e-commerce/

10 https://uvet.cl

1 http://www.vetlascondes.cl
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evidencia sistema de

monitorizacién de la consulta.

Consultaveterinaria.cl?

Atencién de veterinarios a domicilio
las 24 horas para gatos, perros y

animales exoticos

Amplia cobertura geogréfica,
ofrecen servicios adicionales
como medicamentos,
examenes de laboratorio
entre otros servicios. Se

muestra al equipo de doctores

con foto y pequefia resefia.

No cuenta con servicio 24/7, El
contacto es a través de correo
y numero telefénico, no
cuenta con Feedback de
usuarios ni  registro de
atenciones. No se evidencia

sistema de monitorizacién de

consulta a domicilio.

Dr. Pet®?

Red de clinicas veterinarias que
ofrecen diferentes servicios (consulta,
medicina preventiva,
hospitalizaciones, entre otros) cuanta
con 10 clinicas localizadas en

diferentes comunas de la RM

Reconocida presencia en el
mercado veterinario
(seguridad/reputacion),

cuenta con call center vy
servicio a domicilio. Posee una
amplia gama de servicios
adicionales como peluqueria,

guarderia, venta de productos

y cirugias.

De sus 10 sucursales, solo 2
ofrecen atencién 24/7. No se
ofrece informacion sobre los
veterinarios  tratantes  ni
sistema de monitorizacién de

consulta a domicilio.

Hospital Clinico
Veterinario de la
Universidad de Chile**

Reconocida clinica veterinaria de la
RM, cuenta con 6 afios de acreditacion
de medicina veterinaria por ARCU-
SUR. Cuenta con un centro de
investigacion y forma parte de la red
de la Facultad de ciencias Veterinarias

y Pecuarias de la Universidad de Chile

Reconocida presencia en el
mercado veterinario
(seguridad/Reputacion),

ofrecen una gran variedad de
servicios adicionales como
consultorio, cirugias y
examenes.  Cuentan  con
atencion de urgencias 24/7. Se
informa el nombre de los

veterinarios tratantes

No cuentan con servicio a

domicilio.

Fuente: Elaboracioén propia

Por otra parte, se realizé una busqueda de competidores a nivel internacional en relacién con
aplicaciones para dispositivos moéviles, encontrandose oferentes del servicio a domicilio en diferentes

paises.

12 http://www.consultaveterinaria.cl

13 http://doctorpet.cl

14 http://www.veterinaria.uchile.cl/servicios-veterinarios/servicios-clinicos/clinica-bilbao.html
15 http://www.veterinaria.uchile.cl/servicios-veterinarios



Colombia: Aplicacién “Laika”'®, esta ofrece diversos servicios como venta de articulos y
veterinario a domicilio. Ha experimentado un crecimiento importante a través del financiamiento
de un grupo llamado santo Domingo.

Espafa: Aplicacion Instavet, ofrece el servicio de médicos veterinarios a domicilio. Inicialmente
partié con sus operaciones en Madrid extendiéndose hacia Barcelona.'”

USA: Aplicacién kwikvet, ofrece servicio de veterinario a domicilio, asi como también la opcién
de consultas on line. Su cobertura abarca distintas ciudades de Usa como Los Angeles, Dallas,

Washington, New York entre otros.'®

Todos los competidores indirectos son considerados sustitutos y se mencionaron en el analisis

PORTER.

a. Matriz de perfiles competitivos

A partir de la investigacion de mercado realizada con clientes (Anexo 1) se confeccion6é una matriz de

perfiles competitivos evaluando a los competidores segun cinco parametros principales:

(i)

(V)

Servicio 24/7. Los competidores son evaluados en base a la disponibilidad 24/7 de sus
servicios a domicilio.

Seguridad. Se evalua la seguridad y confianza tanto para los usuarios duefos de mascotas
como para los clientes, esto puede ser a través de verificacion de antecedentes, sistema de
feedback bidireccional, recomendaciones, puntajes, equipo de atenciéon u otros sistemas
utilizados para reflejar seguridad en la informacion.

Servicios adicionales. Se evaluan los servicios ofrecidos de forma adicional a la consulta
veterinaria como por ejemplo peluqueria, cirugias, entre otros.

Monitoreo del servicio. Se evalla si los competidores poseen sistemas de monitorizacion de
la consulta, por ejemplo, a través de sistemas GPS, tiempo de atencion, asi como reportes
de uso.

Inmediatez del servicio. Se evaluara a los competidores con respecto a la disponibilidad de

atender urgencias y de prestar servicio a domicilio.

Otorgando una puntuacion de 1 a 4, siendo 1 gran debilidad y 4 gran fortaleza (Cal. =Calificacién,

P.P. = Peso Ponderado). El resultado se aprecia en la siguiente tabla.

16 https://www.laika.com.co/universo-peludo

17 http://laguiadelperro.com/item/instavets/

18 https://www.kwikvet.com/services.html
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Tabla 5. Matriz de perfiles competitivos

UVET Clinica glzi;aria Las Catdog.cl Consultaveterinaria.cl Dr. Pt \tle:sell',l::::'sz: l:
Universidad de Chile
Peso Cal. P.P. |Cal P.P. Cal. |P.P. |Cal. P.P. Cal. P.P. Cal. P.P.

(i) Servicio 24/7 03 3| o9 4 1,2 1l o3 2 0,6 2| o6 4 1,2
(ii) Seguridad 02 1 02 a o8 1| o2 3 0,6 4l 08 al 08
(iii) Servicios Adicionales 01 2| o2 a] o4 1] 01 3 03 al o4 a 04
(iv) Monitoreo 01 1 01 1 01 1 01 1 01 1 01 1 01
(v} Inmediatez del servicio 03 2 0,6 1 03 1{ 03 3 0,9 2 0,6 1 03
Total 1,4]Total 2,5|Total 0,7|Total 1,6]Total 1,9|Total 25

Fuente: Elaboracién propia

De este analisis se concluye que los principales competidores son: Hospital Veterinario de la Universidad
de Chile y Clinica Veterinaria Las Condes, las fortalezas y debilidades de cada uno fueron detallados en
la tabla 4 de este trabajo. Las cifras revelan que la fuerza relativa de VET-EN CAMINO recae en sus
ventajas competitivas, las cuales son: (i)Servicio 24/7, (ii))Seguridad e (v) inmediatez. Sin embargo, se
encontrara en desventaja en el factor (iii)servicios adicionales, dado que VET-EN CAMINO es un negocio
enfocado en otorgar un servicio de atencion veterinaria facil, rapido y seguro, los servicios adicionales
como venta de insumos, hospitalizacion, peluqueria, entre otros no son parte del foco principal del

negocio.

b. Mapa de Posicionamiento de la industria

Para construir el mapa de posicionamiento se consideraron 2 ejes:

El eje vertical representa la seguridad que otorga la plataforma o la clinica veterinaria. Seguridad y
confianza tanto para los usuarios duefos de mascotas como para los clientes, esto puede ser a través
de verificacion de antecedentes, sistema de feedback bidireccional, recomendaciones, puntajes, equipo

de atencion, monitoreo del servicio, afios en el mercado, entre otros factores evaluados anteriormente.

El eje horizontal representa la disponibilidad de atencidén 24/7, lo cual es una de las caracteristicas que
busca distinguir a una empresa de otra considerando el valor agregado que implica contar con servicios

a toda hora, todos los dias de la semana. En este eje también se contempla el servicio de urgencia.
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El resultado de este analisis se detalla en el siguiente grafico:

Grdfico 1 Mapa de posicionamiento competidores industria veterinaria

Seguridad Clinica Veterinaria La;
Condes

Dr. Pet

Itaveterinaria.cl Hospital Clinico
nfultaveterinaria.c Veterinario de la
Universidad de Chile

Catdog.cl

C

=]

UVET

| Servicios 24/7

Fuente: Elaboracién propia

2.3 Analisis de Clientes

Los clientes de la industria veterinaria corresponden a médicos veterinarios, centros veterinarios y
duefios de mascotas. Se debe considerar que el analisis involucra a todos los clientes de la industria
veterinaria y por lo tanto los duefios de mascotas pasan a formar parte del segmento de clientes al tener

acceso directo y/o indirecto a los diferentes servicios veterinarios.

En Chile, existe una gran oferta de médicos veterinarios quienes no se encuentran ejerciendo su
profesion debido a la elevada oferta de la carrera de medicina veterinaria en distintas universidades .
Por otra parte, se debe considerar que la red de clinicas veterinarias esta conformada principalmente
por un mercado fraccionado en donde existen un gran nimero de pequenas clinicas independientes que

atienden a un sector limitado de poblacion de acuerdo con su localizacién geografica.

Como parte de la investigacion de mercado realizada para este plan, se determiné que un 69,7% de los
médicos veterinarios encuestados estarian dispuestos a participar de una red de aplicacién movil para

ofrecer sus servicios.

Por otra parte, los duefios de mascotas que formaron parte de la investigacion de mercado manifestaron
las diferentes necesidades vinculadas al cuidado de sus mascotas y otorgaron una guia en relacién con

cémo les gustaria que sus necesidades fueran satisfechas. Adicionalmente de acuerdo con la encuesta

19 https://www.emol.com/noticias/Nacional/2018/04/26/903937/Sobreoferta-de-medicos-veterinarios-Expertos-analizan-
la-realidad-laboral-de-la-carrera.html
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GFK se revela que el gasto promedio por mascota es de $25.000 mensuales. Si se considera la misma
encuesta donde se establece que un 70% de los encuestados en la regiéon metropolitana declara tener
mascotas (64% a nivel nacional), se podria establecer que un total de 1.664.909 viviendas poseen

mascotas con un gasto promedio de $25.000 tal como fue mencionado.

Por lo tanto, es evidente que la industria veterinaria resulta de interés considerando las cifras
anteriormente expuestas sin dejar de lado la fuerte tendencia a utilizar plataformas digitales para dar
respuesta a las necesidades, asi como la tenencia responsable de mascotas que se encuentra

apalancada a través del cambio en la normativa local.

Con todo esto, resulta necesario desarrollar un plan de marketing que permita captar parte de este

mercado, identificando un foco de interés para clientes del sector de la industria veterinaria.

Considerando la alta tasa de veterinarios disponibles en el mercado y el gran interés de duefios de
mascotas la creacién de una plataforma digital que sea el puente que logre interconectar entre estos dos

sectores seria una solucion a las necesidades de atencién veterinaria.
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3 Descripcion de la empresa y propuesta de valor

3.1

Para describir el modelo de negocios se utilizé la herramienta CANVAS, la cual se detalla a continuacion:

Modelo de negocio

Figura 2. Andlisis CANVAS, VET-EN CAMINO

Socios Clave

-

» Empresa de Desarrollo de
aplicaciones web y moviles.

s Plataformas de delivery

* Club de mascotas

Actividades Clave

Venta de membresias
Funcionalidad del servicio 24/7.
Servicio de monitoreo por GPS.
Promocién para captar clientes y
usuarios

Gestion de redes sociales.
Venficacion y vahidacion de
antecedentes de clientes.
Evaluacion de satisfaccion de
clientes v usvarios.

Validacién del servicio.

Analisis de informacién v plan de
mejora continua.

Reporte de usabilidad de aplicacién

para cliente.

Recursos Claves

App

Community Manager
Servicios GPS

Call Center

Contratos de exclusividad con

clinicas veterinarias

Propuesta de valor

~F

Ofrecer a los clientes una plataforma
digital disponible 24/7 que le otorgue
acceso a una red de usuarios que
requieran servicios de atencién
veterinaria de forma rapida, confiable,

segura v de calidad.

Relacién con
clientes

Wz

o A través del portal se mantendra
una relacion 24/7 con clientes para
dar soporte.

¢ Call center 24/7

Redes sociales

Calificacion del servicio recibido

por parte de la empresa

Canales

Portal
Call center
Redes sociales

Appstore

Clinicas v establecimientos

veterinarios

Web sites

Participacion en eventos masivos

Segmentos de
Clientes 1.

o Médicos Veterinarios dispuestos a
offecer sus servicios a domicilio en
las comunas de Las Condes, Lo
Barnechea, Nufioa, Providencia,
Vitacura y potencialmente
expandirse a toda la region

metropolitana

Clinicas veterinarias que buscan
promocionar sus servicios y

productos

Estructura de costos

Costos Fijos:

¢ Call Center

¢ DPersonal administrativo

* Desarrollo y mantencion del portal

o Registro de marca e inscripcién website

Costo variable:

* Promocion

* Eventos

» Comision por sistemas de pago

<

Fuente De Ingresos

* Cobro de membresia a clientes

+ Publicidad en la aplicacion. Banners en las plataformas digitales

Fuente: Elaboracién propia

El analisis en detalle del modelo de negocio se encuentra en Anexo 4.
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3.2 Descripcion de la empresa

VET-EN CAMINO es una empresa inserta en el mercado de los portales de aplicaciones para
dispositivos moviles que ofrece servicios de atencion veterinaria. Sus clientes corresponden a
profesionales médicos veterinarios que trabajan de forma independiente, asi como aquellos que forman
parte de clinicas veterinarias con capacidad ociosa de sus colaboradores. Actualmente en Chile existe
una alta tasa de desempleo en el rubro veterinario debido a la sobresaturacion del mercado?. De esta
forma, VET-EN CAMINO busca utilizar un recurso humano con alta disponibilidad en el mercado que no

encuentra un canal efectivo para captar nuevos clientes.

La empresa entregara un servicio acorde a su propuesta de valor, la cual se basa en ofrecer una atencién
disponible a toda hora y todos los dias del afo, de rapida respuesta, otorgando seguridad y confianza

en los profesionales que ofrecen el servicio.
A continuacion, se detalla la mision, vision, objetivos y valores de VET-EN CAMINO:

a. Mision:

Brindar un servicio unico y distintivo a través de una plataforma digital 24/7 que permita que médicos

veterinarios entreguen sus servicios a domicilio de forma rapida y segura.

b. Vision:

Ser lideres en la industria de médicos veterinarios a domicilio

c. Objetivos:
e Dar a conocer la marca al publico objetivo, aumentar la conciencia de marca en un 50% para Q4
2021.
o Captar el 1,5% del mercado objetivo para el Q4 2021
e Fidelizar al 90% de los clientes activos para Q4 2021.
e Capturar una suscripcién por concepto de publicidad por mes a contar del Q3 2021

e Obtener al menos un 80% de satisfaccion de atencion al cliente para el Q4 2021

20 https://www.emol.com/noticias/Nacional/2018/04/26/903937/Sobreoferta-de-medicos-veterinarios-Expertos-analizan-

la-realidad-laboral-de-la-carrera.html
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d. Valores:

Emprendedores: Asumir riesgos inteligentes, adoptar el cambio, buscar oportunidades para
innovar, aprender de los errores y trabajar para completar el trabajo en la forma mas efectiva y
sencilla posible.

Exito: Trabajar con determinacién y con el foco puesto en tomar las mejores decisiones para la
compania, reuniendo a los mejores profesionales y creando un entorno en el que todos puedan
colaborar para obtener el éxito.

Foco en el cliente: Poner a los clientes en el punto central de atencién de la compafiia, dedicando
tiempo y recursos suficientes para entender quiénes son y como poder atender sus necesidades
de la mejor forma posible.

Innovacion: A través de los nuevos avances tecnoldgicos, implementar mejoras continuas en los
servicios ofrecidos en beneficio de los clientes y usuarios con el fin de consolidar una imagen de

innovacion.

e. Identificacion de Estrategia

A través del analisis FODA se identifica las estrategias a adoptar por VET-EN CAMINO de modo
de identificar las oportunidades y fortalezas que permitiran sobrellevar las debilidades internas
de la compaiiia con el fin de eliminarlas, asi como también a las amenazas externas a las cuales

la empresa podria verse expuesta.

En el analisis FODA (ver anexo 5) se puede concluir que existe la necesidad de mejorar el
servicio de atencion veterinaria a domicilio y que existe una gran oportunidad en el mercado a
través de una red de profesionales validados, cuyo servicio estara disponible 24/7 a través de
una plataforma facil de utilizar y con un gran soporte técnico detras que respaldara la operativa
que es el foco central de la empresa. El posicionamiento de marca sera fundamental y tendra
como objetivo establecer en la mentalidad de clientes y usuarios que VET- EN CAMINO
corresponde a una marca de confianza al cumplir con el servicio que se ofrece y de la forma que
se promociona. Las principales estrategias que se tendran en cuenta para el desarrollo del

negocio seran profundizadas en el siguiente capitulo de plan de marketing.
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f. Estrategia de negocio

Considerando todo lo expuesto se busca que VET-EN CAMINO compita con los principales
actores del mercado, sin embargo, ofreciendo un servicio diferenciador y focalizado en una
atencion disponible 24/7 respaldado por profesionales validados, sistemas tecnoldgicos de
vanguardia, posicionamiento de marca que entrega confianza para la atencion de un miembro
de la familia. La estrategia de enfoque con diferenciacion estara dirigido a todos aquellos
veterinarios dispuestos a ofrecer este servicio a través plataformas de facil acceso que les
otorgara una base de usuarios que requieren de atencién a domicilio buscando entregar a los

clientes un servicio unico, distintivo y superior a lo conocido en el mercado.

g. Competencias centrales y distintivas

De acuerdos a los recursos y las capacidades claves de VET-EN CAMINO, que se muestran en el

CANVAS, se pueden destacar las siguientes competencias centrales y distintivas respecto de los

competidores:

Otorgar atencion veterinaria a domicilio 24/7 a través de plataformas digitales de facil uso y rapido
acceso. La tecnologia sera una de las principales herramientas para entregar una rapida
respuesta tanto a clientes como usuarios.

Se ofrecera seguridad tanto a usuarios como clientes lo que sera un aspecto diferenciador con
respecto a los competidores. A través de la validaciéon de antecedentes, monitoreo del servicio

por GPS, sistemas de calificacién y validacion del servicio y pago seguro a través de la app.

Con el fin de establecer si estas competencias centrales son distintivas se someten al analisis VRIO, el

cual arroja el siguiente analisis:
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Tabla 6. Analisis VRIO

Item Resultado Explicacion
Valioso Sl Las competencias mencionadas proporcionan valor para el cliente y el
usuario de la aplicacién, ofreciendo caracteristicas que mejoran la

calidad del servicio.

Raro SI/NO Si bien algunos de los competidores directos ofrecen servicio veterinario
a domicilio 24/7 no cuentan con una aplicacidon, asi como tampoco

otorgan seguridad en cada uno de los procesos.

Dificil de SI/NO Es posible que en el largo plazo estas competencias sean factibles de
imitar imitar, es por eso que la innovaciéon continua, calidad de servicio y
posicionamiento de marca se transformaran en el pilar de diferenciacion

en el mercado.

Organizacién  Si La empresa estard organizada para aprovechar las competencias
centrales haciendo foco en la utilizacion de sus recursos, actividades y

socios claves.

Fuente: Elaboracién propia

h. Ventaja competitiva

Cuando la empresa tiene una ventaja Unica y sostenible respecto a sus competidores, y adicionalmente
dicha ventaja le permite obtener buenos resultados permitiéndole obtener una posicién competitiva
superior en el mercado, se puede establecer que posee una ventaja competitiva. De esta forma, para
VET-EN CAMINO la ventaja competitiva se basa en un servicio disponible a toda hora, de facil acceso
y rapida respuesta, que ofrece seguridad en cada una de las etapas del servicio desde la captacion de

médicos veterinarios (clientes) hasta el pago de los usuarios a través de la plataforma.

La innovacion constante sera fundamental para conservar esta ventaja competitiva considerando que la
aplicacion se encontrara inserta en un mercado con diversos participantes capaces de imitar el servicio
ofrecido. Sin embargo, el reforzamiento de los valores de la compania en cada una de las actividades a
realizar para el funcionamiento 6ptimo del servicio ofrecera a clientes y usuarios una experiencia unica

en el mercado.

El posicionamiento de marca a través del reconocimiento que se logre por el servicio ofrecido a clientes
y usuarios se debe mantener en el tiempo, por lo tanto, es fundamental trabajar siempre con foco en la
reputacion de la empresa, cumpliendo con la propuesta de valor ofrecida a clientes y utilizando los

recursos claves identificados de la mejor forma posible.

La realizacion de las actividades claves permitira consolidar y apalancar la imagen de marca en el
mercado, pero siempre se debe estar dispuesto a innovar e identificar posibles nuevas actividades

claves que otorguen un mayor valor a la compania.
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De este modo es posible sostener la ventaja competitiva en el tiempo, pero se debe mantener un foco
de innovacion e investigacion permanente del mercado de tal forma de estar a la vanguardia en relacion

con los servicios que VET-EN CAMINO ofrece.

i.  Factores criticos del éxito

Los factores criticos que VET-EN CAMINO debe seguir para lograr el éxito de acuerdo con el foco de
negocio se describen a continuacion. Hay que mencionar que estos factores corresponden a una

consolidacién de los analisis realizados previamente.

e Foco en el cliente, atendiendo a sus necesidades, ofreciendo un servicio de calidad y disponible
a toda hora.

¢ Investigacion de mercado e innovacion constante. Mantenerse a la vanguardia con los avances
tecnoldgicos y cambios en el mercado de portales es fundamental para asegurar una posicion
superior con respecto a la competencia.

e Seguimiento de las actividades claves de la empresa, sin perder el foco de mejora continua
considerando que pueden existir cambios en el mercado que provoque incluir nuevas actividades
0 mejoras en las ya identificadas.

e Posicionamiento de la marca a través de la difusion en redes sociales y otros medios de
distribucion con el objetivo de dar a conocer los servicios Unicos y diferenciadores de VET- EN
CAMINO. Lograr posicionar la marca permitira atraer a nuevos clientes y usuarios, y al mismo

tiempo fidelizar a los clientes enrolados en la red de médicos veterinarios.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento

La aplicacién mévil tendra una primera etapa de prueba en la cual sus servicios estaran restringidos a 5
comunas de la regién metropolitana (Las Condes, Lo Barnechea, Providencia, Nufioa, Vitacura). Esta
etapa se utilizara para validar la intencién de uso de los usuarios expresada durante la investigacion de
mercado. Por otra parte, se evaluara la respuesta de los profesionales veterinarios dispuestos a formar

parte de la red de atencién de la aplicacion.

De esta etapa también se busca obtener comentarios de los usuarios con el fin de realizar mejoras en

los servicios y/o facilidad de uso de la aplicacion.

La eleccion de estas comunas para la etapa inicial responde a los antecedentes en relacion con la
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inversion que estan dispuestos a hacer los duefios de mascotas referente a la atencion veterinaria. Esta
informacion se desglosa de la encuesta GFK del 2018 en donde se indica que las familias con mas

recursos, que se concentran en la zona oriente, estan dispuestas a invertir mas en sus mascotas.

Una segunda etapa consistira en expandir el area geografica de atencion a todas las comunas de la
region metropolitana. Para esto, resultara fundamental el reclutamiento de nuevos clientes (veterinarios)
dispuestos a ofrecer sus servicios. Se debera establecer un plan de difusién de la aplicacién a mayor
escala de modo de lograr un posicionamiento de marca que llame la atencion de los nuevos clientes.

Esta expansion de cobertura debe planificarse de modo tal que la calidad del servicio no se vea afectada.

Una tercera etapa podria contemplarse a largo plazo para una cobertura geografica nacional
considerando que, al tratarse de una empresa del mercado de portales digitales, seria posible de
implementar en las diferentes regiones atendiendo a las necesidades especificas de estos sectores, por
ejemplo, médicos veterinarios especialistas en animales de mayor tamafio. Esto implicaria establecer
diferentes estrategias de difusién, promocién y captacion de clientes, asi como nuevas estrategias de
promocion hacia usuarios. Esta etapa quedaria condicionada al éxito de la aplicacion en las 2 primeras

etapas.

3.4 RSE y sustentabilidad

Respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, VET-EN CAMINO alineara la vision y los valores de
la empresa con la creciente conciencia social de empresas que tienen un compromiso ético y mejoran

la calidad de vida de su entorno.

VET-EN CAMINO busca acercar atencion de calidad veterinaria a domicilio lo cual facilitara la vida de
los duenos de mascotas que presentan algun tipo de dificultad. Con esto se busca mejorar la calidad de

vida de los usuarios y al mismo tiempo reducir la huella de carbono.

La propuesta se enfoca en generar valor compartido entre la empresa, los usuarios (tanto demandantes
como oferentes) y el Estado, a través de acciones concretas que se desprenden naturalmente de la

propuesta de modelo de negocio, tales como las que se enumeran a continuacion:
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Table 1. Matriz RSE VET-EN CAMINO

Objetivos o resultados Nivel de interés Nivel de Estrategia
influencia
Colaboradores Crear fidelidad con los Alto Alto Programa de capacitacion
empleados para que el equipo continua para los
de trabajo perdure en el tiempo. profesionales,  Flexibilidad
horaria basada en
cumplimiento de objetivos.
Sociedad Mejorar la calidad de vida de los  Alto Alto Promover el uso de la
usuarios mas sensibles aplicacién especialmente a
personas con movilidad
reducida o que no puedan
salir de su domicilio.
Proveedores No se detectan impactos - - -
significativos
Clientes Entregar un servicio de calidad. Alto Alto Compromiso en la mejora
continua en el proceso,
incluyendo la satisfaccion
post venta.
Medio Reducir el uso de papel por Alto Alto Las fichas clinicas de las
Ambiente generacién de documentos. mascotas se encontraran de

formato digital y todas las
transacciones quedaran
registradas de forma digital.

Fuente: Elaboracion Propia
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4 Plan de Marketing

4.1 Objetivos de marketing

Los objetivos del plan de marketing estan relacionados al foco de la empresa en el portal de aplicaciones
web y dar la base para captar el 8% del mercado meta al quinto afio de funcionamiento de acuerdo con

el plan de ventas elaborado para este plan de negocios.

De esta forma los objetivos se plantean en la siguiente tabla

Tabla 7. Objetivos de Plan de Marketing

Objetivo

Indicador

Periodicidad y Horizonte de

tiempo

Dar a conocer la marca al
publico objetivo, aumentar la
conciencia de marca en un
50% para Q4 2021.

Captar el 1,5% del mercado
objetivo para el Q4 2021

N° de veterinarios clientes objetivo
que reconocen la marca/N° total
de veterinarios en RM

Ingreso anual bruto/ tamafio de

mercado

Unica medicion al final del periodo
diciembre 2021.

Reporte ventas membresias y
estimacion de  tamario de

mercado

Fidelizar al 90% de los
clientes activos para Q4
2021.

Capturar una suscripcion
por concepto de publicidad
por mes a contar del Q3 2021

Clientes que vuelven a adquirir
membresias/ total de clientes que
adquirieron membresias

N° de membresia por publicidad

vendida.

Mediciones semestrales desde
lanzamiento hasta diciembre 2021.

Mediciones mensuales hasta
diciembre 2021.

Obtener al menos un 80 % de

N° de reclamos recibidos/N° de

Reportes mensuales de los n° de

satisfaccion de atencion al servicios efectuados por clientes reclamos hasta diciembre 2021
cliente para el Q4 2021

Fuente: Elaboracién propia

4.2 Estrategia de segmentacion

a. Segmentacion del mercado

Se realizara un analisis de segmentacion para clientes y usuarios, debido a que estos ultimos seran la
fuente de ingresos de los clientes de VET-EN CAMINO y sus caracteristicas son relevantes para
desarrollar el plan de marketing. Para la segmentacién de clientes se considerara a médicos veterinarios
y clinicas del rubro. Los médicos veterinarios seran segmentados de acuerdo con factores geograficos,

psicograficos y conductuales, mientras que las clinicas veterinarias solo seran evaluadas de acuerdo
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con factores conductuales vinculados a su disposicion a pagar por publicidad. La segmentacion de
usuarios se realizara de acuerdo con la zona geografica de residencia, factores socioeconémicos y

factores conductuales.

Segmentacion de clientes

El mercado objetivo corresponde a todos los médicos veterinarios dispuestos a ofrecer servicios a
domicilio en la region metropolitana, adicionalmente se considerara a clinicas veterinarias que deseen

promocionar sus productos y servicios a traves de la aplicacion.
De este modo, los factores a considerar para segmentar a los médicos veterinarios son los siguientes:

e Geografica: Médicos Veterinarios de la region metropolitana de Santiago.

e Psicograficas: Médicos veterinarios que, de acuerdo con su estilo de vida, les favorece manejar
los horarios en los cuales pueden ofrecer sus servicios.

e Conductual: Médicos veterinarios dispuestos a ofrecer sus servicios a domicilio y dispuestos a

pagar una membresia para ofrecer sus servicios a través de plataformas digitales.

En relacién con las clinicas veterinarias, el factor a considerar es el siguiente:

e Conductual: Clinicas del rubro que busquen promocionar sus productos y servicios a través de
plataformas digitales.
o Considerando los objetivos del plan del plan de marketing y la informacién detallada previamente

se establece una estrategia de segmentacion detallada a continuacion:

Tabla 8. Estrategia de segmentacion

Segmento Descripcion segmento Estrategia

Segmento 1: Médicos Médicos Veterinarios dispuestos a Potenciar el uso de la app como for
Veterinarios ofrecer sus servicios a domicilio en la de impulsar su carrera profesiol
region metropolitana y pagar una teniendo absoluto control de las ho

membresia para participar de app. laborales.
Propiciar una herramienta para gene

un ingreso adicional.

Segmento 2: Clinicas Clinicas veterinarias que busquen Otorgar un canal de difusion
veterinarias promover sus productos y servicios. servicios  veterinarios,  produci
horarios y ubicacion geografica p

estas instituciones.

Fuente: Elaboracién propia
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Segmentacion de usuarios

En una primera etapa, la zona geografica de atencién se limitara a 5 comunas de la region metropolitana.

La eleccién de estas 5 comunas responde a 2 factores principales:

e Socioecondmico: Del estudio de GFK del 2018 se extrapola que el grupo socioeconémico que
tiene una mayor predisposicion a gastar en atencion veterinaria para sus mascotas corresponden
a los de mayor poder adquisitivo (ABC1).

e Conductual: De acuerdo con una encuesta de GFK denominada “El comprador on Line” el grupo
socioecondmico que mas compras en linea realiza corresponde al grupo ABC1 (34%). Aqui se
presenta una escalabilidad que se condice con el nivel socioeconémico, a mayor nivel de
ingresos mayor porcentaje de participacion en el e-Commerce. Siendo con esto, el ultimo grupo

en la escala social (D), el mas bajo con un porcentaje del 17%.

Para la segunda etapa, tal como fue mencionado en la seccion 3.3, se contempla expandir la zona
geografica de cobertura a toda la regidon metropolitana con el objetivo de cumplir con las proyecciones

de la empresa a 5 afos.

b. Mapa de posicionamiento

A través del mapa de posicionamiento se evidencian las diferencias entre los competidores, sus
caracteristicas y atributos frente a las preferencias del cliente, lo cual permite identificar los elementos
claves para otorgar un servicio diferenciador. Los atributos considerados son la disponibilidad del
servicio 24/7 y la seguridad en las operaciones, ya que fueron destacados dentro de la investigacién de

mercado.
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Grdfico 2. Mapa de posicionamiento VET-EN CAMINO

Seguridad VET-EN CAMINO

Clinica Veterinaria Las

Condes
Dr. Pet )
Getng izl Q Hospital Clinico Veterinario
de la Universidad de Chile

Catdog.cl
UVET

Servicio 24/7

Fuente: Elaboracion Propia

Tal como se aprecia, existen competidores que poseen una baja calificacion en relacién con dos
parametros criticos al momento de evaluar el servicio por parte de los clientes, los cuales son los ejes
del mapa de posicionamiento. Tanto la disponibilidad de un servicio a toda hora como seguridad
relacionada a toda la operativa de entrega del servicio son altamente valorados. De aqui se desprende
que el foco de VET-EN CAMINO sera ofrecer un servicio diferenciador en relacion con estos dos factores
proporcionado una herramienta tecnoldgica de facil uso y rapido acceso que otorgue seguridad en todo

el proceso tanto para clientes como usuarios.

La investigacion de mercado permitio identificar la deseabilidad por parte de un sector del mercado
veterinario en relacion con ofrecer sus servicios a domicilio y de participar de una plataforma que les
permita acceder a un mayor numero de clientes. VET-EN CAMINO proporcionara este vinculo entre
veterinarios y duefios de mascotas a través de plataformas digitales disponibles 24/7 de modo tal que
los veterinarios tendran soporte en todo momento y respaldados por la calidad del servicio de VET-EN
CAMINO y al mismo tiempo los duefios de mascotas podran acceder a atencion veterinaria en todo
momento y de forma expedita a través de la aplicacién pagando el servicio del profesional veterinario de

forma segura a través de la aplicacion.

4.3 Estrategia de producto/servicio

Los productos por ofrecer corresponden a membresias, las cuales podran ser adquiridas a través de la
plataforma digital. Los clientes podran optar a diversos tipos de cuentas dentro de la aplicacién, las
cuales ofreceran caracteristicas y funciones diferenciadas dependiendo del tipo de membresia. El

proceso estara respaldado por un call center en caso de dudas o problemas.
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Los productos definidos se relacionan a la estrategia de foco con diferenciacion de acuerdo con el plan

de negocios aqui establecido. Ofrecer distintas opciones de membresias responde a la necesidad de

otorgar a los clientes la opcién de adquirir el producto acorde a su disponibilidad de pago y preferencias.

Las caracteristicas de cada membresia fueron definidas de acuerdo con la investigacion de mercado y

los factores que les conceden una diferenciacion con respecto a los competidores.

a. Productos:

Membresia light: Esta membresia tiene una duracién de 30 dias a contar de la fecha de
acreditacion de la cuenta. Dirigida a médicos veterinarios que buscan probar la aplicacién sin un

compromiso a largo plazo y que el precio de la membresia responde a su disponibilidad de pago.

Caracteristicas de la membresia:

Acceso a una plataforma digital disponible 24/7 que le otorgue acceso a una red de
usuarios que requieran de servicios de atencion veterinaria a domicilio.

Recibir pagos de servicio sin costo de intermediacion

Tarifa dinamica de servicios a domicilio de acuerdo con dias y horarios

Notificacién y alertas de demanda de servicio

Monitoreo servicio a través de GPS

Visualizacién de su perfil profesional disponible para usuarios en donde se incluye su
calificacion promedio de acuerdo con los servicios entregados junto a resefias.
Visualizacion perfil usuario duefio de mascota y posibilidad de calificar a usuario.
Soporte call center 24/7

Reporte mensual de uso de aplicacion

Membresia Flex: Esta membresia tiene una duracion de 90 dias a contar de la fecha de
acreditacion de la cuenta. Dirigida a médicos veterinarios que buscan mejores beneficios que los
ofrecidos en la membresia light, dispuestos a un compromiso a mediano plazo y que el precio de

la membresia responde a su disponibilidad de pago.
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Caracteristicas de la membresia:

o Acceso a una plataforma digital disponible 24/7 que le otorgue acceso a una red de
usuarios que requieran de servicios de atencion veterinaria a domicilio.

o Recibir pagos de servicio sin costo de intermediacion

o Tarifa dinamica de servicios a domicilio de acuerdo con dias y horarios

o Notificacion y alertas de demanda de servicio

o Monitoreo servicio a través de GPS

o Visualizacion de su perfil profesional disponible para usuarios en donde se incluye su
calificacion promedio de acuerdo con los servicios entregados junto a resefias.

o Visualizacion perfil usuario duefio de mascota y posibilidad de calificar a usuario.

o Soporte call center 24/7

o Reporte mensual de uso de aplicacion

o Perfil destacado como “Doctor Amigo”

o Al contratar por primera vez esta membresia recibiran el beneficio de suscripcion

por 1 mes adicional de forma gratuita.

Membresia Full: Esta membresia tiene una duracién de 180 dias a contar de la fecha de
acreditacién de la cuenta. Dirigida a médicos veterinarios que buscan destacar su perfil y

potenciar la atencién veterinaria.

Caracteristicas de la membresia:

o Acceso a una plataforma digital disponible 24/7 que le otorgue acceso a una red de
usuarios que requieran de servicios de atencién veterinaria a domicilio.

o Recibir pagos de servicio sin costo de intermediacién

o Tarifa dindmica de servicios a domicilio de acuerdo con dias y horarios

o Notificacién y alertas de demanda de servicio

o Monitoreo servicio a través de GPS

o Visualizacidon de su perfil profesional disponible para usuarios en donde se incluye su
calificacion promedio de acuerdo con los servicios entregados junto a resefas.

o Visualizacion perfil usuario duefio de mascota y posibilidad de calificar a usuario.

o Soporte call center 24/7

o Reporte mensual de uso de aplicacion
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o Perfil destacado como “Doctor Amigo”

o Promocioén de su perfil en redes sociales durante el periodo que se encuentre activo
en la aplicacion.

o Al contratar por primera vez esta membresia recibiran el beneficio de suscripcion

por 2 meses adicionales de forma gratuita.

Todas las membresias estaran sujetas a la condicién de que el cliente mantenga una reputacion
promedio sobre 3 (puntuacién del 1 al 5), si esta puntuacion es menor a 3 durante un periodo de 3

meses, el cliente sera dado de baja.

e Publicidad en App: Este servicio estara dirigida a centros veterinarios que busquen promover

sus productos y servicios. Tendra una duracion de 30 dias

Caracteristicas:

o La promocién en la app incluira publicidad de productos, servicios, horarios y ubicacion
de sus establecimientos a usuarios duefios de mascotas.
o Lapublicidad sera en forma de banners y pop-ups dentro de la aplicacién solo visible para

las cuentas de usuario.

4.4 Estrategia de Precio

Para definir la estrategia de precio se consideraron diferentes factores. El primero de ellos corresponde

a investigacién de mercado realizada para este plan de negocio.

A través de una nueva encuesta, en ocasion dirigida al grupo potencial de clientes, se establecio la
disposicién de una suscripcidn que le concedia la opcidn de entregar sus servicios a domicilio a un
tamafo de mercado de dueifos de mascotas mayor al que hubiera podido acceder de forma
independiente. Con los resultados de esta investigacion, fue posible establecer un precio promedio de

membresia de $30.000 CLP de acuerdo con las respuestas obtenidas.

En base a lo anterior, se debe considerar que las caracteristicas del servicio como lo son el soporte 24/7,
seguridad en cada etapa del proceso y el uso de plataformas digitales de ultima tecnologia le conceden

atributos diferenciadores con respecto a lo actualmente disponible en el mercado.
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En linea con la propuesta de valor de VET-EN CAMINO de ofrecer un servicio 24/7, se busca fidelizar y
atraer a clientes favoreciendo un compromiso a largo plazo con el objetivo de crear una red de
veterinarios disponibles que logren responder a la demanda y se mantenga en el tiempo. De este modo,
el precio de las membresias ira decreciendo en relacion con la duracion de esta, en otras palabras, al
mensualizar el precio de las membresias, el menor precio correspondera a la membresia de mayor

duracién y el de mayor precio correspondera a la membresia mensual.

Tabla 9. Valores de Membresia VET-EN CAMINO

Membresia Duracién Precio Precio mensual
(dias) ($CLP) ($CLP)

Light 30 35.000 35.000

Flex 90 90.000 30.000

Full 180 150.000 25.000

Fuente: Elaboracién propia

Las membresias seran canceladas en su totalidad una vez contratada por el cliente, la transaccion se
realizara directamente en la plataforma a través de distintos medios de pago (WebPay), esto permitira
apalancar la estrategia anteriormente descrita otorgando la posibilidad de realizar el pago de la
membresia con tarjetas de crédito, pudiendo prorratear el valor de esta en cuotas de acuerdo con la

capacidad de pago de cada cliente.

Para lograr posicionar la marca y reputacion de la aplicacion, es necesario generar una red de
veterinarios dispuestos a ofrecer servicios a toda hora acorde a la propuesta del valor de la empresa,
por lo tanto, surge la necesidad de generar una herramienta que aumente el numero de clientes activos
en la aplicacion. De esta forma, la estrategia de precios debe contemplar un incentivo al cliente que se
traduzca en un mayor ingreso por servicios realizados. En base a lo anteriormente, se contempla la
opcion de que los clientes cobren tarifas diferenciadas de acuerdo con un horario o dia especifico. VET-
EN CAMINO establecera una base de precio de servicio por concepto de consulta médica de rutina, este
valor se fundamenta en investigacion de mercado efectuada a través de contactos telefénicos con
veterinarios que ofrecen servicios 24/7 a domicilio. El detalle de tarifas base de consultas veterinarias

se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 10. Tarifas servicio consulta veterinaria

Horario Lunes a Sabado Domingos y Festivos
09:00 a 19:00 hrs $20.000
$30.000
19:00 a 00:00 hrs $30.000
00:00 a 09:00 hrs $40.000 $40.000

Fuente: Elaboracién Propia

Es importante destacar que la empresa no intermediara las transacciones referentes a las consultas
veterinarias, el cobro lo realizara directamente el veterinario al usuario final a través de la plataforma. La

boleta por servicios estara a nombre del médico veterinario responsable de la atencion.

4.5 Estrategia de Distribucion

VET-EN CAMINO utilizara una estrategia de distribucién acorde al mercado del cual participara, es decir,
utilizara plataformas digitales para para difundir mensajes estratégicos y claros a los potenciales clientes

y usuarios de la aplicacion.

Se debe considerar que VET-EN CAMINO sera un canal que facilitara la comunicacién entre un
segmento de la poblacion que requiere un determinado servicio y otro segmento de la poblacién que

puede satisfacer esta necesidad.

De tal modo, la distribucién de los servicios de VET-EN CAMINO sera indirecta considerando que para
que el usuario final tenga acceso al servicio debera contactar a un médico veterinario a través de la

plataforma.

Por otra parte, se debe considerar que el canal especifico de distribucién en este caso sera la propia

aplicacion disponible en diferentes plataformas de descarga (iOS, Android)

En una primera etapa se buscara potenciar la marca de VET-EN CAMINO promoviendo su nombre y
servicios asociados a través de marketing en redes sociales, como Instagram, Facebook, Twitter,

LinkedIn entre otros.

Adicionalmente se contratara servicio preferencial para aparecer en los primeros lugares de busqueda

en los principales servidores a través de palabras claves (Google Adwords).

En Chile la normativa en relacién con plataformas digitales que ofrecen servicios a domicilio no es
restrictiva, y permite establecer una estrategia de distribucién acorde a las necesidades y objetivos de

la compania.
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4.6 Estrategia de Comunicacién y ventas

La propuesta de valor de VET-EN CAMINO es entregar un servicio de atencion veterinaria a domicilio
24/7 a través de una red de médicos veterinarios validados. Es este el mensaje que se buscara
comunicar a través de diferentes plataformas digitales considerando que la aplicacion se encuentra

inserta en el mercado de portales.

La participacion en redes sociales, asi como la promocion en los principales buscadores con la opcién
de figurar entre las primeras opciones por la busqueda de palabras claves, sera fundamental para

afianzar la imagen de marca.

Pero no solo se buscara ofrecer disponibilidad del servicio, sino también, calidad de atencion tanto hacia
los clientes como hacia los usuarios finales. Contar con una plataforma de soporte hacia los clientes
para reportar problemas en los servicios sera fundamental para establecer una imagen de calidad a toda
hora. Por otra parte, los usuarios tendran acceso a una plataforma digital que les permitira evaluar la
calidad del servicio recibido y adicionalmente en caso de inconvenientes, estos seran resueltos por un

sistema de asistente virtual (Chat bot).

Imagen de Marca

La marca VET-EN CAMINO fue seleccionada en funciéon de la imagen que se busca transmitir al

mercado.

Como se ha mencionado anteriormente, VET-EN CAMINO es una empresa de portales digitales que
ofrece a médicos veterinarios la opcion de acceder a un mercado mas amplio de duefios de mascota
con necesidad de atencion veterinaria a domicilio. De esta forma, la eleccidn de la marca debe transmitir
en primer lugar el tipo de servicio que ofrece, de tal modo, VET hace alusién al médico veterinario y EN

CAMINO hace directa alusion al servicio de atencion a domicilio.

Ellogo de VET-EN CAMINO incluye como imagen central la figura de las dos mascotas foco de atencion:
un gato y un perro. Esta eleccion se debe a que de acuerdo con encuesta GFK del 2018, perros y gatos
son las mascotas de preferencia de la poblacién en Chile. El slogan “Al cuidado de tu mascota 24/7"
hace referencia a la disponibilidad de atencién veterinaria a toda hora, todos los dias. Considerando que
se ofreceran tres tipos de membresias, el logo de VET-EN CAMINO estara disponible es tres versiones,

las cuales se detallan a continuacion.
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Figura 3. Logos VET EN CAMINO por membresia

Membresia Light Membresia Flex Membresia Full

Fuente: Elaboracién propia

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

VET-EN CAMINO esta inserto en un mercado con competidores de la industria veterinaria, de los cuales
algunos cuentan con trayectoria y amplia reputacion, sin embargo, no ofrecen las caracteristicas
distintivas y diferenciadoras que hacen de VET-EN CAMINO una empresa unica en su rubro. Es por
esto, que el primer afo tendra como desafio captar y fidelizar a los clientes por medio del
posicionamiento de marca, promoviendo el uso de la aplicacion y la comunicacién sobre el servicio y
sus atributos. Las acciones por tomar para lograr estos objetivos se detallan en el cronograma de

marketing de este plan.

Para determinar el tamafo foco del mercado se realizé una busqueda del nimero de veterinarios en el
pais, obteniendo como resultado un nimero estimado de 20.000 profesionales médicos veterinarios en
todo Chile. Esta cifra fue entregada por la directora ejecutiva del Colegio Veterinario de Chile, quien
indicé que no existe un registro oficial del niumero de profesionales?'. La misma fuente indico que el
numero de profesionales colegiados a nivel pais y a nivel de regién metropolitana. Tomando estos datos

se estimd un numero estimado de profesionales en la region metropolitana de 13.941 veterinarios.

A partir de esta ultima cifra y en funcién de la investigacion de mercado, se obtuvo un total de 9.717
veterinarios (69,7%) dispuestos a participar de la aplicacion.

2! Informacion de uso exclusivo para anélisis de este trabajo proporcionado por Ana Maria Rosas, Directora ejecutiva
COLMEVET. E-mail de respaldo forma parte de anexos (Anexo 6)
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El tamarfio de mercado potencial fue definido en $2.266.781.760 CLP. En la siguiente tabla se define la
determinacion de este valor y las consideraciones que fueron tomadas en cuenta basadas en la

investigacion de mercado realizada para este plan:

Tabla 11. Tamafo de mercado VET-EN CAMINO

(a) (b) (c) (d) (e)
N° Vet en RM Disposicion a N° Vet en RM con Disposicion a Pagar ~ Tamaiio Potencial del
pagar membresia  disposicion a pagar Promedio Mensual Mercado (Anual)
(%) membresia ($CLP) ($CLP)
9.717 64.80% 6.297 30,000 2,266,781,760

Fuente: Elaboracién propia

(a) Veterinarios dispuestos a participar de la plataforma en RM
(b) % de veterinarios dispuestos a pagar membresia de aplicacién mévil de acuerdo con investigacion de mercado
(c) N° de veterinarios en la regiéon metropolitana de acuerdo con % de disposicion a pagar membresia

(d) Valor promedio de disposicién de pago mensual por membresia por parte de médicos veterinarios extraido de investigacion de
mercado

(e) Tamafo de mercado potencial anual

Para establecer la participacion de mercado de VET-EN CAMINO se elaboré un plan de ventas de modo
tal que se lograra alcanzar el punto de equilibrio para el primer afio de funcionamiento. Como base se
utilizé el precio de las membresias, capital de trabajo, los costos relacionados a la etapa de desarrollo y
puesta en marcha de la aplicacion entre otros factores los cuales se encuentran detallados en el plan

financiero de este trabajo.

De tal modo el plan de ventas arrojé que, para lograr recuperar el capital invertido antes de finalizar el
primer afio de funcionamiento, es necesario capturar el 1,5% del mercado. De tal modo, se espera un
crecimiento paulatino de la participacion de mercado hasta alcanzar un 8% del mercado foco para el fin
del ano 5, este crecimiento se encontrara apalancado en el plan de marketing con foco en el

posicionamiento de marca.

La participacién de mercado por afio se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 12. Participacion de mercado VET-EN CAMINO

N° Membresias Vendidas % Participacion de Ingreso Anual Bruto ($)
Mercado
ANO1 528 1.5% 34,120,000
ANO 2 1,270 3.5% 80,200,000
ANO 3 1,838 5.1% 114,980,000
ANO 4 2,558 7.1% 160,760,000
ANO 5 2,924 8.1% 183,960,000

Fuente: Elaboracién propia

Se debe tener en cuenta que para dar una base al plan de negocio es necesario contemplar la demanda
de servicios veterinarios como un factor decisivo para impulsar el crecimiento de VET-EN CAMINO. A
partir de los datos obtenidos de la encuesta GFK del afio 2018 realizada a nivel nacional un 64% de las
viviendas manifestd tener mascotas. Este porcentaje se eleva a 70% si solo se considera la region
metropolitana. La investigacion de mercado efectuada para el proyecto de negocio arroja que un 67,4%
manifiesta la intencion de utilizar el servicio de médico veterinario a domicilio. Considerando una
atencion veterinaria cada 3 meses (equivalente a calendario de desparasitacion) es posible realizar la

siguiente estimacion:

e Total viviendas comunas 12 etapa: 344.222 viviendas
e Viviendas con mascotas en las comunas de la 12 etapa (GFK): 240.955 (70%)
e Disposicion a usar el servicio: 162.404 (67.4%) atenciones.

o Estimacién de frecuencia de uso mensual: 54.135 atenciones/mes (Demanda total)

En base a lo expuesto anteriormente, se puede definir que la demanda por servicios veterinarios es de
54.135 atenciones mensuales, lo que representa el 100% del mercado potencial para los clientes de
VET-EN CAMINO.

Considerando la informacion contenida en la encuesta GFK en relacion con el crecimiento de los hogares
con mascotas en la region metropolitana, en donde se analizan los datos desde el afio 2014 hasta el
2018, se determind una tasa de crecimiento del 2,74% promedio para los hogares con mascotas. A partir
de este dato y cruzando la informacion del numero de atenciones veterinarias determinadas
previamente, se realizé una estimacion del crecimiento de atenciones veterinarias para un periodo de 5

afnos, los cuales se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 13 Crecimiento de atenciones veterinarias (usuarios)

Proyeccion Crecimiento de Atenciones Veterinarias
ARo 1 ARo 2 Ano 3 AfRo 4 Ano 5
649584 667351 685605 704358 723623

Fuente: Elaboracién propia

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

En el anexo 7 de este trabajo se encuentra el detalle de las actividades de marketing consideradas para
VET- EN CAMINO, asi como los costos asociados a cada una de estas. El cronograma, incluido en el
mismo anexo, define las etapas y acciones a tomar en cada una de ellas junto con el responsable de

llevar a cabo la actividad.
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5 Plan de Operaciones

El plan de operaciones tiene como objetivo otorgar soporte a las ventajas competitivas de VET-EN
CAMINO vy a los servicios ofrecidos tanto a usuarios como clientes con el fin de destacar y diferenciar a
la compafia con respecto a sus posibles competidores. El detalle del plan de operaciones se encuentra
descripto en la Parte Il del plan de Negocio de VET-EN CAMINO, sin embargo, a continuacion, se

realizara un resumen de los aspectos mas relevantes de este capitulo.

5.1 Estrategia, alcance y tamafo de las operaciones

Tal como fue mencionado previamente, la estrategia operativa debe respaldar la principal ventaja
competitiva de VET-EN CAMINO la cual es ofrecer un servicio disponible 24/7. De esta forma se debe

considerar lo siguiente:

o Etapa inicial de desarrollo, la cual incluye la seleccion del proveedor de sistemas y soporte de
plataforma digital. En esta etapa se desarrollara la aplicacién y se realizaran diferentes pruebas
con el objetivo de definir el correcto funcionamiento de la aplicacion.

o Aplicacion digital de facil uso y rapido acceso, que promueva el concepto de disponibilidad 24/7.
La realizacion de pruebas en la etapa de desarrollo busca minimizar los problemas de
funcionamiento al momento que la aplicacion inicie actividades.

e Inscripcién de marca comercial en INAPI asi como también inscripcion de dominio .cl en Nic
Chile.

e La seguridad en cada etapa del proceso de entrega del servicio resulta fundamental, es por esto
por lo que el resguardo de la informacién confidencial tanto de clientes como de usuarios serpa
considerada y llevada a cabo de a cuerdo a los procedimientos operativos de la compania. Evitar
ciberataques es parte del servicio que brindara la empresa externa a cargo del mantenimiento
de la plataforma y almacenamiento de datos al igual que el sistema de rastreo por GPS.

o VET-EN CAMINO no contara con oficinas comerciales, y cada colaborador de la compania
trabajara desde sus domicilios para lo cual se les proveera de los elementos necesarios para

ejecutar sus actividades.
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5.2 Flujo de operaciones

El flujo de operaciones se detalla en los siguientes flujogramas extraidos desde el plan de negocios
de VET-EN CAMINO Parte Il

Figura 4. Flujograma captacion de clientes

Flujograma captacion de clientes VET-EN CAMINO
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Fuente: Plan de Negocio VET-EN CAMINO Parte I

Figura 5. Inscripcion usuarios VET EN CAMINO
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Fuente: Plan de Negocio VET-EN CAMINO Parte I



Figura 6. Flujograma funcionamiento aplicacion VET-EN CAMINO
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Fuente: Plan de Negocio VET-EN CAMINO Parte I

5.3 Plan de desarrollo e implementacion

El plan de desarrollo e implementacién se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 14. Plan de desarrollo e implementacion VET-EN CAMINO

Actividades

Responsables

10

11

12

Registro de marca

Equipo Gestor

registro dominio .cl en NIC Chile

Equipo Gestor

Desarrollo aplicacion y sitio web

Empresa externa

Desarrollo procedimientos operativos e instructivos

Equipo Gestor

Captacion de clientes

Administrador comercial

Inicio de promocién en

redes sociales

Community Mnanager

Capacitacion del personal

Equipo Gestor

Prueba de plataformas

digitales

Empresa externa

Contratacion proveedor externo soporte digital

Equipo Gestor

Promocion a clientes y

usuarios

Administrador Comercial

Inicio Plan de marketing

Equipo Gestor

Contratos personal interno

Equipo Gestor

Lanzamiento aplicacion

Equipo Gestor

Fuente: Elaboracién propia
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5.4 Dotacion

EL equipo de VET-EN CAMINO estara conformado inicialmente por los dos inversionistas quienes
asumiran el rol de administrador comercial y administrador de operaciones/finanzas. Adicionalmente se
contratara un community manager quien estara a cargo de la promocion y gestién de informacion en las
redes sociales. A nivel comercial y con el fin de captar clientes, se considera un ejecutivo de ventas
desde el primer afio de funcionamiento. Los servicios de Payroll, Desarrollo y Mantencién de aplicacion

y call center seran externalizados.

6 Equipo del Proyecto

Como fue mencionado previamente, VET-EN CAMINO contara con un equipo de colaboradores contratados
por la compafia y adicionalmente se contrataran servicios externos para determinadas actividades. El
detalle de la descripcion del equipo de proyecto se encuentra en el Plan de Negocios de VET-EN CAMINO

Parte Il, sin embargo, se realizara un resumen con los principales aspectos a considerar de este capitulo.

6.1 Equipo gestor

Los socios fundadores, quienes también seran los inversionistas de este plan de negocios, estaran a
cargo de las funciones de Administrador Comercial & Marketing y Administrador de Finanzas &
Operaciones. Adicionalmente participaran de forma activa de la promocioén de la aplicacion, asi como

también en la captacion y fidelizacion de clientes de VET-EN CAMINO.

6.2 Estructura organizacional

Para la primera etapa de desarrollo e implementacién se contempla la participacion de los socios
fundadores, asi como también de un community manager y un ejecutivo de ventas tal como ha sido
mencionado previamente. En el siguiente flujograma se describe la estructura organizacional descrita

previamente.




Figura 7. Estructura organizacional etapa desarrollo e implementacion
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Posteriormente y dependiendo de la demanda y éxito de la aplicacién se considera incluir nuevos ejecutivos
de ventas a los anos 3 y 5. Como se menciond previamente, existiran servicios de outsourcing que llevaran
a cabo actividades administrativas como payroll, call center asi como también desarrollo y, mantencion de
las plataformas digitales. En el siguiente flujograma se describe la estructura organizacional proyectada para
la etapa de mantencion de la aplicacion.

Figura 8. Estructura organizacional proyectada a 5 afios
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Fuente: Elaboracioén propia
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6.3 Incentivos y compensaciones

Los colaboradores internos recibiran reajustes semestrales de acuerdo a IPC asi como también contaran
con incentivos de comisiones por concepto de ingresos sobre la venta (2% sobre venta anual). Todo esto
sera contrarrestado con el cumplimiento de los KPI acordes a cada cargo.

Al no contar con oficinas propias considerando que la compafia sera principalmente de caracter digital, los
colaboradores contaran con todas las herramientas necesarias para ejecutar sus actividades desde sus
hogares. Al mismo tiempo y como parte de la cultura corporativa de VET-EN CAMINO los colaboradores
contaran con horario flexible de trabajo.

Para el primer afio de actividades se contempla que los socios fundadores recibiran un pago minimo por las

actividades realizadas con el objetivo de proporcionar a la compadia la opcién de un mayor flujo de caja.

7 Plan Financiero

A continuacion, se realizara un resumen del plan financiero ejecutado para VET- EN CAMINO. El detalle de

este analisis se encuentra en el Plan de Negocios Parte |.

7.1 Supuestos

SUPUESTOS PARA ANALISIS PLAN FINANCIERO

Inicio de operaciones Enero 2021 Se utiliza valor UF $28.717

Tasa de conversion de moneda local (CLP) a moneda extranjera (USD)
de $775.58

Valor de UTM $50.372

Ingresos provienen de pago de suscripciones

Depreciacion acelerada de 1 afio acorde a proyeccion de 5 afios de los
activos debido a la simplicidad de estos

Se considerara 3% IPC 27% para determinacion de Impuesto a la Renta de Primera Categoria

Se considera un 30,4% de costo empresa sobre
Se establecen precios diferenciados por membresia

Remuneraciones del personal contratado

Los precios incluidos en analisis corresponden a precios netos de costo de

membresias

El equipo gestor (socios fundadores) percibiran sueldo minimo durante el

primer afio de funcionamiento y quedara sujeto a revision para afios

posteriores de acuerdo con flujos de la empresa

Para el primer afio se observa un efectivo negativo en el balance esto

corresponde a un prestamo sin interes realizado por los propios socios

fundadores

No se consideran ingresos para Q1

La participacion de mercado para cada afio fue determinada en base al
plan de ventas.

El detalle del plan financiero se encuentra adjunto a archivo
complementario denominado “Analisis Financiero para VET-EN CAMINO”
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7.2 Estimacion de ingresos

En las siguientes tablas se describen los ingresos por concepto de suscripciones tanto por formar parte de
la red de médicos veterinarios, asi como también por suscripciones por concepto de publicidad.

Tabla 15. Ingresos afio 1 por Quarter

Ingreso Bruto Afio1  Ingreso Bruto Afio 1

Quarter afio 1 Ingreso Bruto Afio 1
Publicidad Membresias
Q1 0 0 0
Q2 0 6,775,000 6,775,000
Q3 20,000 10,265,000 10,285,000
Q4 20,000 17,040,000 17,060,000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16. Ingresos por afios proyectado a 5 afios

Ingreso Anual por Ingreso Anual por Ingreso Anual Bruto
Afio de funcionamiento

Publicidad ($CLP) membresias ($CLP) ($CLP)
Afol 40,000 34,080,000 34,120,000
Afo2 880,000 79,320,000 80,200,000
Afo3 1,760,000 113,220,000 114,980,000
Afio4 2,120,000 158,640,000 160,760,000
Afio5 2,400,000 181,560,000 183,960,000

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Inversion

El total de la inversion inicial, que corresponde a constitucion de la sociedad, desarrollo y puesta en marcha
de la plataforma digital, adquisicién de activos corrientes (computadores, teléfonos celulares, etc) registro
de marca es de $14.915.751.

7.4 Estados de Resultados

Para el primer afio se observa una pérdida de $ 9.715.724 esto se relaciona principalmente a que el
plan de ventas elaborado fue de caracter conservador y no se consideraron ventas para el Q1. Esta
perdida es revertida al segundo afio proyectandose un resultado del ejercicio positivo al final del afio
5de $ 74.699.536 después de impuestos.
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7.5 Inversion en Capital de trabajo (KT)

De acuerdo con el analisis efectuado para el plan de negocio de VET-EN CAMINO, el Capital de Trabajo
necesario para cubrir el déficit operacional es de $14.542.567, el cual se alcanza al noveno mes de
funcionamiento. En la siguiente tabla se puede apreciar el flujo neto y acumulado observandose el monto

sefialado anteriormente para capital de trabajo.

Tabla 17. Capital de Trabajo VET- EN CAMINO

Flujo Neto (82,213,522) | (6 3,263,324)| (8 3,227,318) | (8 1,421,131) | (81,435,133) | (81,435,133) | ($510,833) | ($518,087) | ($518,087) | 1,265,997 | $1,251,995 | $1,251,995
Flujo Acumulado ($2,213,522) | ($ 5,476,846) (5 8,704,164)  ( 10,125,295)| ($ 11,560,428) | ($ 12,995,561) ($ 13,506,393) ($ 14,024,480}  (§ 14,542,567)) ($ 13,276,570) |($ 12,024,575) ($ 10,772,580)
Capital de Trabajo Necesario |($ 14,542,567)

Fuente: Elaboracién propia

7.6 Tasa de descuento

Para la determinacién de la tasa de descuento se consideraron 3 escenarios debido a la situacién pais. El
estallido social, asi como la pandemia han afectado fuertemente los diferentes mercados de modo tal que
se consideraron escenarios en donde las tasas podrian verse afectadas por ambas situaciones, asi como
también un escenario neutro en donde se proyectaba un crecimiento de la economia chilena para el afio
2020. En las siguientes tablas se detalla el valor obtenido para las tasas a 5 afios y a 30 anos utilizadas para

la determinacién de los flujos de caja de la compaiiia.

Tabla 18. Tasa de descuento a 5 afios

DATOS A 5 ANOS, CLP
CAPM mod. |Previo Esocial 16.30%|Tasa 5 aflos
CAPM mod. |Neutral 16.72%|Tasa 5 afios
CAPM mod. |Con Pandemia 16.03%|Tasa 5 aflos

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 19. Tasa de descuento a 30 afios

DATOS A 30 ANOS, CLP
CAPM mod. |Previo Esocial 28.32%|Tasa 30 afios
CAPM mod. [Neutral 26.80%|Tasa 30 afios
CAPM mod. |Con Pandemia 27.17%|Tasa 30 afios

Fuente: Elaboracion Propia
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7.7 Flujo de caja a 5 afios

El flujo de caja a 5 afios permite afirmar que al afio 5 se obtienen resultados positivos incluso en los
escenarios evaluados en relacién con crisis social de octubre del 2019 y Pandemia del 2020. El VAN para
un escenario neutral (Di-2019) obtenido para un flujo de caja proyectado a 5 afios corresponde a
$85.900.151 con una TIR de 65.5% y un Payback a los 2.3 afios desde el inicio de las operaciones.

7.8 Flujo de caja a perpetuidad

Al igual que para la proyeccion a 5 afios, se estimaron los flujos a perpetuidad considerando 3 escenarios.

Los resultados obtenidos se resumen en las siguientes tablas para cada caso.

Tabla 20. Flujo a perpetuidad escenario Octubre 2019

Tasa de descuento perpetuidad (Bono 30 afios) 28.32%

$ 207,890,386
87.4%
2.3

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 21. Flujo a perpetuidad escenario Diciembre 2019

Tasa de descuento perpetuidad (Bono 30 afios) 26.80%

$211,197,934
88.4%

2.3
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 22. Flujo a perpetuidad escenario abril 2020
Tasa de descuento perpetuidad (Bono 30 afios) 27.17%
$ 215,868,578
88.2%
2.3

Fuente: Elaboracion Propia

7.9 Capital requerido

El total de capital requerido considerando inversion inicial mas capital de trabajo asciende a un monto de

$29.458.318 el cual sera financiado en un 100% por ambos socios fundadores.
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7.10 Balance proyectado

El balance proyectado a 5 afios muestra resultados positivos alcanzando un para el afio 5 de $229.786.899.
En la siguiente tabla se resumen los movimientos de activos, pasivos y patrimonio durante el periodo incluido

en el analisis.

Tabla 23. Resumen balance proyectado a 5 afios

Total Activos $ 4,826,843 | $ 30,124,981 | $ 74,367,367 | $ 151,933,641 | $ 229,786,899
Total Pasivos $ - | $ 4,207,252 | $ 13,081,402 | $ 24,474,873 | $ 27,628,595
Total Patrimonio $ 4,826,843 | $ 25,917,729 | $ 61,285,965 | $ 127,458,768 | $ 202,158,304
Total Pasivos y Patrimonio $ 4,826,843 | $ 30,124,981 | $ 74,367,367 | $ 151,933,641 | $ 229,786,899

Fuente: Elaboracion Propia

7.11 Sensibilizacion

Para el analisis de sensibilizacion se consideraron los riesgos criticos del plan de negocio, especialmente el
riesgo asociado al ingreso de nuevos entrantes. De este modo se evaluaron escenarios en donde precio de
membresias y cantidad de esta podrian verse afectados. De igual modo y considerando que se trata de una
nueva compafiia en el mercado se evaluaron escenarios positivos en donde la demanda podria ser mayor
a la esperada, asi como también se evalué una variacion de precio al alza para el caso de las membresias.
Se realizaron variaciones de +7% de Q y P. Los resultados obtenidos se resumen en la siguiente tabla
extraida desde la parte Il del plan de negocio de VET-EN CAMINO.

Tabla 24. Resumen andlisis de sensibilizacion

Cantidad de Cantidad de Precio de Precio de
Suscripciones Suscripciones suscripciones suscripciones
disminuyen 7% aumentan 7% disminuyen 7% aumentan 7%
Parametro a modificar
0.93 1.07 0.93 1.07
Resultado
$ 69,235,351 | $ 102,564,951 | $ 69,036,629 | $ 102,763,673
56.1% 75.1% 56.1% 75.2%
2.6 2.1 2.6 2.1

Fuente: Elaboracién Propia a partir de Plan de Negocio VET-EN CAMINO parte Il



8 Riesgos criticos

Para el analisis de riesgos criticos se realizé un completo analisis de aquellos ambitos tanto internos como
externos que podrian afectar el plan de marketing planteado para este negocio. El detalle de este analisis
se encuentra en la Parte Il del plan de Negocios VET-EN CAMINO.

Uno de los principales riesgos detectados se relaciona a no poder satisfacer una demanda de servicios 24/7
por lo tanto resulta fundamental realizar un plan de mitigacién que incluya a proveedores, satisfaccion de
clientes, plan de incentivos. El analisis del mercado resulta fundamental para mantenerse a la vanguardia
en temas de tecnologia, asi como también identificar posibles nuevos entrantes que podrian afectar la

demanda de los servicios ofrecidos por la aplicacion.
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9 Propuesta Inversionista

El analisis financiero realizado para VET-EN CAMINO ratifica que se trata de un potencial negocio con
resultados positivos. La baja inversion inicial, $ 29.458.318, permite que los socios fundadores cubran el
100% de este monto y por lo tanto, seria posible iniciar las operaciones en la medida que se ejecute el plan
de marketing planteado en este trabajo.

Tal como de menciona durante el analisis financiero, para el primer afo se estima un resultado del ejercicio
negativo. Sin embargo, este es revertido para el segundo afio logrando crecimientos de los flujos de caja
proyectado hasta el ano 5. La evaluacién en 3 escenarios econdmicos diferentes ratifica que el plan de
negocio podria llevarse a cabo incluso en tiempos dificiles como los que actualmente esta viviendo el pais.
Una TIR de 65,5% con un VAN de $ 85.900.151 bajo un escenario neutral valida la postura de realizar una

inversion en este Plan de Negocio.
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10 Conclusiones

VET-EN CAMINO es una aplicacion para dispositivos moviles y que por lo tanto pasaria a formar parte
de un mercado que ha presentado un importante crecimiento en los ultimos afios (e-commerce). La
presencia en el mercado de un gran numero de médicos veterinarios con capacidad ociosa sumado a la
fuerte tendencia de la poblacion chilena en utilizar plataformas digitales para buscar solucion a sus
requerimientos y adicionalmente a la tendencia, impulsada a través de un cambio de la regulacion local,
en relacién con la tenencia responsable de mascotas, proporcionan una base interesante para

desarrollar un proyecto de las caracteristicas descritas en este trabajo.

Del analisis de las 5+1 fuerzas de Porter, se concluye que en la actualidad la industria podria resultar
poco atractiva, debido a la existencia de competidores directos, bajas barreras de entrada y una gran
variedad de proveedores que ofrecen productos sustitutos. Sin embargo, la propuesta de valor de VET-
EN CAMINO le confiere un alto grado de diferenciacion con respecto a lo existente en el mercado.
Potenciar las actividades claves resultara critico para fortalecer la imagen de marca de la empresa
posicionandola como un referente del sector. Todo esto se vera apalancado a través de la entrega de
un servicio de calidad, de rapido uso y facil acceso con una fuerte orientacion de foco al cliente buscando

incorporar y fidelizar tanto a clientes como usuarios de la aplicacion.

De este modo VET-EN CAMINO tiene una gran oportunidad de éxito, considerando que, por una parte,
cada ano un numero considerable de médicos veterinarios reciben su titulo profesional y por otra parte
el mercado de portales digitales se encuentra en un periodo de expansion potenciado especialmente por

las nuevas generaciones que buscan en la tecnologia una solucién a sus necesidades.

El analisis financiero realizado para este plan, consolida la idea de invertir en VET-EN CAMINO

considerando que las proyecciones a 5 afios arrojan resultados positivos.
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ANEXO 1: INVESTIGACION DE MERCADO N°1

a. Deteccion de necesidades del mercado

Con la idea de conocer la perspectiva de los diferentes participantes del mercado veterinario, se

realizaron entrevistas abiertas a:

Duefios de mascotas: Se visitaron 2 parques de la region metropolitana (Parque Araucano y
Bicentenario), logrando entrevistar un total de 23 personas. Las consultas fueron enfocadas en
conocer las necesidades de sus mascotas y como ellos, duefios y responsables, satisfacian las
mismas.

Duenos de pequefios centros veterinarios y veterinarios que ofrecen servicio a domicilio: Un total
de 3 centros veterinarios y 7 veterinarios independientes fueron entrevistados. Todos estos
poseen domicilio en Santiago. En este caso las preguntas se orientaban a crecimiento del

numero de clientes, servicios que ofrecen y publicidad para promover su negocio.

A continuacion, se detallan los principales resultados obtenidos para cada caso:

Dueno de Mascotas:

Todos los entrevistados eran mayores de 18 afios y duefios de al menos una mascota.

Todos los entrevistados poseian domicilio en Santiago

Todos los entrevistados trabajaban en jornada regular (8-9 horas diarias). 18 personas indicaron
que durante este tiempo sus mascotas quedaban solas en el domicilio y 5 indicaron que
quedaban con algun familiar a cargo.

Del total de 23 entrevistados, todos manifestaron que consideran a sus mascotas como un
miembro de su familia.

14 entrevistados acuden a clinicas veterinarias para controles médicos, lo cual incluye vacunas,
visitas por enfermedad de la mascota o control de rutina.

9 entrevistados utilizan servicios de veterinarios a domicilio. Los servicios que satisfacen a través
de este medio son principalmente vacunas periddicas y enfermedad de la mascota.

18 entrevistados acuden a centros veterinarios en busca de peluqueria canina y 5 indicaron que
solicitan este servicio a domicilio

19 personas manifestaron tener algun inconveniente para buscar servicios veterinarios debido a
horarios de atencion o desconocimiento sobre qué servicios ofrecian en los centros veterinarios

por ejemplo si contaba con servicio urgencias.
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e Considerando este ultimo punto, se consulté como les gustaria solucionar este tipo de

inconvenientes. Las respuestas fueron:

o Web site o guia donde encontrar clinicas veterinarias cercanas y que detallen horarios y
servicios disponibles.
o Médicos veterinarios a domicilio

o Clinicas veterinarias que funcionen en horarios posteriores a las 20 horas.

Duenos de clinicas veterinarias pequenas y veterinarios a Domicilio:

e Los centros veterinarios incluidos en esta primera etapa correspondian a emprendimientos de
médicos veterinarios que con recursos propios lograron establecer su negocio. En estos centros
se ofrecen servicios de atencion a mascotas pequefas, peluqueria, venta de alimentos y
accesorios varios para mascotas.

e Delos 7 Los médicos veterinarios independientes incluidos en esta primera etapa, 4 ofrecian sus
servicios a domicilio y adicionalmente trabajaban a honorarios en clinicas veterinarias. 3 de los
entrevistados son médicos veterinarios pero que no ejercen su profesion trabajando en areas
diferentes.

e Tanto los centros veterinarios como los médicos veterinarios que ejercen su profesion indicaron
que su grupo fuerte de clientes fieles corresponden a personas que llegan a ellos por referidos.

e Los centros veterinarios indicaron que ofrecen sus servicios a través de su web site pero no
realizan publicidad en busca de nuevos clientes.

e Los veterinarios a domicilio indicaron que utilizan redes sociales para promocionar sus servicios,
asi como también pequenas ferias para promover Pymes o negocios de una determinada
Comuna.

e Los veterinarios a domicilio manifestaron que sus clientes buscan este servicio por la comodidad
de horarios de atencién y que no es necesario movilizar a sus mascotas ya que en muchos casos
esto resulta un inconveniente para sus clientes.

e Lasclinicas veterinarias indicaron que frecuentemente reciben llamados telefonicos preguntando

por el tipo de servicios que ofrecen, horarios de atencion y medios de pago.

Considerando todos estos puntos se realiz6 una consolidacion de ideas y posibles soluciones a

problemas planteados por el grupo entrevistado.

b. Consolidaciéon de informacion y propuesta de idea

Al revisar las respuestas obtenidas, se consideraron las siguientes problematicas que resultarian de



interés:
Dueiios de mascotas:

¢ Disponibilidad de servicios veterinarios a diferentes horarios.

o Claridad en cuanto a servicios veterinarios, horarios de atencién y localizacién de clinicas

veterinarias.

o Facilidad para acceder a servicios veterinarios en relacién a su estilo de vida.

Centros y médicos veterinarios independientes:

e Promocion de sus servicios, con el fin de ampliar su grupo de clientes
o Explotar la fortaleza que supone ofrecer servicios a domicilio para comodidad de duefios de

mascotas que trabajan todo el dia y no pueden acudir a centros veterinarios.

De esta forma y considerando la tendencia actual de buscar soluciones en redes sociales y plataformas

digitales, las siguientes podrian mencionarse como posibles ideas de negocio:

e Aplicacion para celulares que reina a médicos veterinarios para ofrecer servicios a domicilio
Web site o aplicaciéon para celulares donde los duefios de macotas puedan revisar que centros

veterinarios se encuentran cerca de sus domicilios y que servicios ofrece cada uno.

c. Propuesta de Idea y opinién de involucrados

Se realizaron dos encuestas para conocer opinion de usuarios y proveedores de servicio sobre ideas

destinadas a solucionar necesidades expuestas por el primer grupo de estudio.
Duenos de Mascotas

Un total de 111 personas fueron entrevistadas utilizando encuesta enviada a través de redes sociales??.

Esta encuesta estaba formada por siete preguntas que se detallan a continuacion:

¢ Usted tiene Mascota?
¢ Cuantas mascotas tiene?
¢, Qué grado de importancia le da al bienestar de su mascota?

¢, Como se preocupa del bienestar de su mascota?

o bk~ wbd =

¢, Su mascota recibe atencién por un médico veterinario?

22 https://docs.google.com/forms/d/11pA-MaM3E24d-kE2b60adzzmWGmgbMuglLTdYog9XPZU/edit
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6. ¢De qué forma le gustaria recibir la atencién de un médico veterinario?
7. ¢Cuanto dinero esta dispuesto a invertir mensualmente en el bienestar de su mascota? Sin

contar gastos de alimentacién y actividades recreativas

Los resultados obtenidos se resumen a continuacion, el detalle de las respuestas a cada pregunta se

incluye en archivo Google drive de referencia

e De los 111 entrevistados 85.6% declaro tener mascotas.

o De los entrevistados que declararon tener mascotas un 50.5% indico tener solo 1 mascota, un
31.6% 2 mascotas y el resto declaro tener 3 0 mas mascotas.

o EI80 % de los duefios de mascotas declararon que consideran a su mascota como un integrante
de su familia

e Un 91.6% de los duefios de mascotas declaro que se preocupaba de alimentar a su mascota y
que este estuviera bien.

e Un 71.6% de los duefios de mascotas declaro llevar a su mascota al médico veterinario de forma
frecuente

e Un 73,7% indicd que lleva a su mascota al veterinario para controles de rutina y cada vez que
sea necesario, mientras que un 23.2% indic6 que lo lleva solo cuando “algo anda mal’

o Frente a la pregunta “de que forma le gustaria recibir la atencién de un médico veterinario” un
67.4% indico que preferia recibir los servicios de un veterinario a domicilio y un 66.3% acudir a
centro veterinario.

o En cuanto a la disposicién de pago el mayor porcentaje de los entrevistados estaria dispuesto a

pagar e entre $10.000 a $15.000 por el servicio, lo que representa el 37,1% de los encuestados.

Médicos veterinarios

Un total de 33 médicos veterinarios fueron entrevistados utilizando encuesta enviada a través de redes
sociales?®. Esta encuesta estaba conformada por un total de seis preguntas que se detallan a

continuacion:

1. ¢Es usted Médico Veterinario o estudiante de Veterinaria?
¢ Actualmente ejerce como médico veterinario?
¢, Si ejerce como Médico Veterinario (o lo hara una vez reciba su titulo), en qué lugar realiza (o

realizaria) esta funcion?

23 https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSeB886vCBCs SCOxu765poAr300FS2Vv5G5K3hBaLla0lV7Ag/viewform

59


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeB886vCBCs_SC0xu765poAr3OoFS2Vv5G5K3hBaLa0IV7Ag/viewform

4. Lugar de residencia o lugar donde ejerce (o ejercera) la profesion
5. ¢Cudl es el valor estimado de una consulta de rutina? Favor contemple solo honorarios

profesionales e insumos basicos

Los resultados obtenidos se resumen a continuacién, mientras que el detalle de las respuestas a cada

pregunta se incluye en enlace de acceso a plataforma Google drive de referencia

e De los 33 médicos veterinarios entrevistados 31 ejercian su profesién en la actualidad.

e De estos un 41.9% trabaja por honorarios en clinicas particulares, un 38.7% ofrece servicios a
domicilio y un 32.4% trabaja de forma estable en una clinica veterinaria

e Un 69.7% de los entrevistados indicd que estaria dispuesto a formar parte de una red de
veterinarios a domicilio.

e Un 95.7% le gustaria desarrollar sus funciones en la region metropolitana

e Un 34.8% indico que el valor de una consulta veterinaria deberia tener un costo de $15.000

De esta forma se considera que es existe una necesidad que podria ser satisfecha a través de una
aplicacion que permita ofrecer servicios veterinarios a domicilio entre otros, debido a que existe un
mercado de clientes dispuestos a pagar por este servicio, asi como profesionales dispuestos a ofrecer

el mismo.
A continuacién, el detalle de encuestas mencionadas previamente

I. Encuesta a duefios de mascotas

Grdfico 3. Pregunta n°1 Encuesta a Duefios de Mascotas

Usted tiene Mascota?

111 responses

®si
® No
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Grdfico 4. Pregunta n°2 Encuesta a Duefios de Mascotas

Cuantas mascotas tiene?

95 responses

[ B
0?2
o3
@04
@ masde4

Grdfico 5. Pregunta n°3 Encuesta a duefios de mascotas

Que grado de importancia le da al bienestar de su mascota?

@ Es un miembro mas de mi familia
@ Es importante pero no exagero
@ Me es indiferente

80%

95 responses

Grdfico 6. Pregunta n° Encuesta a duefios de mascotas

Como se preocupa del bienestar de su mascota? Puede seleccionar mas de una

95 responses

Lo lleva al veterinario de forma 68 (71.6%)

frecue...

87 (91.6%)

Le traspaso esta responsabilidad
aotra...

Mucho carifio

2 (2.1%)
2 (2.1%)
Paseos y Socializar -1 (1.1%)
Lo llevo a peluqueria F1 (1.1%)

Le otorgo mi amor }—1 (1.1%)

Le compro ropa y lo hago dormir .
adentro... I_1 (1%

0 20 40 60 80 100
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Grdfico 7. Pregunta n°5 Encuesta a Duefios de mascotas

Su mascota recibe atencion por un medico veterinario?

95 responses

@ Si, realizo todos los controles y cada
vez que sea necesario

@ Si. solo cuando algo anda mal

® No

Grdfico 8. Pregunta n°6 Encuesta a Duefios de Mascotas

De que forma le gustaria recibir la atencion de un medico veterinario? Puede seleccionar
mas de una

95 responses

Ir a un centro veterinario 63 (66.3%)

Que el veterinario venga a

9
domicilio 64 (67.4%)

Que mi mascota sea trasladada a

0,
R 15 (15.8%)

Grdfico 9. Pregunta n°7 Encuesta a duefios de mascotas

Cuanto dinero esta dispuesto a invertir mensualmente en el bienestar de su mascota? Sin
contar gastos de alimentacion y actividades recreativas

@ 30000
s responses @ No tengo un dinero estipulado. Lo g el...
@ 25000
@ CLP $0 - (USD $0) @ Lo que necesite
@ CLP $0-$5.000 (USD $0 - 87) @ Lo que sea necesario para que esté bi...

@ CLP $5.000 - $10.000 (USD $7 - $14) @ Lo que sea necesario para su bienestar

@ CLP $10.000 - 15.000 (USD §14 -520) @ Nosé
'0 gaslo mas de .| /0dOos 10S...
@ Yo gasto mas de $100.000 todos |

@ 35000
@ 50000 A3V
@ 1000 pesos
@ Lo que sea necesario @ El necesario
® Lo que sea necesario
13V @ el que sea necesario
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II.  Encuesta a médicos veterinarios
Grdfico 10. Pregunta 1 Encuesta a Médicos veterinarios

| ¢ Es usted Médico Veterinario o estudiante de Veterinaria?

‘ 35 responses

®Si
® No
Grdfico 11. Pregunta n°2 Encuesta a médicos veterinarios
Actualmente ejerce como médico veterinario
32 responses
@ Si
® No

il
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Grdfico 12. Pregunta n°3 Encuesta médicos veterinarios

Si ejerce como Médico Veterinario (o lo hara una vez reciba su titulo) , en que lugar realiza (o
realizaria) esta funcion?

31 responses

Clinica veterinaria propia —4 (12.9%)

Clinica veterinaria como

0/
profesional co 10 (32.3%)

Por honarios en clinicas privadas

13 (41.9%)

Atencion a domicilio 12 (38.7%)

Grdfico 13. Pregunta n°4 Encuesta a médicos veterinarios

¢Le gustaria formar parte de una red de veterinarios a domicilio?

33 responses

@ Si, me ayudaria a tener un ingreso extra

® No
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Grdfico 14. Pregunta n°5 Encuesta a Médicos veterinarios

Lugar de residencia o lugar donde ejerce (o ejercera) la profesion

23 responses

Region Metropolitana 22 (95.7%)
Afueras de Santiago (mas de o
50km de RM) B(34.8%)
Regiones
0 5 10 15 20 25

Grdfico 15. Pregunta n°6 Encuesta a médicos veterinarios

¢Cual es el valor estimado de una consulta de rutina? Favor contemple solo honorarios
profesionales e insumos basicos

23 responses

6 (26.1%)

4 (17.4%)

2(87%
1 (4.3%) 1 (4.3%) 1 (4.3%)

20.000 10000 12000 15000 18000 20000 25000
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ANEXO 2: PESTEL

Dimension Politica: Se concluye que a partir de los disturbios ocurridos en octubre 2019 y la situacion
global de la pandemia debido al COVID -19 se genera una inestabilidad politica, sin embargo, los
programas de gobierno para PYMES digitales®* y la escasa regulacion de portales representan

oportunidades para el desarrollo de negocio y servicios digitales.

Dimension Econdémica: Se observa un riesgo alto, debido principalmente a la crisis social de octubre
2019y ala pandemia de COVID-19, lo que ha afectado fuertemente la tasa de empleabilidad alcanzando
un 8,2% de desocupacion a nivel nacional®. De igual forma, esta situacion ha provocado que el 62% de
los comercios deban permanecer cerrados?®, muchos de los cuales han tenido que despedir
indefinidamente a todo su personal con lo cual se prevé una contraccién del mercado?’ tanto en Chile
como en el mundo, sin embargo, de esta situacion se evidencia la oportunidad de obtener financiamiento

con mejores tasas derivado de los programas de apoyo impulsados por el gobierno?2.

Las expectativas de crecimiento para el 2020 de Chile se acercan a la proyeccion que fijé el Fondo
Monetario Internacional (FMI) de -4,5%, debido a la pandemia COVID -19 lo que refleja que la crisis
economica sera mas profunda que lo que las autoridades chilenas preveian y por lo tanto, las
proyecciones tanto de Hacienda (-2%) y del Banco Central (-1,5% y-2,5%) van quedando desfasadas.
Una muestra de aquello es la proyeccion que arrojé el Consensus Forecasts de mayo que ajustd su

proyeccion de PIB para este afio pasando de -2,9% a -3,7%.%°

Dimension Sociocultural: Se concluye que existe un riesgo alto debido a los nuevos habitos que la
poblacion ha tenido que asumir como parte de la lucha contra la pandemia, disminuyendo las salidas

sociales, el contacto directo y la llamada nueva normalidad a la cual se deben adaptar. A esto se deben

24 https://www.digitalizatupyme.cl

2 https://www.ine.cl/estadisticas/sociales/mercado-laboral/ocupacion-y-desocupacion

Shttps://www.cnc.cl/75-del-comercio-conoce-el-manual-de-buenas-practicas-sanitarias-del-sector-y-un-94-ya-esta-
aplicando-algun-tipo-de-protocolo/

2Thttps://www.latercera.com/pulso/noticia/economia-chilena-se-contraeria-entre-05-y-4-en-2020-por-
coronavirus/KL6ZF6PU7ZFGVFNAMFWOOOE7WY/

28 https://www.gob.cl/planeconomicoemergencia/

Phttps://www.latercera.com/pulso/noticia/expectativas-para-el-pib-de-chile-2020-se-hunden-y-se-acercan-a-vision-mas-
pesimista-del-fmi-de-45/BT67WIECORD2NON4SQTYRNSJ3Y/



https://www.ine.cl/estadisticas/sociales/mercado-laboral/ocupacion-y-desocupacion
https://www.latercera.com/pulso/noticia/economia-chilena-se-contraeria-entre-05-y-4-en-2020-por-coronavirus/KL6ZF6PU7ZFGVFN4MFWOOOE7WY/
https://www.latercera.com/pulso/noticia/economia-chilena-se-contraeria-entre-05-y-4-en-2020-por-coronavirus/KL6ZF6PU7ZFGVFN4MFWOOOE7WY/
https://www.latercera.com/pulso/noticia/expectativas-para-el-pib-de-chile-2020-se-hunden-y-se-acercan-a-vision-mas-pesimista-del-fmi-de-45/BT67WIECORD2NON4SQTYRNSJ3Y/
https://www.latercera.com/pulso/noticia/expectativas-para-el-pib-de-chile-2020-se-hunden-y-se-acercan-a-vision-mas-pesimista-del-fmi-de-45/BT67WIECORD2NON4SQTYRNSJ3Y/

sumar los sucesos ocurridos en octubre 2019, la crisis social de Chile, donde las manifestaciones, cortes
y vandalismo han provocado un quiebre en la cotidianeidad de la vida normal y una busqueda hacia
nuevas soluciones. Sin embargo, el uso de tecnologias moviles esta siendo fundamental para la
continuidad de los procesos habituales como compras y servicios a domicilio, ademas de existir una
clara tendencia en los ultimos afios por el consumo de servicios en linea a través de portales. Se
evidencia una oportunidad para la industria de servicios a domicilio de clinicas veterinarios y médicos
veterinarios, ya que estos son considerados de primera necesidad y se ven exentos de mantener
cuarentena obligatoria, permitiendo el desplazamiento hacia los hogares que necesiten sus servicios®.
En caso de que la situacion de pandemia cambie se debera realizar un nuevo analisis para determinar

el impacto a este nivel.

Dimension Tecnoldgica: Con respecto a los sectores tecnoldgicos, se considera un riesgo alto, dada la
situacion de cuarentena y el distanciamiento social originado a partir de la pandemia del COVID-19 han
empujado a la digitalizacion de empresas y el teletrabajo, haciendo que las plataformas tecnoldgicas
formen parte de la esencia operacional de muchas empresas y negocios, segun las proyecciones se
experimentara un crecimiento del 4,8% en 2020 a nivel latinoamericano y en Chile se invertira 7.9
billones de ddlares en tecnologia de la informacion y 6.9 billones en servicios de telecomunicaciones en
2020%'. El uso de las tecnologias, sumado al mejoramiento de las redes mdviles como 5G permitiran

expandir el alcance a usuarios y mejorar el servicio brindado a través de la plataforma.

Dimensién Ecoldgica: Se evidencia un alto riesgo en el ambito ecolégico debido principalmente por la
pandemia que afecta a todo el mundo (COVID-19), esto es un riesgo para la salud de la poblacién. Las
medidas para contener la pandemia como lo son, la cuarentena y el distanciamiento social han
interrumpido la vida cotidiana de la sociedad afectando la salud mental de las personas. Sin embargo,

se observa una oportunidad en el incremento en el uso de plataformas web.

Dimensién Legal: Se detecta un riesgo bajo. El negocio de portales es un canal de importancia para
hacer negocios en Chile, por lo que el cumplimiento de las leyes y regulaciones de operacion online en
el manejo informacion de usuario son indispensables. Por lo tanto, en esta dimensién se considera una

oportunidad al existir escasas normativas que impidan el negocio de portales.

30http://www.colegioveterinario.cl/doc/ComunicadoSalvoconductoMedicosVeterinariosCovid19.pdf

31 https://portalinnova.cl/la-industria-de-ti-en-al-crecera-1-3-en-2019-y-4-8-para-2020/
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ANEXO 3: PORTER

e Capacidad de negociacion de los proveedores

Evaluacion de la fuerza: MEDIA

El proyecto de negocio se inserta en el mercado de los portales digitales de la industria veterinaria que
ofrecen servicios a través de distintas plataformas. En funcion a esto se consideraran a los siguientes

proveedores necesarios para el desarrollo y mantencién de la aplicacion.

Programadores: Es necesario personal especializado en el desarrollo de aplicaciones para dispositivos
moviles. En el mercado, existe un gran niumero de profesionales que ofrecen el servicio e incluso existen
guias libre acceso para que una persona no especialista pueda generar su propia aplicacion de este

modo el poder de negociacién de este proveedor es bajo.

Plataforma de pago on line: Existen diferentes plataformas de pago on line disponibles en Chile. Los
usuarios tienen acceso a través de tarjetas de crédito bancarias, casas comerciales y tarjetas virtuales,
etc. Sin embargo, existen plataformas que los usuarios conocen y tienen buena reputacién como PayPal
Webpay y Servipag. Considerando la oferta del mercado en relacion con la disponibilidad de vias de

pago digital, asi como su reputacién, el poder de negociacion de estos proveedores es medio.

Cloud Services: Existen una amplia variedad de ofertas en relacién con servicios de almacenamiento de

informacion digital. De este modo el poder de negociacién es bajo.

e Poder de Negociacion de los compradores

Evaluacion de la fuerza: ALTA

Los compradores de la industria veterinaria en general tienen un alto nivel de negociacién debido al
elevado numero de proveedores en la industria. Existen numerosas clinicas de atencion veterinaria
presencial, asi como también servicios online. Sin embargo, atencion veterinaria online 24/7 son pocos
los actores que existen en el mercado. Otro factor para considerar es que, si bien los médicos
veterinarios pueden ejercer sus funciones de forma particular, deberan generar una red de contactos a
través de medios propios lo que podria limitar la difusion de sus servicios a mayor escala y sumar nuevos

clientes.

e Amenaza de productos sustitutos
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Evaluacion de la fuerza: MEDIA

Posibles sustitutos de la aplicacién maévil podrian ser clinicas veterinarias y veterinarios particulares que
ofrecen sus servicios de forma independiente. Sin embargo, se debe considerar algunos factores
conocidos a través de la investigacién de mercado como por ejemplo limitacién horaria de las clinicas,

poca difusién de los servicios de veterinarios a domicilio, facilidad de pago.

e Amenaza de nuevos entrantes

Evaluacion de la fuerza: ALTA

Se debe considerar que las barreras de entrada a este mercado son bajas considerando factores como
falta de regulacion estricta, una elevada tendencia de usuarios a utilizar servicios on line para satisfacer
sus necesidades, una elevada oferta de médicos veterinarios, asi como de profesionales que tienen el

conocimiento técnico para desarrollar aplicaciones moviles.

También se debe considerar que los costos para el desarrollo de la aplicacién son relativamente bajos
Yy NO es necesario una inversion elevada para entrar al mercado de los portales, por lo tanto, la amenaza
de nuevos entrantes se debe considerar desde el principio y establecer una estrategia que permita

diferenciarnos y potenciar la marca en el mercado forjando una excelente reputacion.

e Rivalidad competitiva del sector

Evaluacion de la fuerza: ALTA

La industria veterinaria enfrenta un alto grado de competencia entre los diferentes actores, en la industria
se tiene a grandes cadenas de atencion veterinaria como también un grupo considerable de clinicas
veterinarias independientes, también se debe considerar que existen sitios online que ofrecen los
mismos servicios que las clinicas presenciales. Principalmente se observa que la industria ofrece

servicios en horario habil y una minoria ofrece servicio 24/7.

e Empresas complementarias

Evaluacion de la fuerza: Media

Se evidencia sinergia con empresas de call center y servicios de delivery y transporte (Rappi, Pedidos
ya, Uber, etc), las cuales podrian brindar apoyo a las actividades de la empresa. El servicio de call center
sera el interlocutor con clientes y usuarios duefios de mascotas, ante cualquier solicitud, queja, reclamo
0 sugerencia que no pueda ser solucionado a través del portal. Los servicios de delivery favorecera al

negocio al realizar despachos de medicamentos u otros insumos que quedan fuera del alcance de este
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plan de negocios. Si bien la oferta de estos servicios es amplia, es necesario monitorizar la calidad y

eficiencia de estos, por lo que se otorga a esta fuerza un nivel medio.

ANEXO 4: CANVAS

La propuesta de valor de VET- EN CAMINO es ofrecer a los clientes una plataforma digital disponible
24/7 que le otorgue acceso a una red de usuarios que requieran servicios de atencién veterinaria de

forma rapida, confiable, segura y de calidad.

El grupo de clientes foco corresponde a Médicos Veterinarios dispuestos a ofrecer sus servicios a
domicilio. En la investigacién de mercado, los potenciales clientes expresaron una preferencia por
ejercer sus funciones en la regién metropolitana. Es por este motivo que el plan de negocios contemplara
una etapa piloto que abarcara cinco comunas de la regidén metropolitana, las cuales seran: Las Condes,
Lo Barnechea, Nufioa, Providencia, Vitacura. Los clientes que ingresen en esta primera etapa deberan
ejercer sus funciones de acuerdo con la demanda en estas comunas. La segunda etapa del plan
corresponde a expandir la cobertura de los servicios a toda la region metropolitana. Para lograr este
objetivo, sera fundamental aumentar la captacion de clientes para cumplir con la propuesta de valor de

la empresa.

Los clientes de VET- EN CAMINO atenderan a duefios de mascotas que tengan acceso a la aplicacion
o sitio web a través del cual realizaran la solicitud del servicio. Tanto la aplicacién como el sitio web
corresponderan a los principales canales de distribucién siendo el puente de conexion entre clientes y
usuarios. La aplicacién estara disponible para descarga gratuita en plataformas iOS y Android. A través
de un call center disponible 24/7 se dara soporte a clientes que puedan presentar problemas con la

aplicacion u otro relacionado a la entrega del servicio.

Oftros canales de distribucién a utilizar corresponden a aquellos que nos permitiran promover la marca
de la empresa, entre estos se encuentra la participacién en eventos masivos, redes sociales, clinicas y
establecimientos veterinarios donde se promovera a través de material grafico la aplicacion y sus

servicios.

El relacionamiento con el cliente sera principalmente a través de la aplicacién y sitio web en donde
existira una seccién de preguntas frecuentes, sin embargo, de la mano con la propuesta de valor de la
empresa el call center estara disponible todos los dias afio y 24 horas al dia para resolver dudas y

potenciales problemas, este servicio sera atendido por personal calificado y entrenado en los
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procedimientos y operativa de la empresa con el objetivo de dar pronta solucion a los clientes con el

objetivo de entregar un servicio diferenciador y de calidad.

Los clientes de VET-EN CAMINO tendran la opcién de evaluar la atencién recibida por parte de la
empresa a través de todos los canales de comunicacion y de esta forma alimentar el plan de mejora

continua en funcién de ofrecer el mejor servicio del mercado.

Las redes sociales seran un canal de comunicacion natural con los clientes considerando que la empresa
se encuentra inserta en el mercado de los portales. La informacién y promocion, asi como la gestion del

contenido serd administrado por un community manager.

Los ingresos estaran conformados por el pago de membresias por parte de los clientes, asi como

también por conceptos de publicidad.

La eleccion de un modelo de negocios basado en planes de suscripcion se basa en las ventajas que

este modelo otorga.

o Fidelizacién de clientes: a través de un plan de suscripciones se tiene una mayor capacidad de
retener a los clientes, debido a que el cliente se encuentra vinculado durante un tiempo definido
con la empresa otorgando mas posibilidades de presentar los aspectos diferenciadores de la
misma.

o Previsibilidad de ingresos: Al tener un plan de suscripcidn, se generan ingresos recurrentes, ya
que sufren menos los efectos de las fluctuaciones del mercado y la estacionalidad.

¢ Bajo costo marginal: La inversion inicial puede ser importante, sin embargo, el costo de mantener
a un cliente adicional es bajo y solo se consideraria una mayor inversién en el caso de que el
numero de clientes aumente considerablemente por ejemplo inversién en servidores, asistencia
técnica, entre otros.

e Oportunidades de upselling: El modelo de suscripcion permite conseguir mas valor de los clientes

ya que puedes ofrecer la oportunidad de optar a suscripciones con mayores beneficios.

Se ofreceran tres tipos de membresias, las cuales estaran condicionadas al tiempo de permanencia del

cliente en la aplicacion.

Los clientes podran optar por membresias mensuales, trimestrales y semestrales, donde cada una de
ellas estara conformada por beneficios especificos de acuerdo con el tipo de suscripcion. El pago de
estas membresias podra ser realizado a través de diferentes medios de pago que seran especificados

en la aplicacién. Con esto se busca dar flexibilidad y facilidad para la suscripcién de los clientes.
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Otra fuente de ingreso correspondera a la publicidad que se realizara en las diferentes plataformas
digitales, a las cuales tendran acceso los centros veterinarios, tiendas de articulos de mascotas, tienda
de alimentos, entre otros. El precio de cada publicacion dependera del tiempo de exposicion y en que

plataformas el cliente quiere aparecer.

Los recursos claves de VET-EN CAMINO estaran vinculados a todos aquellos que permitan explotar las
actividades claves de la empresa. De esta forma el servicio de call center otorgara atencién 24/7 a
clientes para dar una pronta respuesta, mientras que el servicio de GPS el cual sera parte de la
funcionalidad principal de la aplicacién y quedara a cargo de la empresa desarrolladora de software,

otorgara tanto a clientes como usuarios seguridad y tiempos estimados de espera.

La app de VET- EN CAMINO sera otro de los recursos claves de la empresa considerando que sera el
canal de conexion entre usuarios y clientes, asi como la herramienta a través de la cual los clientes

contrataran los planes de suscripcion.

Considerando que VET- EN CAMINO se desenvolvera en el mercado de los portales, contar con un
Community Manager se transforma en una necesidad clave. Este se encargara de crear contenido para
plataformas digitales con el fin de explicar el servicio, difundir sus ventajas, enviar promociones,

contactar a influencers y comunicar los valores de la empresa.

Adicionalmente se contempla realizar contratos con clinicas veterinarias, de este modo se buscara que

la atencion a domicilio ofrecida por estas clinicas solo sea canalizada a través de la aplicacion.

Las actividades claves de VET- EN CAMINO contemplan ofrecer seguridad tanto a clientes como
usuarios. Para esto cada atencién sera calificada por los usuarios a través de un puntaje el cual generara
un ranking de médicos veterinarios que estara disponible para todos los usuarios y clientes,
adicionalmente los usuarios tendran la opcion de validar el servicio a través de comentarios. La
calificacion permitira identificar a aquellos veterinarios que reciban puntuaciones bajas de forma
reiterada e investigar la razén de estos puntajes. Por otra parte, aquellos veterinarios que reciban un alto

puntaje seran promocionados dentro de la misma aplicacién.

Considerando que VET-EN CAMINO sera el puente interconector entre personas desconocidas, es
decir, por una parte, veterinarios que acudiran a un domicilio sin conocer al duefio de mascota y por otra
parte el usuario de la aplicacion debera recibir a un medico veterinario desconocido en su domicilio,
entregar herramientas que ayuden a generar confianza en el servicio resulta fundamental. La
visualizacién de la calificacion de cada veterinario permitira generar un grado de confianza por el servicio

entregado a los usuarios considerando que ellos deberan estar dispuestos a aceptar a una persona
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relativamente desconocida en su domicilio. Por otra parte, la aplicacion tendra la opcion de calificar a los
usuarios, con el objetivo de que los clientes puedan entregar comentarios y generar confianza en
relacién con los lugares al cual son enviados para realizar la consulta veterinaria. Adicionalmente el
sistema GPS permitira realizar el monitoreo de la ubicacion del veterinario en todo momento y el tiempo
que tarda en entregar el servicio. Como parte de la politica de seguridad de la empresa, todos los clientes
que contraten suscripciones deberan proporcionar documentacion de respaldo que los acredite como
médicos veterinarios, asi como también certificado de antecedentes, curriculum vitae, cedula de
identidad. Por otra parte, se debe considerar que los usuarios al momento de crear una cuenta en la
aplicacion, ingresaran informacién personal que permitira individualizar a la persona que esta requiriendo

el servicio.

Para garantizar la funcionalidad del servicio 24/7, se contara con incentivos para los clientes que deciden
trabajar en horarios no habiles, fines de semana o dias feriados. La funcionalidad a toda hora debe estar
respaldada por los sistemas informaticos de la empresa de esta forma el portal contara con una base de
datos en donde se almacenara toda la informacion con respecto a las clinicas afiliadas, sus horarios de
atencion, servicios disponibles, listado de veterinarios, horas peak y sectores de mayor demanda. Por
otra parte, al contar con sistema GPS la empresa estara en conocimiento del nimero de clientes activos
y su localizacién, lo que permitird tomar medidas especiales de forma proactiva con el fin de incentivar
que los clientes se activen en la aplicacion para evitar que la demanda en un determinado momento
supere a la oferta de veterinarios disponibles lo que afectaria la imagen de marca de la empresa
considerando que se ofrece como una solucion disponible en todo momento. Los clientes contaran con

el servicio de call center 24/7 para el respaldo de sus funciones.

Una actividad clave es la captacién de clientes, para lo cual se utilizaran diversos canales de promocién
como participacion en eventos, material grafico a distribuir en parques, clinicas veterinarias, publicacion
de banner en websites, adwords (Google search), difusibn en redes sociales las cuales seran
gestionadas por el community manager, stand de promocion en universidades que imparten la carrera
de médicos veterinarios. La promocion y canales seran analizados de forma continua de modo de estar
atentos a cambios en las tendencias y asi adaptar el plan de marketing con el fin de evitar fuga de

clientes.

Los clientes de VET-EN CAMINO tendran acceso a reportes de uso de la aplicaciéon en donde se incluira
informacién como horarios peak, sectores de mayor demanda, tipos de mascotas atendidas, numero de

consultas realizadas, valor promedio de atencion, principales formas de pago.
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La venta de membresias sera la principal fuente de ingresos del portal. El canal de contratacion sera el
portal web o la aplicacion. En el caso que los clientes presenten problemas para realizar la contratacion,
el call center estara disponible para asesorar y ayudar a finalizar de forma exitosa el enrolamiento. El
pago de las membresias podra ser realizado a través de tarjetas de crédito, débito y transferencias
bancarias. Las membresias se activaran una vez que el usuario se encuentre validado de acuerdo con

las politicas de la empresa y el pago se haya confirmado.

Todos los sistemas informaticos, incluyendo el desarrollo, mantencién y actualizacién de la aplicacion y
otras plataformas seran tercerizado. Este socio clave otorgara un servicio 24/7 acorde a la propuesta de
valor de VET- EN CAMINO, asi como todas las funcionalidades necesarias que le otorguen una ventaja
competitiva y distintiva en el mercado (Disponibilidad 24/7, seguridad, sistema de monitoreo GPS,

soporte en caso de problemas con aplicacion, interfaz amigable).

Se evidencia sinergia con servicios de delivery (Rappi, Pedidos ya, Uber, etc), las cuales otorgaran
apoyo a las actividades de la empresa. Estos favoreceran el negocio al realizar despachos de

medicamentos u otros insumos que quedan fuera del alcance de este plan de negocios.

Un socio clave lo constituyen los clubes de mascotas, debido a que en estos se puede potenciar la
imagen de marca de la atencion veterinaria a domicilio de facil acceso y disponible todo el afio. En estos

clubes se puede promover la aplicacién al mercado foco de los clientes de VET-EN CAMINO.

La estructura de costos estara conformada por costos fijos y otros variables. Los costos fijos estaran
relacionados a la etapa de desarrollo, implementacion, mantencién y soporte del portal. Adicionalmente
se contempla los gastos asociados al pago de remuneraciones del personal administrativo. Otro costo
que se debe considerar es la inscripciéon de la marca VET- EN CAMINO en el Instituto de Propiedad
Intelectual de Chile (INAPI), valor es de 3 U.T.M.*2 . Se realizara la inscripcion en Nic Chile para para

obtener un dominio .cl, el costo de esta inscripcion por 1 afio es de $9.950%.

Los costos variables estaran relacionados principalmente a actividades de promocion como realizacion
de eventos. Los clientes utilizaran la plataforma para el pago de las suscripciones y por lo tanto se debe

considerar el costo asociado a la comision por sistemas de pago como por ejemplo web pay.

Es importante sefalar que el servicio de atencién sera pagado por el usuario directamente al médico

veterinario previo a la entrega del servicio sin que exista una participacion de VET- EN CAMINO en esta

32 https://www.inapi.cl/marcas
33 https://www.nic.cl/dominios/tarifas.html

74


about:blank
https://www.nic.cl/dominios/tarifas.html

transaccion. La plataforma solo sera el canal de comunicacion a través del cual el usuario podra acceder
a las opciones de pago disponibles por parte de los veterinarios. Estas opciones quedaran estipuladas
como parte de las condiciones de suscripcion de los clientes, los que deberan tener iniciacion de
actividades de modo tal de generar boletas de honorario por concepto de entrega de servicio.
Adicionalmente se solicitara a los clientes su inscripcion en la plataforma webpay con el objetivo de
facilitar el pago de los servicios a los usuarios finales. Otras opciones que seran ofrecidas para concretar
el pago de los servicios seran aplicaciones conocidas bajo el concepto de billeteras electronicas como
Mach y Chek.

Actualmente en el mercado existen companfias que ofrecen servicios similares a la aplicacion VET- EN
CAMINO. Sin embargo, VET- EN CAMINO se diferenciara de los competidores con respecto a las
membresias ofrecidas a los clientes, adicionalmente el proceso de escalamiento de la compania busca
no incurrir en errores de falta de disponibilidad de veterinarios en una primera etapa, lo cual afectaria la
reputacion de la marca existiendo la posibilidad de perder captacién de clientes y usuarios debido a
malas calificaciones. El disefio de la aplicacion sera amigable con el usuario evitando problemas de uso,
y en el caso que requieran asistencia adicional se contara con un sistema de soporte 24/7 teniendo

presente que el servicio ofrecido involucra la salud de un miembro de la familia.

ANEXO 5: ANALISIS FODA

Figure 1. Andlisis FODA VET- EN CAMINO

FORTALEZAS
+  F1-Servicio online 24/7 a domicilio y de rapida +  D1.- Dependencia de terceros para el desarrollo y
respuesta. B i ) mantenimiento de plataformas online.
+« F2 - Excelente atencion al cliente a través de + D2 - Limitada experiencia en la industria
todas las plataformas y disponible 24/7. veterinaria de portales.
+ F3 - Seguridad en el manejo de la informacion y . D3- Marca VET-EN CAMINO no es conocida en
en la entrega del servicio. el mercado.
+ F4 - Facilidad de uso de la aplicacion, intuitiva y + D4 Limitados recursos econdmicos en  etapa
rapida. inicial.
FODA
VET-EN CAMINO
AMENAZAS
+  0O1- Tendencia de mercado de mayor uso de aplicaciones +  A1l.- Bajas barreras de entrada.
moviles y de servicios a domicilio. +  A2.- Existen competidores que ofrecen un
*  O2- Cambio en la regulacién sobre la tenencia responsable servicio similar.
de mascotas (Ley Chalito) +  A3.- Inestabilidad politica, social y econdémica del
+  03.- Limitada difusion de competidores en el ambito online. pais.
+ 04 - Tendencia de considerar a las mascotas como + A4 — Nuevas legislaciones que limiten el uso de
miembros de la familia. portales.

Fuente: Elaboracion propia



Table 2. Andlisis FODA cuantitativo

01 02 03 04 Promedio Al A2 A3 A4 Prom

F1 6 5 2 5 5 5 1 1
F2 4 1 4 5 6 6 1 1
F3 6 2 3 6 1 5 1 1
F4 7 1 4 2 2 5 1 1
Promedio
D1 5 1 4 1 6 3 4 4
D2 6 1 3 2 5 7 1 1
D3 5 1 3 1 1 6 1 1
D4 2 1 4 1 2 5 5 3
Promedio

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el analisis FODA cuantitativo, se seleccionaron aquellas estrategias FO-FA-DO-DA que

permitieran establecer la base de la estrategia de VET-EN CAMINO

Estrategia FO:

Es necesario establecer como una fortaleza de las detectadas permitira aprovechar una oportunidad del

mercado. En la siguiente tabla se describe la estrategia FO seleccionada

Table 3, Estrategia FO

F1-F3-F4-O1

El desarrollo de una aplicacion intuitiva y rapida que ofrecerd un servicio 24/7 a domicilio respaldado por

robustos protocolos de seguridad relacionados tanto al manejo de la informacién como a la entrega del
servicio permitira aprovechar la oportunidad del mercado en relacion con la elevada tendencia con respecto

al uso de aplicaciones moviles y de servicios a domicilio

Fuente: Elaboracion propia

De esto se desprenden las posibles estrategias FO:

¢ Desarrollo de aplicaciéon movil amigable e intuitiva disponible en iOS y Android.
¢ Implementar un sistema de busqueda por geolocalizacion que permita a los usuarios conocer el
tiempo estimado de atencion, asi como también permita realizar un seguimiento de tiempo de

consulta de un cliente.
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e Fomentar el servicio a domicilio disponible 24/7 atendido por profesionales de confianza como
factor diferenciador

¢ Implementar un sistema de seguridad informatica que proteja los datos de clientes y usuarios,
asi como también una revisién de antecedentes que permita conocer a los clientes y brindar
confianza a los usuarios al estar esta informacién disponible para su revision.

e Garantizar disponibilidad de veterinarios 24/7 a través de un sistema de incentivos.

Estrategia FA:

Es necesario preguntar como una fortaleza permitira enfrentar una amenaza, de esta forma se llego a

la siguiente estrategia FA

Table 4. Estrategia FA

F2-A1-A2

Si bien el mercado presenta bajas barreras de entrada, asi como también la existencia de competidores que

ofrecen un servicio similar, la atencidon de excelencia a través de las diferentes plataformas digitales 24/7 que
se entregara tanto a clientes como usuarios, permitira marcar una diferenciacién en el mercado con respecto

a lo existente.

Fuente: Elaboracion propia

De esto se desprenden las posibles estrategias FA:

¢ Implementar un servicio de atencion al cliente de calidad con profesionales capacitados a través
de todas las plataformas, lo que permita diferenciar.

e Ofrecer facilidad de pago de membresias.

e Al existir un soporte 24/7 de la aplicacion, se debe fomentar actualizaciones del sistema, asi
como implementar un sistema de capacitaciones de acuerdo con los procesos de mejora
continua de la aplicacion.

e Las familias no deberan un medio para el transporte de sus mascotas ni preocuparse del horario
en que se requiera la atencion debido a que una de las fortalezas de VET-EN CAMINO es ofrecer
atencion 24/7.

e Realizar informes periddicos en base a calificaciones y validaciones de los servicios con el fin de

incluirlos en el plan de mejoras continuas de la compania

Estrategia DO:
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Para establecer la estrategia Do es necesario identificar como una debilidad detectada mediante el
analisis FODA no permitira aprovechar una oportunidad del mercado. En la siguiente tabla se establece
los factores considerados para debilidades y como estan afectarian a una oportunidad para VET-EN
CAMINO.

Table 5. Estrategia DO

D2-01

Existe el riesgo de que una limitada experiencia en la industria veterinaria de portales no permita aprovechar

de forma o6ptima la tendencia del mercado en relacion con el de mayor uso de aplicaciones moviles y de las

solicitudes de servicios a domicilio.

Fuente: Elaboracion propia

De esto se desprenden las posibles estrategias DO:

o Externalizar los servicios que requieran alta especializacién (desarrollo plataforma)

e Realizar inversion en la etapa de desarrollo e implementacion en relacién con asesorias por parte
de expertos que otorguen experiencia al equipo gestor del proyecto.

e Buscar socios estratégicos del mercado de veterinaria en portales digitales que nos permitan
apalancar el lanzamiento de las plataformas digitales a través de actividades claves como
promocién del servicio.

e Participar de cursos vinculados al mercado con el fin de aumentar experiencia y al mismo tiempo

identificar posibles mejoras a implementar en el servicio.

Estrategias DA:

Al detectar una debilidad es necesario identificar que amenaza podria ser activada y con afectar a la

estrategia de la empresa. Los factores identificados a través del FODA se describen en la siguiente tabla.

Table 6. Estrategia DA

D2-D3-A2

Es necesario establecer una estrategia que permita evitar la activaciéon de una amenaza producto de una de

las posibles debilidades detectadas. En este caso Se debera trabajar en el posicionamiento de marca de
VET-EN CAMINO considerando que no existe en el mercado hasta este momento y por otra parte existen
competidores que si bien no ofrecen el mismo servicio de VET-EN CAMINO tienen un mayor conocimiento

del mercado y su marca ya es reconocida por un segmento de la poblacion.

Fuente: Elaboracion propia

De esto se desprenden las posibles estrategias DA:
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e Contratar a un Community Manager que gestione las actividades, promociones en redes
sociales.

¢ Inversiones en promocién a través de redes sociales, eventos masivos como por ejemplo “Expo
Mascotas”, stand de promocién en principales parques de la region metropolitana, entre otros
focos de atencién. Todo esto con la finalidad de posicionar la marca dentro del colectivo de
clientes y usuarios.

¢ Promocién focalizada en la propuesta de valor, la cual es entregar un servicio de calidad, rapido,
seguro y disponible 24/7 con el fin de marcar una diferenciacién con lo existente en el mercado.

o Establecer en usuarios y clientes el posicionamiento de marca como un servicio seguro al tener
la opcion de revisar los feedback de atencién de los diferentes veterinarios, asi como también
tener una base de datos con los médicos veterinarios que forman parte de VET-EN CAMINO

o Ofrecer diferentes opciones de pago al usuario a través de la plataforma

ANEXO 6: ESTIMACION N° DE MEDICOS VETERINARIOS EN SANTIAGO

Directora Ejecutiva - Colmevet <directora@colmevet.cl> 29 de mayo de 2020, 11:27
Para: Axel Garrido <axelarg@gmail.com>

Estimado Axel, gusto en saludarte.

Lamentablemente en Chile no existe informacion estadistica oficial sobre lo que necesitan, y junto con la autoridad
sanitaria, estamos trabajando para remediar esta situacion.

El colegio realiza analisis anuales de informacion, y estimamaos que existen hoy 20.000 profesionales a nivel nacional,
con una tasa de crecimiento aproximada del 3,75% anual segun informacion entregada por el Ministerio de
Educacion.

Nuestra institucién cuenta con 5.123 profesionales asociados al dia de hoy, de los cuales 3.571 perteneces a la
region metropolitana. Esta informacion podria servirte para tener un estimado a nivel nacional.

Espero que esta informacion te sea de utilidad.
Un cordial saludo,

Ana Maria Rosas De Andraca
Directora Ejecutiva COLMEVET

La informacion contenida en este mensaje es de caracter confidencial y privilegiada. Su difusion se encuentra legalimente prohibida. Este mensaje esta
dirigido Unicamente a la (s) persona (s)destinataria(s). Cualquier acceso, uso, propagacion, retransmision o reproduccion total o parcial de este mensaje
o de la informacion contenida en &l queda estrictamente prohibida sin previa autorizacion de su remitente quien, ademas, no se hace responsable de las
eventuales alteraciones que pudieren afectar su integridad, contenido y sentido. Si Ud. no es el destinatario previsto o no le es pertinente su contenido,
por favor bérrelo de todos los dispositivos y contacte al emisor para informarlo del error de distribucion y de la eliminacion del mensaje.

[El texto citado esta oculto]



ANEXO 7: PRESUPUESTO DE MARKETING
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Fuente: Elaboracion propia
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