g o
RIS

Universidad de

SanAndrés

Universidad de San Andrés
Escuela de Negocios

MBA

PET24

Autor: Sebastian Galli
DNI: 28461468

Mentor de Tesis: Sergio Postigo

Victoria, Buenos Aires, Abril de 2017



/\ Universidad de

SanAndres

PET24

Plan de Negocios — Trabajo Final de Graduacidn
MBA Universidad de San Andrés

Sebastian Galli
Cohorte Abril 2017

Mentor: Prof. Postigo Sergio PhD.



Agradecimientos

Hace menos de dos afios comenzaba con entusiasmo el desafio de volver a las
aulas tras doce afios de haber culminado mi formacion de grado, con el objetivo
de continuar evolucionando desde lo profesional como asi también desde lo

personal.

Este trayecto no podria haber sido posible sin el apoyo de mi familia, amigos y

colegas, a quienes les agradezco su acompafiamiento.

A mi padre, por haberme dado la mejor educacion, y sobre todo por haberme
ensefiado desde chico que con esfuerzo, trabajo y dedicacion, todo puede

alcanzarse.

A mis compafieros de clase, con los que pude compartir ideas, experiencias y
grandes momentos. A mis profesores por haberme trasmitido no solo sus
conocimientos, sino también el espiritu de progreso y superacion. A mi mentor,

por su apoyo y su entusiasmo en toda la etapa del proyecto.

Y en especial a mis dos hijos, Nahuel y Jazmin, que con su amor incondicional

me acompafaron en todo el proceso dandome fuerzas para seguir adelante.



Contenido

RESUMEN EJECUTIVO ...uttiiitteeeeeeeisititteeaeeeeeesssssssteseeesaaessssssssssssseeeseessssnnssssssseeseens 1
PRESENTACION Y EVALUACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO ...ccuuiivineeiineeennnnnns 3
N 1 ( T [T ] (R 3
@] g N[ ]le F=To Mo (=N o T=To oo o TSP 4
Idea de negocio y propuesta de Valor. ..............uuuuiiiiimiiiiiiiiiie 7
Lo (011 0o Jo [=] I o] £0) /=T o o 8
INDUSTRIA Y MERCADO OBJIETIVO ....uuvuvuuuuusssusssnsssnsnsnssssssssssssnssssssssssssssssssssnssnnnnnnnns 9
ANAlISIS de 12 INAUSEIIA. .....uvvviiriiiiiiiiiiiiiiiiii e anannannnnne 9
Andlisis del entorno. Cinco fuerzas de Porter (1985). ........ccceeevvieeeiiieiiiinnnnnn. 11
FN = 1S S I 12
SegmeNnto de MEICAUO. .. ... iiiieiiie ettt er e e e e e e 13
Perfil del cliente y Oferente. ... iie i 15
Comportamiento d& COMPIA......iuiiiiiiiiiiiiiieiiiiie ettt 15
Canal de distribucion y estrategia de marketing. ..........c.ccoeeevvviviiiiiiieeeeeeeenns 18
Estimacion de demanda y mercado 0bjetivo. .............eeeeieeeiiiiiiiiiiiiiieieeeeee 20
PROPUESTA DE VALOR, EL MODELO DE NEGOCIO Y LA VENTAJA COMPETITIVA........... 23
Propuesta de valor del NEQOCIO. .........cciiiiiiiiiiiiie e 23
\Yi[oTe (=] o Jo (3 g T=Te o o1 [0 1 JA RN 23
Ventaja CoOMPELIIVAL .......uiiie e e 27
EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA .....uiieieeeti e et e et et e et e ee e ee e e ean e enanas 28
INOIESO0S. ..ottt 28
L1011 (01T 29
Premisas macroeconomicas y operativas asumidas...................eveeveenennnnnnnns 29
Andlisis de rentabilidad y valuacion del proyecto. .........ccccccceeeeeeeeeeeeeeeiiinnnnnn. 30
FUENTES Y BIBLIOGRAFIAS . ...ccttiieeeeita e ettt e et e et e e e et e e e e eea e e e e eaa e e e eeennns 32
ANEXO | — GRUPOS SOCIOECONOMICOS ARGENTINA = DIC' 17 ..covviiiiiieeeeeeeeiiinn 34
ANEXO |l — ¢, COMO SOMOS CUANDO COMPRAMOS ONLINE? ....ceviiiieiiiiiiieeeeieeneenn, 35

ANEXO Il — MAPA DE EMPATIA DEL USUARIO PROPIETARIO DE MASCOTA ...vcvvveennnn.. 36



ANEXO IV — MAPA DE EMPATIA DEL PRESTADOR DEL SERVICIO VETERINARIO ...........

ANEXO V — BUSINESs MODEL CANVAS .............

ANEXO V| — ESTADOS CONTABLES PROYECTADOS



RESUMEN EJECUTIVO
La forma en la que las personas se relacionan y se desarrollan ha cambiado

radicalmente en los ultimos afios. Los cambios culturales, sociales y econdmicos
transformaron la forma en que las personas se relacionan con las mascotas,

tomando estas un papel cada vez mas importante en los hogares.

Esta tendencia global muestra a Argentina como el pais con mayor niumero de
mascotas por habitante en el mundo. Aqui, el 80% de las personas posee al
menos una mascota, es decir que existen unas 12.2 millones en todo el territorio

considerando solo perros y gatos.

En paralelo, la evolucion y masificacion del uso de tecnologias digitales esta
impulsando cambios profundos en muchas areas. Esto implica, entre otras
cosas, una evolucion en las tendencias de consumo y en los comportamientos
de compra, obligando a las empresas a modificar la forma en que estructuran
Sus negocios, y a desarrollar nuevas estrategias para ofrecer sus productos y

servicios con el cliente en el centro de atencion.

En este contexto, el negocio relacionado con el cuidado de la salud de las
mascotas no esta ajeno. Si bien se encuentran en el mercado algunos servicios
incipientes de coberturas de salud para mascotas, el proceso de compra del
servicio de atencion médica a las mismas no evoluciono de la mano de la
tecnologia. Los demandantes del servicio médico para sus mascotas contindan
teniendo probleméticas irresueltas (tiempos muertos de espera, dificultad para
trasladar la mascota, problemas de coordinacion, etc.), y los oferentes
veterinarios siguen teniendo un limitado canal de ventas y dificultades para llegar
al mismo (cobertura en zona donde se encuentra el centro médico, disponibilidad

limitada, acceso por referentes, publicidad tradicional, etc.).

PET24 es una iniciativa que intenta resolver estas problematicas con la ayuda
de la tecnologia digital. El proyecto propone cambiar el habito de consumo de
los servicios médicos veterinarios, mejorando la experiencia de compra y

ofreciendo un canal de ventas para los veterinarios.



Esto implica poner a disposicién, una plataforma digital on line / app que
concentre en un solo lugar la oferta y la demanda de servicios médicos
veterinarios para mascotas, de una manera rapida, facil y eficiente, adaptado a
las necesidades de cada uno. Por medio de la misma, los usuarios podran
solicitar una prestacion médica veterinaria a domicilio, adaptado a sus
preferencias (lugar y horario). Los veterinarios que estén disponibles toman el
pedido y facilitan la prestacion médica donde y cuando es requerida (en el

momento o programada).

Para el lanzamiento de PET24 se requiere un aporte de fondos de us$ 1 millén
en el transcurso de los primeros dos afos, para financiar basicamente las
campafias de marketing. La proyeccién quinquenal muestra un equilibrio
econdémico en el tercer afio, con ingresos del orden de los us$ 0.9 millones
(500.000 consultas). La exposicion financiera maxima alcanza los us$ 0.8

millones (mes 22) y el payback en el mes 42.

El valor actual del proyecto, descontado al 35%, alcanza los us$ 0.8 millones con
una tasa interna de retorno de 99%.



PRESENTACION Y EVALUACION DE LA OPORTUNIDAD DE
NEGOCIO

Antecedentes.

Con una poblacion mundial en donde cerca del 60%?! de las personas poseen
mascotas en sus hogares, las industrias relacionadas con las animales empiezan
a prestar mas atencion a los cambios en las tendencias de consumo de bienes

y Servicios.

En las dltimas décadas, los cambios culturales, sociales y econdmicos han
evolucionado en la forma en que las personas se relacionan con las mascotas,
tomando un papel cada vez mas importante en la vida de las personas, hasta

incluso considerarlas como miembros de la familia en la mayoria de los hogares.

Estos cambios en los habitos de consumo y relacion con animales, puede
explicarse por diversos factores que si bien son disimiles entre las distintas
regiones globales (segun surge del informe de “Modern pet ownership™l),
tendencialmente se alinean en tres conceptos comunes: i) la baja natalidad,; ii)
los cambios en modelos familiares tradicionales y; iii) un mayor nivel de
complejidad y estrés de la sociedad, que fortalece el apego emocional con las
mascotas, un afecto que indirectamente genera beneficios en la salud fisica y

psiquica de las personas.

Estos cambios socio culturales y tendencias de habitos de consumo, son mas
profundos en los paises occidentales, donde la posesion de mascotas se
concentra en grupos demograficos de personas de entre 20 a 35 afios, y en

grupos de personas mayores de 55 afios.

Este fendmeno en crecimiento, involucra distintos aspectos relacionados con el
mantenimiento de los animales (alimentacion, cuidado, salud), que impacta
directamente en el desarrollo de productos y servicios, con estandares de calidad

cada vez mas exigentes, que implica un desarrollo potencial de distintos

1 GlobalPETS Purple guide, November 2017, PETS International Magazine.
https://qglobalpets.community/



mercados, que atienda no solo las necesidades de las mascotas, sino también

la de sus propietarios.

Pero aun, los modelos de atencion y contratacion de los servicios de cuidado de
salud no han cambiado. No existe un lugar en donde se concentren la oferta y la
demanda, donde las partes puedan coordinar la necesidad de un servicio
customizado, con la capacidad de atenderlo.

Oportunidad de negocio.

Asociado al crecimiento de la tenencia de mascotas (en la Ciudad de Buenos
Aires crece a unatasa compuesta del 2,1% anual?), la conciencia de la propiedad
responsable fue tomando cada vez més relevancia en la sociedad. Esto amplié

distintos mercados, como el de la nutricién, farmacos, salud, entre otros.

La salud en particular, es un pilar basico que impacta en el desarrollo del animal,
y sobre la que los duefios de mascotas deben velar para una crianza saludable.

Hoy en dia la oferta de servicios de atencion médica y servicios relacionados con
la salud de las mascotas, se canaliza por medio de visitas a médicos veterinarios
en sus locales, y/o a través de visitas de éstos a los hogares. Pero esta
modalidad tradicional no evolucion6 con la dindmica que fue tomando la vida en
las zonas urbanas, donde existen problematicas complejas de movilidad,
escases de tiempo, seguridad, distancias, referencias de médicos veterinarios,
dificultad de programacion de visitas, entre otras. Es aqui donde existen
oportunidades de mejora que busquen simplificar la experienciade compra

y de venta de servicios de salud para mascotas.

Por otro lado, las soluciones digitales ayudan a simplificar las probleméticas
diarias de las personas, y amplian la oferta de productos y servicios que tenemos
al alcance (por ejemplo, UBER para simplificar la movilidad de personas, Airbnb
para ampliar opciones de hospedaje colaborativo, Mercadolibre como hub de
compras y ventas de productos y servicios). Pero en lo que a salud respecta, no

existe hoy una oferta amplia y transparente, que simplifique el nexo entre

2 Fuente: Informe mddulo de tenencia responsable y sanidad de perros y gatos, Encuesta anual de
hogares 2014, Direccion General de Estadisticas y Censos, Ciudad Auténoma de Buenos Ares.



los propietarios de mascotas y los veterinarios, y que colabore en
solucionar la complejidad individual de las partes. Un acceso facil, rapido
y confiable, que se adapta a las necesidades individuales y concentre en

un solo lugar la oferta y la demanda de servicios de salud para mascotas.

Con base en los datos que surgen de la ultima encuesta de la compafia Global
for Knowledge? (GfK), elaborada con datos del afio 2016 en 22 paises sobre la
base de 27.000 consumidores, y teniendo en cuenta los ultimos datos de la
encuesta de hogares elaborada por Grafico1  Poblacion estimada de perrosy gatos. Cudad

de Buenos Aires. Anos 2003 - 2007 - 2014

el Gobierno de la Ciudad de Buenos

Aires en su encuesta anual de 500
hogares 2014, se puede dimensionar <
la capacidad tedrica del mercado. ; w00 1

£
De los datos, se desprende que E 200 J |
Argentina es el pais con mayor g 100 +—

-8
numero de mascotas por habitante 0 2_ —

s 00 2014

en el mundo, donde el 80% de las

menos una mascota. Esto SignifiCa Fuente: Direccion General de Estadisticay Censos (Ministerio de Hacienda GCBAL

personas, han manifestado tener al

gue existen alrededor de 9.2 millones de perros y 3 millones de gatos en todo el
territorio. En la Ciudad de Buenos Aires se concentran al menos 430 mil perros
(+23% del 2003 al 2014) y 250 mil gatos (+25% del 2003 al 2014).

Esta misma tendencia se repite en México, Rusia y Estados Unidos, con
incidencias también altas (79%, 73% y 70% respectivamente) en lo que respecta

a mascotas por habitante.

Por el lado econdmico, una encuesta de Kantar TNS#, se muestra que el gasto
promedio para el mantenimiento de una mascota se ubicaba en torno a los ar$

700 mensuales en el afio 2016 (que ajustado por inflacion, en 2018 deberia

3 Global for Knowledge es una compafiia de investigacion de mercados de origen Alemdn, que ofrece
informacion clave sobre el mercado y los consumidores, con mds de ochenta arfios de experiencia.

4 Kantar TNS ofrece soluciones de investigacién de mercados y soluciones relacionadas al drea de
marketing (investigacion y desarrollo de productos, marca y comunicacion, producto y cliente), con
presencia en mds de 80 paises. http://www.tnsglobal.es/



situarse en torno a los ar$ 1.150 mensuales). Cabe destacar que de estos, el
55% de las personas manifiestan que no reducirian el gasto en sus mascotas,
mientras que el resto que si lo haria, solo el 6% lo disminuirian en aquellos costos
no relacionados con problemas de salud que puedan tener sus animales. La
intension de ahorros esta mas asociadas cuestiones de belleza animal y

esparcimiento.

Al mismo tiempo, se evidencia que la oferta de servicios veterinarios esta en
expansion. Segun datos de la World Organization for Animal Health, existen en
Argentina unos 30.149 profesionales veterinarios al cierre del afio 2017, lo que
representa un 5% mas que al cierre del afio 2010 (28.745 veterinarios,

crecimiento compuesto anual del 0,7% en el periodo).

Segun estadisticas de la Secretaria o )
Veterinarias en Argentina

de Politicas Universitarias del Distribucion Geografica
Ministerio de Educacion de Ila
Nacion®, se incorporaron en el afio

2016 unos 1.085 profesionales de la

Buenos

carrera de Ciencias Veterinarias, un 2‘5‘;‘

27% mas que en 2006 (crecimiento

compuesto anual del 2.4%).

Ve
Segun los datos que se desprenden [e
“' : CABA

de Paginas Amarillas’, existen en o

Argentina unos 4.600 Veterinarias.

Su distribucién esta concentrada en los grandes centros urbanos. El 40% de los
negocios se encuentran en la Provincia de Buenos Aires (1.842 locales), el 12%
en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires (539 locales), el 10% en la Provincia de

Santa Fe (467 locales), y el 9% en la Provincia de Cérdoba (430 locales).

> La World Organization for Animal Health, es una organizacion intergubernamental dedicada a mejorar
la salud animal en todo el mundo. http://www.oie.int/

6 Secretaria de Politicas Universitarias, Ministerio de Educacién de la Nacidn.
http://estadisticasuniversitarias.me.gov.ar/

7 Pdginas Amarillas ofrece servicio de publicacién de anuncios web para empresas o negocios.
https://www.paginasamarillas.com.ar/



En base a todo lo anterior, se puede concluir que existe una tendencia creciente
a la tenencia de mascotas con un perfil propietarios cada vez mas responsables
(salud, bienestar), en linea con el crecimiento de profesionales veterinarios que
estan disponibles en el mercado laborar, y la ausencia de algun sistema que
conecte las partes facilmente. En consecuencia, existe una oportunidad de
negocio para ofrecer un servicio diferencial con medios digitales, que
conecte a las partes de una manera facil, rapida y confiable, mejorando la

experiencia de compral/venta de servicios de salud veterinarios.

Idea de negocio y propuesta de valor.

La propuesta de negocios que se plantea busca cubrir el gap que existe entre el
cliente y el veterinario de mascotas, por medio de la generacién de un espacio
on line / app que conecte las puntas. Por medio de la plataforma, los usuarios
podran solicitar una prestacion medica veterinaria (entre otras posibilidades), en
el horario y lugar que necesiten (veterinario a domicilio). Los veterinarios que
estén disponibles toman el pedido y facilitan la prestacion médica donde y

cuando es requerida (en el momento o programada).

El rol de la plataforma se limita a conectar a las partes, define tarifas de las
distintas prestaciones (transparencia para las partes), y asegurar la
profesionalidad del prestador, validando su titulo habilitante y ofreciendo un
scoring del médico por parte del cliente, como mecanismo que intente asegurar

un estandar minimo de calidad.
De esta forma la propuesta digital genera valor de diferentes formas:

¢ Amplifica la oferta de prestadores para los clientes y genera un nuevo
canal de distribucién para los médicos veterinarios que quieren trabajar

en forma independiente o por fuera de un consultorio veterinario.
e Transparenta tarifas para las partes y habilita medios de pago digitales.

e Aporta flexibilidad a la hora de poder contratar un servicio spot o bien
programando una visita a domicilio, sin importar donde uno esté o

necesite el servicio médico.



e Concentra en un solo lugar la posibilidad de contar con una historia clinica

de la mascota, independientemente del médico veterinario que asista.

e Permite llevar un registro de las distintas atenciones y sugerir (0
programar) un seguimiento de control y/o tratamiento de la mascota, con

recordatorios automatizados.

La plataforma monetiza la propuesta de valor, por medio del cobro de un fee
sobre cada transaccidon concretada (porcentaje del precio de cada prestacion).
Otros ingresos podrian generarse por medio de publicidad de productos
relacionados con los distintos negocios relacionados a las mascotas, venta

directa de productos.

Es clave lograr un volumen de oferta constante (24 horas del dia, los 7 dias de
la semana), para que el tréfico de demanda confie en encontrar una solucion al

problema o la necesidad que tiene.
Equipo del proyecto.

La implementacion del proyecto estara a cargo de un equipo multidisciplinario de

tres personas:

1- Un profesional veterinario con perfil comercial, que aportara valor desde
el entendimiento del mundo de la salud del animal, definiendo el abanico
de opciones que podran contratarse desde la plataforma, la definicion de
tarifas y definicion de politicas de back office de atencion al cliente para

servir como nexo entre los usuarios clientes y usuarios veterinarios

2- Un profesional en sistemas, con experiencia en desarrollo de aplicaciones
web y mobile, y en definicion e implementacion de estrategias de

marketing de productos digitales

3- Un profesional de ciencias econdémicas, con vasta experiencia en el
analisis y evaluacién de oportunidades de negocio, asi como también de

administracion, finanzas, control y planning.



INDUSTRIAY MERCADO OBJETIVO

Analisis de la industria.

El proyecto se enmarca dentro de la industria de cuidados de salud para las
mascotas, en el sector de prestadores de salud (veterinarios y servicios
conexos), para un mercado target a desarrollar inicialmente en Sudamérica, pero
que podria expandirse facilmente al resto de las regiones una vez confirmado el

potencial y viabilidad de la propuesta de valor.

En la industria conviven diferentes . N
: Veterinario VEAALEL
actores. Por un lado los médicos . . “corporativo” con
independiente . .
. . tienda propia
veterinarios que desarrollan la
vidad <di Cliente
activida meédica, sean estos, propietario de
profesionales independientes que EEEED
ofrecen servicios a domicilio o | Compafiade seguro Seguro de salud
de salud para las ofrecido por tiendas
trabajan en tiendas veterinarias, y/o 9 mascotas veterinarias

los veterinarios “corporativos” que

son aguellos propietarios de negocios que prestan servicios desde los locales a
donde se acercan los clientes con sus mascotas para la atencion. Por lo general
estas tiendas también ofrecen servicios como venta de productos médicos,
alimentos, servicio de bafol/limpieza de mascotas, y hasta algunos mas

complejos, ofrecen servicios de atencién médica de alta complejidad.

Por otro lado, existen una incipiente creacioén de servicios de seguro de salud
(obras sociales para mascotas®), algunos prestados por pequefias centros
veterinarias (alcance geogréfico limitado®) y otros por compaiiias aseguradoras
que aglutinan oferta y demanda?®. Por medio de un canon mensual, los duefios

de mascotas acceden a una gama de servicios de atencioén clinica veterinaria

8 por Ejemplo: MediPet (http://veterinariasanroquemdz.com/obra-social-veterinaria-medipet_72.html),
OSPAM (http://ospam.com.ar/), Mutual Pets (http://mutualpets.wixsite.com/mutualpets).

9 Por ejemplo: Clinica Veterinaria Panda, que ofrece servicios las 24 horas en el barrio de Saavedra, de la
Ciudad de Buenos Aires (http://veterinariapanda.com.ar/), con oferta de medicina prepaga propia.

10 por ejemplo: AVISIM — Obra Social para Mascotas, que presta servicios en la ciudad de Rosario
(http://www.avsim.com.ar/).



con un alcance prestablecido segun el plan contratado, con tarifas desde ar$ 500

a ar$ 1.500 por mascota/mes??.

Pero en este entorno, no existe un marketplace o hub que concentre en un solo
lugar a los profesionales veterinarios y a los duefios de mascotas, con la
posibilidad de contratar/prestar un servicio spot de forma rapida y facil donde
quiera que uno esté, sin necesidad de recurrir a una tienda fisica, o incluso, sin

necesidad de que el médico veterinario tenga una.

Desde el punto de vista del consumo, los indicadores de gasto en servicios de
salud para las mascotas, demuestran un constante crecimiento en los ultimos
afos pese a la inestabilidad de las economias de la region. Asi se desprende de
los distintos relevamientos realizados por Euromonitor International*?, donde se
verifica un crecimiento anual sostenido del 5.7% en Sudamérica entre el 2011 y
el 2016.

Este incremento se concentra en tres paises: Brasil, México y Argentina. Los
tres, representan el 88% del crecimiento regional, con volumenes de negocio
que alcanzaron los US$ 10.000 millones entre el 2011 y el 2016

(aproximadamente US$ 1.700-2.000 millones anuales).

En Brasil, luego de una profunda recesion, la economia comienza a recuperarse.
El nivel de consumo de servicios salud para las mascotas registré en el 2016 el
mayor incremento de ventas desde el 2011, con un volumen de negocios de US$
760 millones. México por su parte, es el segundo mercado de cuidado de
mascotas de la regién, con volimenes de ventas de US$ 675 millones. El resto
de los paises de la region (Argentina, Chile, Colombia y Peru) representan en

conjunto un volumen de ventas del orden de los US$ 1.000 millones.

La perspectiva del mercado prevé una continuidad de esta tendencia de

crecimiento, a una tasa del 5% anual, hasta alcanzar en los préximos cinco afios

I patos extraidos de Veterinaria Panda, http://veterinariapanda.com.ar/

12 Euromonitor International es una red mundial independiente en investigaciones de mercado.
http://www.euromonitor.com

10



un volumen de negocios extra de US$ 5.000 millones. No obstante, los

escenarios econémicos de los paises de la region son variados.

Este desarrollo continuo, sumado a la perspectiva de crecimiento de los
voliumenes de negocio, confirman el alto potencial de la industria del cuidado de
salud de las mascotas, en donde el mercado de atencion veterinaria no ha
evolucionado, pero que poniendo a disposicién los medios necesarios para su
desarrollo, podrian encontrar espacios de crecimiento en linea con los de la

industria.

Analisis del entorno. Cinco fuerzas de Porter (1985).

No existen obstaculos al ingreso de nuevos competidores, las barreras son bajas
y estan asociadas a la capacidad que tenga el first mover de capturar mercado

y fidelizarlo.

Sin embargo, existen amenazas de posibles sustitutos con la aparicion incipiente
de prestadores de seguros de salud para mascotas que restringe en cierta forma
la necesidad de los usuarios de buscar soluciones por fuera de su cobertura. Por
otro lado, uno mas natural, asociado a intentos de imitacion del modelo de

negocios.

Al no requerir de proveedores estratégicos o de insumos clave, no existe riesgo

desde el punto de vista de la capacidad de negociacién con proveedores.

Bajo el esquema planteado en la propuesta, donde la plataforma define las tarifas
de cada prestacién, se neutraliza el poder de negociacion con los clientes. Es
decir, las tarifas no pueden ser negociadas o establecidas por los usuarios, sean

estos los prestadores veterinarios o los compradores del servicio.

La rivalidad del sector esta limitada. No hay hoy un servicio con valor agregado
para los usuarios. El canal de ventas del proyecto busca diferenciarse del resto
de los canales tradicionales, al lograr concentrar oferta y demanda en un solo

lugar. Esta es su mayor fortaleza, y sobre este se potencia su valor.

En conclusion, existe un potencial de negocios pese a la baja barrera de entrada,
gue viene dado por la actual ausencia de un canal de distribucion y encuentro de

partes donde se concentren las ofertas y demandas de servicios de salud
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veterinario. El factor de éxito, estara dado por la capacidad de difusion del canal,
la densidad de oferta de prestadores y la facilidad de concrecién del servicio, que
asegure un estandar de calidad de toda la cadena de valor.

Analisis F.O.D.A.

Se detalla a continuacion un andlisis de factores internos (fortalezas y

debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que enfrenta el proyecto:

Fortalezas Oportunidades

o Tarifa transparente 4 15% e Mercado mal atendido 4 20%
e Comodidad parael cliente y el prestador | 4 30% e Consumo mediante canales digitales 5 20%
o Escalabilidad sin barreras geograficas 5 20% e HUB que concentre ofertay demanda 5 35%
o Flexibilidad de las partes 3 30% e Prestadores calificados por los clientes 5 20%
e Medios de pago 2 5% e Canal de venta de productos 3 5%
Promedio valoracion 3,8 Promedio valoracion 4,7
Debilidades Amenazas

e Limitacion de cantidad de practicas 3 G0’ Competencia obras sociales 4 25%

pueden hacerse en los domicilios e Masa critica de prestadores disponibles 5 50%
e Accesos a conexion de internet -1 30% e Bajabarrerade entrada 4 25%

Promedio valoracion -2,4 Promedio valoracién 4,5

El proyecto, enmarcado dentro de una solucion digital para la prestacion de
servicios de salud para las mascotas, debe enfrentar los desafios asociados a
un first mover: desconocimiento de aceptacion del producto y el desarrollo del
mercado. Para eso sera clave potenciar las fortalezas del proyecto y reforzar las
debilidades, al mismo tiempo que se captura mercado y se intentan mitigar las
amenazas externas, siendo que existe una baja barrera de entrada para la

incorporacion de competencia.

Existe en cierta forma, una competencia creciente con los servicios de seguro de
salud para mascotas en donde se elimina el canal de venta con la centralizacion
y definicion de lugares de atencién a los que deben concurrir los clientes. No
obstante, podria en algin punto reconvertirse y adaptarse como un Socio
estratégico, en donde las obras sociales amplien su cartera de prestadores y
sirva la plataforma como canal de contratacién del servicio veterinario con seguro

de salud.

La principal fortaleza del proyecto es que facilita a los demandantes y oferentes

de servicios de atencién veterinaria, el acceso a un canal de distribucién las 24
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horas del dia, sin importar la ubicaciéon geografica donde se encuentren
(escalabilidad), por medio de una plataforma digital que funciona como un hub
para los usuarios. Desde el punto de vista del cliente, se mejora la experiencia
del servicio al poder contratar una atencion médica para su mascota en el
momento que desee sin tener que moverse de su casa. Desde el punto de vista
del veterinario, se amplia la cartera potencial de clientes y se otorga flexibilidad
en la organizacion de su trabajo (horario y geogréfico). Adicionalmente, las
partes se benefician de la transparencia de tarifas y de la posibilidad de gestionar

sus pagos/cobros por medio de la plataforma.

No obstante, existen ciertas limitaciones que deberan enfrentarse. La principal
debilidad se centra en la gama de servicios limitados que pueden realizarse en
los domicilios y en la capacidad que tienen los veterinarios de prestarla, por lo
que la atencién debera centrarse en consultas y tratamientos simples. Sera clave
que los veterinarios cuenten con vinculos con algin centro de atencién que
atienda casos complejos (que cuente con infraestructura sanitaria), para aquellos
casos donde las mascotas necesiten alguna atencién adicional que requiera un

traslado.

Segmento de mercado.

El continuo crecimiento de los centros urbanos en Latinoamérica (80% de las
personas viven en las grandes ciudades), genera desafios en términos de
organizacion y simplificacion de la vida las personas'®. En este entorno, la
tenencia de mascotas crece con un cambio de estilo de vida de las personas,
donde las mismas cumplen un rol de acompafamiento, ayuda para combatir el

estrés, el disfrute e incluso el ejercicio de las personas!®.

Asi, los productos y servicios para mascotas que mejor se adaptan a este estilo

de vida crecen en popularidad: el comercio minorista online pasa a ser un canal

13 Reinventar las ciudades, BAE Negocios, publicacion de Julio de 2018,
https://www.baenegocios.com/suplementos/Reinventar-las-ciudades-20180708-0031.htm|

14 Modern Pet Ownership. GlobalPETS Purple guide, Noviembre de 2017.

13



esencial para muchos, ya que ayudan a los duefios de mascotas a ahorrar

tiempo y esfuerzo, y en algunos casos dinero.

En consecuencia, el principal Ppiramide Social de la Ingreso Medio Familiar

Poblacién Argentina % Dic'l7 Forecast '18
segmento de mercado al que apunta a1~ 5%  180.000  215.000
|n|C|a|mente e| proyecto es a |OS C2 - Clase Media Alta 17% 55.000 68.000

C3- Clase MediaBaja  28% 28.000 35.000
propietarios de mascotas que Viven Mercado objetivo 50%

D1 - Clase Baja Superior 33% 14.000 18.000
en los grandes centros urbanos de D2/E - Clase Baja 1% 7 000 8400
Argentina’ de gru pOS Fuente: Consultora W, Guillermo Oliveto, Dic'18.

socioecondmicos (Anexo ) que van desde el ABC1 (clase alta) hasta el C3 (clase
media baja). En estos segmentos se concentra practicamente el 50% de la
poblacién, donde existe capacidad de pago y consumo de servicios veterinarios
responsables, y con capacidad de acceso a las nuevas tecnologias digitales. En
este segmento, no solo existe una mayor facilidad de penetracién del servicio,
sino que también es donde existe una mayor oferta de médicos veterinarios que

puedan satisfacer la demanda de cuidados de salud.

Como se ha comentado anteriormente, el mercado total de mascotas de
Argentina, alcanza a unos 9 millones de perros y 3 millones de gatos. Solo en la
Ciudad de Buenos Aires, la cantidad de perros (430.000) y gatos (250.000) que
existian en el 2014, habian experimentado un crecimiento compuesto anual de
2,1% en los ultimos 10 afios, pero con una aceleraciéon del durante los ultimos
cinco afos, que alcanza un 3,1% en perros y un 3,5% en gatos. Es decir, la

tenencia de mascotas crece a mayor velocidad que a inicios de siglo.

El consumo de alimentos para mascotas confirma también este crecimiento.
Segun se desprende de datos de la Cadmara Argentina de la Mediana Empresa
(CAME)'S, la fabricaciéon y comercializacion de alimentos para mascotas en
Argentina crecio un 62% en volumen desde el 2007 al 2016, pasando de 443.524
toneladas en 2007, a 771.575 toneladas en 2016.

15 CAME es una entidad gremial empresaria que representa a 1.544 federaciones, cdémaras, centros y
uniones empresarias. A través de los sectores Industria, Comercio, Economias Regionales, CAME Joven,
Mujeres Empresarias, y Turismo, agrupamos a mds de 600 mil Pymes.
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Perfil del cliente y oferente.

La plataforma busca atender las necesidades de la parte compradora
(responsable del cuidado de la mascota) como también a la parte oferente del

producto/servicio (veterinario).

El perfil de los usuarios que realizan transacciones de compra de productos o
servicios mediante plataformas digitales (Anexo Il), son personas que en su
mayoria, buscan concretar en forma rapida y eficiente un proceso de compra.
Tienen un perfil oportunista, desde el punto de vista de querer aprovechar
promociones y descuentos, pero que estan informados sobre lo que van a
adquirir, en especial, cuando realizan compras en sitios en los que ya han
realizado operaciones, lo que demuestra indirectamente cierta lealtad al canal
de ventas elegido. Precios y promociones, e informacion del producto o servicio,
son los conceptos mas buscados, mientras que la busqueda de opiniones,
imagenes de los productos e informacion del vendedor, comienzan a ganar una

mayor relevancia.

El perfil de usuario vendedor del servicio veterinario es el de una persona
dinamica, calificado en su labor, y con habilidades de comunicacién que facilite
la relacion con sus clientes y proporcione un enfoque mas personalizado y

emocional del proceso de venta.

En Anexo Il y IV un mapa de empatia de las partes.

Comportamiento de compra.

En la actualidad el proceso de contratacion de los servicios veterinarios se
realizan por medio de los canales tradicionales. Es decir, el duefio de la mascota
se acerca a la veterinaria o el veterinario se acerca al domicilio previa solicitud

por medio telefénico o coordinacion previa en el local del veterinario.

Esta modalidad de contratacion, genera varios inconvenientes para las partes.
Por un lado la persona que debe acercarse con su mascota al local, debe
disponer del tiempo necesario para acercarse al mismo y para la espera hasta
su atencion, dificultades relativas a movilizar la mascota, cercania de

veterinarias, disponibilidad de turnos, conocimiento de alternativas de
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veterinarios, entre otros. Por otro lado, el veterinario se encuentra con un solo
canal de distribucién (el local o en domicilio), y se le dificulta salir a ofrecer sus
servicios de una manera eficiente respecto de los tiempos disponibles y las

zonas en las que puede operar.

En base a un relevamiento de busqueda de alternativas ofrecidas en la web, no
se ha encontrado un espacio que nuclee la oferta de servicios veterinarios y

amplie el abanico de opciones para los compradores.

Las plataformas digitales, logran achicar estas distancias, disminuir los tiempos
de concrecidn de operaciones y, en definitiva, simplifican y potencian los

negocios.

En Argentina, segun un Estudio de Comercio Electronico realizado por la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE)?® realizado en Mar'18, nueve de cada
diez personas compré alguna vez de manera online, de los cuales, cinco de cada

diez, realiz6 alguna operacion online en los ultimos seis meses.

En el afio 2017, en el Area Metropolitana de Buenos Aires, el 11% de las
personas compraron online al menos una vez a la semana (era 7% en 2016),
concentrados en personas de entre 34 y 44 afios del sector socioeconémico
ABC1; el 35% de las personas utilizaron medios digitales al menos una vez al
mes (igual que en 2016), y el resto de las personas lo hicieron al menos una vez

en los ultimos seis meses.
La experiencia de compra online la impulsan basicamente tres aspectos:

e Esfuerzo/Energia 70%: flexibilidad de momentos de compra, comodidad

y facilidad.

e Tiempo 56%: ahorro de tiempos y facilidad a la hora de encontrar

productos respecto del tiempo que toma en las tiendas.

e Dinero 34%: los descuentos son mejores que en las tiendas.

16 |a Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), es una Asociacién Civil sin fines de lucro
constituida en el afio 1999 con el propdsito de divulgar y promover el uso y desarrollo de las nuevas
tecnologias aplicadas al trabajo, comunicaciones, comercio y negocios electrénicos.
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Sin embargo, existen factores que reducen la confianza del proceso.

e No puedo ver el producto 64%: es el principal factor de desconfianza en
las personas.

e Demoras en la entrega 35%: problemas logisticos juegan un factor clave

a la hora de definir la compra.

e Otros factores como desconfianza en el sitio del vendedor, necesidad de
utilizacion de tarjeta de crédito, poca seguridad en el pago o manejo de
datos, poca claridad en la transaccion, completan los factores de

desconfianza.

No obstante esto, los valores medios de desconfianza se reducen afio a afio.
Esto genera que cada vez mas personas se inclinen a realizar sus compras de
manera online. Las operaciones realizadas desde dispositivos méviles ganan
terreno (27% en 2017 versus 20% en 2016), donde un 15% de las transacciones
(8% en 2016) se realizan por medio de aplicaciones de plataformas de compray
venta, de la propia marca o de tiendas departamentales o minoristas. La buena
experiencia anterior, impulsa la recompra de los clientes (ocho de cada diez elige
sitios/apps donde ya habia comprado), y eleva hasta el 98% el nivel de

satisfaccion en la experiencia de compra del cliente (94% en 2014).

La experiencia es cada vez mas aceptada, mientras que los altos niveles de
satisfaccion van construyendo un habito en las personas, que se animan cada
vez mas a adquirir productos y servicios que antes no lo hacian. De esta forma,
se genera una retroalimentacién del proceso que expande las fronteras de

consumo y oferta disponible.

En conclusion, podria decirse que el principal driver de proceso de adquisicién
es ofrecer una buena experiencia del proceso de compra, entendiendo esto
como la facilidad de interaccion de la web/app, la informacion clara de la
propuesta de valor y de las condiciones de contratacion, la optimizacion de
procesos de navegacion y de los procesos de pago. De esta forma se aumenta
el interés por la adopcion de la plataforma y la confianza en la utilizacion de la

misma, incrementando el nivel de satisfaccion y fidelizacion del usuario.
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Estos conceptos son los que PET24 buscara atacar con su plataforma digital
para captar oferta y demanda de servicios de atencion veterinaria para las

mascotas.

Canal de distribucién y estrategia de marketing.

Definir como llegar al consumidor con el producto o servicio, es una de las claves
del éxito de los negocios. Para Kotler y Armstrong (2013), “un canal de marketing
(o canal de distribucidn) es un conjunto de organizaciones interdependientes que
ayudan a que un producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por

el consumidor o el usuario empresarial™’.

Para el proyecto, dado que su propuesta de valor se basa en una plataforma
digital que reuna oferentes y demandantes en un solo lugar, el canal de

distribucion por definicion sera el de Internet, sin intermediacion entre las partes.

Segun se desprende de un informe de Ene’18 de Hootsuit Inc.'8, Argentina es
uno de los paises con mayor acceso a Internet (78% de penetracion, es decir,
34.8 millones de personas acceden a la red), y uno de los que mayor tiempo se
dedica a la utilizacion de la red en el mundo (algo mas de ocho horas diarias).
Aqui, las redes sociales como Facebook e Instagram, donde existen cerca de 34
y 14 millones de usuarios mensuales activos respectivamente (y con tendencia
de crecimiento), juegan un papel fundamental para la interaccion con los

potenciales clientes.

Es por esto que la estrategia de marketing de PET24 sera desarrollada
inicialmente sobre la base de la metodologia de Inbound Marketing desarrollada
por HubSpot!®. La misma tiene como fundamento la atracciéon de clientes por
medio de contenido util y relevante, con un agregado de valor en cada una de

las etapas del proceso de compra. De esta forma, los potenciales clientes

17 Fundamentos de Marketing, Decimoprimera Edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Pearson
Educacion, 2013, Pdgina 293.

18 Hootsuit Inc. es una plataforma web y mdvil para gestionar redes sociales por parte de personas u
organizaciones. https://hootsuite.com.

1% HubSpot es una empresa de analitica web y Marketing Online, que ofrece una plataforma de
aplicaciones integradas para el marketing digital. https://www.hubspot.com.
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acceden a la plataforma digital a través de distintos canales digitales (redes
sociales, motores de blsqueda) con un interés legitimo mas amigable y

receptivo.
La metodologia consta de cuatro etapas que PET24 debera desarrollar:

1. Atraccién del Cliente. El objetivo serd atraer a todos los potenciales

clientes interesados en la salud de sus mascotas y aquellos médicos
veterinarios que deseen ampliar su canal de ventas, para de esta forma
potenciar la estrategia de marketing a los potenciales clientes con
capacidad de conversion. Para esto se generara contenido en las redes
sociales con una segmentacion hacia perfiles interesados en la salud,
bienestar y desarrollo de las mascotas, con técnicas de segmentacion
directa y de look-alike. Se realizaran campafias en Facebook, Instagram
y Google, y seran monitoreadas para entender la conversion de las
mismas. También sera necesaria la optimizacién SEO (search engine
optimization) de la landing page para un mejor posicionamiento de las

bldsquedas orgéanicas en los buscadores.

2. Conversion. Una vez que se logro atraer al potencial cliente a la web, se
le debe ofrecer al mismo todo lo necesario para que entienda de forma
facil y rapida la propuesta de valor de PET24. También se deberan
generar espacios de consultas e interiorizacion para aquellos casos que
requieran mayor detalle. Aqui todo cuenta. Desde la interaccion en la
plataforma web y aplicacion movil, la facilidad del proceso de concrecion

de la venta, hasta el look and feel de las mismas.

3. Concretar la operacidon. Una vez concretada la venta, es necesario medir

la eficiencia del proceso y encontrar una retroalimentacion que ayude a
mejorar la experiencia de venta. Se analizaran los intereses, preferencias,
modalidades de uso, tiempos y en definitiva la adopcion de la propuesta
de valor por parte de los clientes, de modo de poder adaptar las
estrategias de venta para que continien siendo relevantes y ayuden a

generar un mayor volumen de negocio.
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4. Deleitar al cliente. Se generaran estrategias de fidelizacion del cliente,

generando una experiencia de compra aumentada, ofreciendo mayor
valor agregado al proceso de compra. Se generaran contenidos Utiles y
afines a los deseos y aspiraciones con sus mascotas, recomendaciones
para el cuidado de las mismas, importancia de un buen cuidado de salud,

entre otros.

Para todo esto PET24 debera crear sus activos digitales (app, landing page, fan
page en Facebook e Instagram) donde podra poner a disposicion la propuesta

de valor a los potenciales clientes, e interactuar con los mismos.

Estimacion de demanda y mercado objetivo.

El mercado target del proyecto se enfoca inicialmente en Argentina, mas
precisamente en la Ciudad de Buenos Aires y primer cordon del conurbano
bonaerense. En todo el territorio argentino, existen cerca de nueve millones de
mascotas, 700.000 de las cuales se concentran en la Ciudad de Buenos Aires
(1.2 millones de hogares y 2.9 Millones de habitantes®?), .

Segun se desprende de la ultima encuesta de hogares realizada por el Ministerio
de Hacienda del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, solo el 22% de las
mascotas no recibié atencion médica veterinaria durante el ultimo afio (unas
150.000). El resto, recibié al menos una atencion. No obstante, no se desprenden
las razones que llevaron a la los propietarios de mascotas a no realizar una
consulta médica aunque sea al menos de control (costos? desconocimiento de

veterinarios? problemas de movilidad? no requirié atencion?).

Atencidn Veterinaria por afio. Cantidad %

Ciudad de Buenos Aires. Perros Gatos Total Perros Gatos Total
Ninguna 70.390 80.477 150.866 16% 32% 22%
1 vez 149.904  89.081 238.985 35% 35% 35%
2 a 3 veces 132.524  53.145 185.669 31% 21% 27%
4 veces y mas 81.687 30.115 111.802 19% 12% 16%
Total 434,504 253.071 687.575 100% 100% 100%

Fuente: Direccion General de Estadistica y Censos (Ministerio de Hacienda GCBA). Encuesta Anual de Hogares (EAH) 2014.

20 Fyente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la Republica Argentina (INDEC), Informes
Técnicos vol. 2 n° 63, Segundo semestre 2017.
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Segun se desprende de una Estimacién Consultas Consultas Anuales
Veterinarias. CABA Perros  Gatos TOTAL

encuesta realizada por la consultora 7, 149.904 89,081 238,985
Kantar21, el 91% de las personas 2a3veces 331.309 132.862 464.171

4vecesy mas 326.747 120.462 447.209
considera a sus animales domésticos Total 807.960 342.405  1.150.365

como miembros de la familia, |0 que Hipotesis de Consultas Clinicas Precio* Facturacién
100% en consultorio ar$400  460.145.910
100% en domicilio ar$800  920.291.820
sSuUS mascotas a su vida Cotidiana’ 50/50% consultrio y domicilio ar$600 690.218.865
80/20% consultrio y domicilio  ar$480 552.175.092
ocupéndose de 8”08 con un alto Ilos precios refieren al Honorario Minimo para Pequefios

Animales, sugerido por el Consejo Profesional de Médicos

grado de responsabllldad' cuidado y Veterinarios de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires (May'18).

implica que los Argentinos integran a

dedicacion.

Méas alla de esto, los datos de la encuesta permiten inferir que existe un mercado
potencial de, al menos, unas 530.000 mascotas en la Ciudad de Buenos Aires,
que segun una estimacién propia, generan un volumen de negocios anual
cercano a los 600 millones de pesos, considerando precios de consultas
sugeridos por el Consejo Profesional de Médicos Veterinarios de la Ciudad de

Buenos Aires desde May’18.

El proyecto pretende alcanzar un market share del 4% durante el primer afio de
operacion, equivalente a un volumen de negocio cercano a las 43.000
transacciones en la Ciudad de Buenos Aires y a una facturacién de 3.8 millones
de pesos. Para poder alcanzar este nivel de actividad, seria necesario poder
contar con una oferta de veterinarios cercana a los 50 profesionales (equivale

entre 3 y 4 atenciones por dia por veterinario por dia).

21 Mini Informe Omnibus Kantar TNS Gallup, ¢ Qué vinculo tenemos los argentinos con las mascotas?,
Abril 2017.
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4% es el target de mercado a captar
en el afio 1 en la Ciudad de Buenos
Aires. Equivale a unas 43.000
transacciones anuales.

700.000 Mascotas es el mercado
total en la Ciudad de Buenos Aires.
Equivalen a unas 1.1 Millones de

consultas anuales
/ 10% es el target de operaciones
previstas para el afio 5 en todo el
mercado argentino. Equivale a unas
/ 1.5 millones de transacciones afio.
9 Millones de mascotas existen en
el mercado argentino.

Una vez consolidada la propuesta de valor en la Ciudad de Buenos Aires, el
proyecto pretende expandir sus fronteras al resto del pais, con foco en las
ciudades con poblacion mayor a los 500.000 personas, donde se concentran
cerca de 6.1 millones de hogares y 19.3 millones de habitantes, sin considerar la

Ciudad de Buenos Aires.

Extrapolando la estimacion de atenciones en la Ciudad de Buenos Aires, se
estima un volumen potencial de negocio para el resto del pais cercano a 13.9
millones de atenciones médicas veterinarias, con un nivel de facturacion del

orden de los 7.250 millones de pesos.

Sobre esta premisa de mercado, el proyecto pretende alcanzar en su quinto afio
de operacion un market share total pais del orden del 10%, lo que equivale a
unas 1.5 millones transacciones anuales (unas 4.100 por dia) y una facturacién
cercana a los 250 millones de pesos. Para poder prestar el servicio seran
necesarios unos 900 a 1000 meédicos veterinarios asociados (entre 4 y 5

atenciones diarias).
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PROPUESTA DE VALOR, EL MODELO DE NEGOCIO Y LA VENTAJA
COMPETITIVA

Propuesta de valor del negocio.

El proyecto propone cambiar el hdbito de consumo de servicios veterinarios
mejorando la experiencia de compra del consumidor y proponiendo un canal de
ventas para los veterinarios. Pasar de una atencion tradicional que implica llevar
la mascota al consultorio veterinario mas cercano, para transformarla en una
atencion domiciliaria con una contrataciéon online que genere una experiencia

superadora con pocos clics:

e Plataforma digital (app) que conecta directamente a usuarios (duefios de

mascotas) y prestadores de servicios (veterinarios) en un solo lugar,

e Posibilidad de contratacion programada o inmediata, sin moverse de su

casa (geolocalizacién con oferta mas cercana),

e Precios prestablecidos (transparencia para las partes), y medios de pago

electroénicos,

e Calificacion de veterinarios para asegurarse de la mejor calidad de

servicio,

e Historia clinica de la mascota disponible online independientemente del

meédico veterinario que lo atienda.

Una vez alcanzado masa critica de usuarios, la plataforma podria incorporar un
perfil orientado a un marketplace de productos relacionados con el mercado de
mascotas (como ser alimentos, medicamentos, gadgets, entre otros), que
podrian contratarse por medio de la aplicacion junto a la prestacion sanitaria o
independientemente de esta. De esta forma se presta un servicio integral para el

animal con la facilidad que proveen las tecnologias digitales y los portales online.

Modelo de negocios.

Apoyado en la construccion de un Business Model Canvas (Anexo V), se
describe a continuacion la forma en que PET24 busca crear, entregar y capturar

valor del negocio.
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e Segmento de Mercado. El proyecto tiene por su naturaleza, dos segmentos

similares pero que requieren una atencion particular. Por el lado de los clientes

duefios de mascotas, se apunta a un perfil de usuario que busque flexibilidad

a la hora de contratar servicios de calidad, que buscan la comodidad de poder
recibir la atencién en sus domicilios, no obstante no conozcan veterinarios de
confianza o por cuestiones de imposibilidad o complicaciones para trasladar

a sus mascotas a un centro veterinario. Por el lado de los veterinarios, se

busca atraer a los profesionales que buscan aprovechar su disponibilidad
horaria y quieran dedicar tiempo extra a realizar su actividad profesional, como
asi también a aquellos veterinarios que busquen iniciarse en su profesién y no

tienen un canal de ventas abierto.

e Relacion con los Clientes. Al ser PET24 una plataforma digital, la relaciéon

con los clientes sera fundamentalmente de tres maneras diferentes:

o Redes sociales: contacto directo por medio de redes como Facebook,

Instagram, entre otras.

o Resefas y calificaciones: los propietarios de mascotas deberan calificar
la atencion recibida por parte del veterinario (valoracion del servicio), de
forma tal que se pueda generar una influencia que condiciona a los
usuarios con un registro de cada transaccién. También se habilitara una
seccion de opinidn con texto de escasas lineas donde el cliente podra

dejar mayores comentarios sobre el servicio.

De esta forma, son los clientes quienes “garantizan” la calidad del servicio.
El hecho de que existan comentarios, ayuda a la comunidad usuaria a

confiar en el prestador del servicio.

o Plataforma de soporte técnico: por este medio los usuarios (clientes o
veterinarios) podran contactarse ante problemas o inquietudes

relacionadas con el funcionamiento de la aplicacion.

e Canal de distribucién. La oferta de valor se hara llegar a los usuarios por
medio de una aplicacion movil, inicialmente para dispositivos que funcionen

con Andrioid (una vez confirmada la propuesta de valor se extendera a I0S
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Apple). Los usuarios podran descargar el software e instalarlo en sus

dispositivos maoviles en forma gratuita.

También se desarrollara un sitio web institucional donde se explicara la

propuesta de valor.

e Oferta de Valor. PET24 ofrece un valor particular para los clientes y

veterinarios:

©)

Los clientes duefios de mascotas, podran acceder a una oferta amplia de
veterinarios (donde podran ver la calificacion de los mismos), con una
amplia flexibilidad horaria en la contratacién de los mismos (al instante o
programada), y con la certeza del costo que deberan asumir al momento
de la contratacion (tarifa definida por PET24). También tendran a
disposicion la historia clinica de sus mascotas, independientemente de

quien los atienda.

Los veterinarios podran contar con un nuevo canal de distribucién masivo
donde podran ofrecer sus servicios, de una manera facil y sobre todo
adaptada a la disponibilidad que tengan (dias/horarios). También servira
como una fuente de ingresos alternativa para aquellos veterinarios que
trabajen en relacion de dependencia y/o aquellos que estan en basqueda
de trabajo. El proceso de pago digital es un plus, desligandose los mismos
de la necesidad de contar con un sistema de cobro digital o manejarse

con efectivo.

e Actividades Clave. Existen tres actividades claves para el éxito del proyecto:

o

El desarrollo de la plataforma que servird para que los usuarios puedan

acceder a los servicios propuestos, y sistema de soporte para la

administracion de las operaciones y relaciones con los clientes.

Las actividades de Marketing y Ventas para dar a conocer y posicionar la
marca PET?24.

La gestion de validacién de la aptitud de los veterinarios que quieran

sumarse a la red de prestadores de PET24. La validacion se realizara
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constatando datos personales para la identificacion de la persona como

también la existencia de un titulo habilitante para actuar como veterinario.

e Recursos Clave. Para el poder ofrecer un servicio de calidad, PET24 deber&

garantizar dos aspectos fundamentales:

o La puesta a disposicion de una plataforma tecnologica agil, facil de usary

gue genere en el usuario una excelente experiencia de compra y uso.

o Una oferta de veterinarios capacitados y calificados, pero sobre todo con
una vocacion de servicio que agregue valor y confianza en el servicio

prestado a los propietarios de mascotas.
e Socios Clave.

o Veterinarios que son quienes van a ofrecer sus servicios y son quienes
tienen los skills para desarrollarlos. Son al mismo tiempo clientes de
PET24 ya que se necesita de ellos para que exista oferta y capacidad de
contratacion, por lo que debera realizarse un esfuerzo también para
mantenerlos conformes y dispuestos a utilizar la aplicacion como canal de

venta.

o Proveedores tecnoldgicos de mapas y geolocalizacion, que sirvan para
identificar oferta y demanda de servicios segun el posicionamiento

geografico donde se solicita la prestacion del servicio.

e Estructura de Costos. Los principales costos del proyecto estan
concentrados en el desarrollo de estrategias de marketing y comunicacion,
gue son la pieza fundamental para poder dar a conocer el producto y lograr
un posicionamiento efectivo como first mover. El resto de los costos se asocia
a estructura de gestion (principalmente sueldos), y al desarrollo de las

plataformas digitales.

e Fuentes de Ingresos. El proyecto cobrara un fee del 15% sobre cada
transaccion concretada. El cliente propietario de mascota realizara el pago del
servicio de manera electronica desde la aplicacion. PET24 transferira el

honorario al veterinario con menos el fee de la plataforma.
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PET24 definira la tarifa por tipo de prestacion de forma tal que exista claridad
para las partes de forma anticipada sobre cudl sera el costo/ingreso al que
deberan adecuarse.

Existen otros potenciales ingresos que deberan evaluarse una vez que la
plataforma demuestre concentrar un flujo de transacciones importantes. Estos
serian el desarrollo de publicidad relativa a productos para mascotas y para
veterinarios, como asi también la habilitacion para la venta de productos

afines.

Ventaja competitiva.

Para que PET24 logre imponerse en el mercado y generar un negocio
sustentable, debera lograr imponer su ventaja competitiva frente al resto de los

potenciales competidores.

La diferenciacion es la base de la ventaja competitiva que hace de PET24 una
propuesta Unica. No existe hoy una propuesta de valor digital que concentre
en un solo lugar a la oferta 'y la demanda de servicios de atencion médica
veterinaria, de una forma facil y que se adapte a las necesidades de las

partes.

Para ello, el proyecto se apoya en las siguientes bases que le permitiran alcanzar

este posicionamiento:

e Ser el primero en llegar al mercado (first mover). PET24 pondra a
disposicion un nuevo canal de distribucion para servicios veterinarios,
anico en el mercado. De esta forma se podra posicionar la marca y atraer

un volumen de clientes que habra que fidelizar.

e Desarrollar una app que permita ampliar en un solo lugar, la oferta y
demanda de servicios de salud para mascotas, y en donde la experiencia
de compra/venta sea Unica, desde el punto de vista de practicidad,
simplicidad del proceso de compra, de la interaccién, de la claridad de

informacion (condiciones de contratacion y procesos de pago).

o Desarrollar un soporte tecnologico que permita desarrollar la propuesta
de valor de forma facil y agradable para el cliente.
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EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA

Ingresos.

Los ingresos de PET24 estan definidos por el cobro de un fee del 15% sobre
cada transaccion que se genere en la plataforma. Para esta proyeccion, el precio
unitario estimado fue us$ 1,80, sobre una tarifa que paga el cliente de us$ 12.
Este valor es representativo de una consulta a domicilio simple, por lo que

cualquier otra visita de mayor complejidad, deberia superar este precio (no

modelado en la estimacion).

US$ Miles

Estimacion de Ingresos

Ingresos Netos 80 440 1.025 1.650 2.650
Cantidad operaciones 43.000 250.000 580.000 925.000 1.500.000
Market Share Argentina 0,4% 2,0% 3,5% 6,0% 10,0%

Como se comento en la seccion de Estimacion de Demanda y Mercado Objetivo
(pagina 18), el proyecto pretende alcanzar un volumen de negocios para el
primer afio del orden de los us$ 80.000, que equivalen a aproximadamente un
4% de market share de la Ciudad de Buenos Aires (o un 0,4% de Argentina), que

se alcanzarian con unas 43.000 transacciones.

Confirmada la aceptacién de la propuesta de valor, PET24 abrira sus fronteras
al resto del pais de manera gradual, comenzando en las areas urbanas con una
poblacién mayor a 500.000 habitantes. De esta forma, se prevé alcanzar para el
quinto afio de operacién, un volumen de ventas de 1.5 millones de transacciones

equivalentes a us$ 2.6 millones.

No se incorpor6 en este analisis otros ingresos potenciales derivados de lineas
de negocio asociadas a la actividad principal (venta directa de productos,
publicidad, etc.) y que podrian potenciar el proyecto.

Para el lanzamiento de PET24 se requiere un aporte de fondos, adicional al
de los socios fundadores (us$ 90.000), del orden de los us$ 650.000 para el
primer afio y, ya para el segundo afio se requeriria un nuevo aporte

estimado en us$ 400.000 (a valores de Sep’18).
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Costos.

PET24 es un proyecto que apunta a un mercado masivo, por lo que el driver de
los costos esta dado por el nivel y velocidad de ejecucion de las campafias de
marketing. Los mismos se estiman en unos us$ 300.000 anuales para los

primeros dos afos, y crecientes hasta los us$ 400.000 en el afio cinco.

El resto de los costos estan asociados basicamente al full cost de los empleados
(sueldos, cargas sociales, equipos de pc, alquiler de oficinas, etc.). La estructura
inicial de empleados (sin contar los tres socios), consta de cuatro empleados
para cubrir tareas de marketing, administracion, servicio al cliente y soporte de
sistemas. El headcount crece a medida que la actividad se expande, hasta

alcanzar en el afio cinco una plantilla de doce empleados.

Premisas macroeconémicas y operativas asumidas.

Para las proyecciones economicas y financieras se asumieron las siguientes

premisas:

Ano 4 Ao 5

Inflacién Argentina 30% 25% 20% 15% 12%

Tipo de Cambio ar$/us$ 49,4 61,8 74,1 85,2 95,4

Devaluacion del peso acompaiia a la inflacion

Costo de financiacion en pesos (inflacién + 5pp) 35% 30% 25% 20% 17%

Volumen de operaciones concretadas 43.000 250.000 580.000 925.000 1.500.000

% Crecimiento interanual 581% 232% 159% 162%

Precio Visita para el Cliente ar$ 600 750 900 1.035 1.159
us$ 12,1 12,1 12,1 12,1 12,1

Fee PET24 ar$ 90 113 135 155 174
us$ 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8

Headcount 7 11 14 15 15

Comision de cobros electrénicos (tarjetas) 3% sobre el valor de la transaccion

Ingresos Brutos 3%

Cargas Sociales sobre sueldos 35%

Impuesto a las Ganancias 35%

IVA 21%

Las estimaciones de supuestos macroeconémicos fueron elaborados sobre la

base de informacioén disponible a Sep’18.
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Analisis de rentabilidad y valuacion del proyecto.

Tomando en consideracion las premisas anteriores, el proyecto presenta una
interesante oportunidad de negocio, aunque de un nivel de riesgo asociado a

una iniciativa digital aplicada un mercado masivo.

En este contexto, la propuesta de PET24 alcanza un valor actual de negocio de
us$ 0.8 millones con una TIR del 99%.

Para la evaluacion financiera se han considerado los siguientes factores:

e Tasa de descuento en ddélares (Ku) del 35%, a partir de una tasa libre de
riesgo del 3% (10y US Treasury Bill), una prima de riesgo de mercado
para start up del 24% (Beta = 1), y una prima riesgo pais para Argentina
del 8%.

e Tasa de crecimiento a perpetuidad del 3%.

El proyecto alcanza una exposicion financiera maxima de us$ 750.000 en el mes

22, a partir de la cual revierte su curva hasta el equilibrio en el mes 42 (payback).

El punto de equilibrio econémico se alcanza con un volumen de operaciones del

orden de las 500.000 consultas anuales, sin considerar costos de financiacion.

A continuacion se detalla el modelo de valuacion APV (Adjusted Method Value):
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VALUACION - APV us$S Miles

VALUACION DEL NEGOCIO Perpetuidad

EBITDA (483) (238) 153 660 1.517

Impuesto Operativo 173 89 (48) (228) (527)

CAPEX (36) (18) (16) (2) (26)

Flujo de Fondos Operacion (346) (168) 89 430 965 3.014
Tasa de crecimiento perpetuo 3%

Valor Actual de la Operacion 704 Perp ?
Tasa de descuento - Ku 35%

VALUACION DEL NEGOCIO Ao 1 Afio 2 Aio 3 Aio 4 Ao 5 Perpetuidad

Escudo Fiscal Intereses 32 83 82 39 1 8

Valor Actual del Financiamiento 116

FLUJO DE FONDOS LIBRES (315)  (85) 171 470 966

VAN @35% 27:04:7:16 ¢

TIR MAXIMA EXPOSICION

En Anexo VI, un analisis detallado del modelo econémico financiero, con sus
respectivos estados de resultados, situacion patrimonial y flujo de fondos

proyectados.
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ANEXO | — GRUPOS SOCIOECONOMICOS ARGENTINA — DIC’17

Piramide social argentina
Ajuste preliminar: cierre 2017 + proyeccién 2018

Fuente: Consultora W - andlisis propio sobre la base de datos de NSE AAM|/ Salmo/ CEIM; EPH-Indec

D2E

INGRESO FAMILIAR PORCENTAJE CLASIFICACION INGRESO
MENSUAL PISO DELA v PROMEDIO
POR NIVEL POBLACION FAMILIAR
v v MENSUAL
w
CLASEALTA $215.000
ABC1
$107.000
CLASE MEDIA
o ss0000
c2
$41.500
CLASE MEDIA
BAJA $35.000
c3
$23.000
LINEA DE POBREZA INDEC 2017 CLASEBAJA
17,9% nswsnocans:u -'-;‘i'm‘OR $18.000
B $17.223
$11.500
CLASE BAJA $8400
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ANEXO Il - ; COMO SOMOS CUANDO COMPRAMOS ONLINE?

Perfil de comprador. Datos en %.

Oportunistas Leales Curiosos Conquistables Eficientes

84~ T1umm 69qm 57
2 Q=T N 5

Busco descuentos Me guio Hago una Me interesa Siempre quiero
y ofertas, tengo fuertemente por investigacion conocer negocios y comprar un
conciencia del experiencias profunda y estoy tiendas si sus producto o
precio anteriores usando dispuesto a esperar publicidades me contratar un
los mismos antes de decidir gustaron servicio lo mas
negocios o tiendas que tienda elegire rapido posible

para comprar

Fuente: Cdmara Argentina de Comercio Electrénico. Estudio de Comercio Electronico, Mar’18.

Blsquedas mas relevantes entre los compradores. Datos en %.

Precio y Informacion Opiniones Imagenes Informacion
promociones del producto para guiarse de la tienda

Fuente: Cdmara Argentina de Comercio Electrénico. Estudio de Comercio Electronico, Mar’18.
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ANEXO Ill - MAPA DE EMPATIA DEL USUARIO PROPIETARIO DE MASCOTA

No tengo un

Estd todo cada vez mas
caro, no hay precios de

referencia...

Amo juntarme

Necesito cambiar algo en mivida...

Que piensa y siente?

Nunca tengo
tiempo para hacer

0 que necesito...
La tecnologia me

ayuda a simplificar Es muy fdcil utilizar las

un solo veterinario...

veterinario de con amigos y mivida... plataformas de
confianza... SUS mascotas.. compras por internet...
Nunca tengo La mayoria de mis
tiempo para hacer ! amigos hace sus
: Nunca se lo que ;
0 gue necesito... compras por internet...
Que oye? me va a cobrar el Que ve?
veterinario... = En las compras
tradicionales se pierde
% mucho tiempo...
e encanta : .
No contrato lo mas BT e
comprar por e Busca adoran las
: barato.ordpido,

internet... : 3l desarrollarse mascotas

. . siempreelijolo ]
Necesito mejorar P /010 profesionalmente
mi balance entre mejor pﬂ? m Hace depcfrte, pero
trabajo y vida mascota le g};ustarm poder
4 acermas...
personal... Que dice y hace?
T — Miedos No encontrar un Que lo que necesita se Necesidades Un lugar donde sea
0 poder dedicarie e veterinario responsable adapte a sus tiempos y fdcil encontrar lo
tiempo que necesita . .
i para mi mascota... no al revés... gue necesito...
mi mascota...
Estoy cansado de
depender siempre de Tener mas opciones para Agilizar y flexibilizar los

elegir lo que quiero... procesos de compra...
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ANEXO IV — MAPA DE EMPATIA DEL PRESTADOR DEL SERVICIO VETERINARIO

No se como puedo

Quisiera tener mi

j ici ropia negocio
ofrecer mis servicios... e —— prop ' g
veterinario...
No tengo un Cad .
o2 s ada vez mas amigos
veterinario de Los avances cientificos son cada vez mas i h gosy
. : ] amiliares hacen sus
confianza... veloces. Hay que estar siempre actualizado... f ;
- compras por internet...
Y \ 2t ; i
Nunca tengo 2 / Los duefios de
tiempo para hacer / mascotas no conocen
0 que necesito... Nunca se lo que oo muchos veterinarios...
me va a cobrar el \
veterinario...
P 2l ‘\A /T~ v 4
Es muy dificil darse a o
conocer al mercado 7 Hay muchos veterinarios que
N . . quieren ser independientes...
como veterinario Quiero trabajar en Busca
independiente...
P ind f orr;‘a , desarrollarse
. . independiente... 3
Quiero tener mi P profesionalmente
propia
veterinaria... Cuida las mascotas de sus amigos
Que dice y hace? cuando se van de vacaciones...
No poder fo eILcontrar trabczo, Tener tiempo para Flexibilidad entre trabajo
no sapber como venaer mayor capacitacion... ;
desarrollarme como . . v p y vida personal...
o mis servicios...
veterinario...

Como empiezo a
trabajar con tanta
competencia...

Tiempo libre para poder
trabajar fuera de la
veterinaria...

Conseguir un canal de
venta y promocion de su
trabajo...
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ANEXO V — BUSINESS MoDEL CANVAS
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Veterinarios

Proveedores
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Marketing y Eventos
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Desarrollo de Plataforma
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(- Plataforma
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Veterinarios con 2

Vocacién de Servicio ©Rf

Para Usuarios:

*  Flexibilidad horaria

*  Atencion en domicilio

e Informacion del
veterinario

* Historia clinica online

* Tarifa transparente y
medios de pago

Para Veterinarios:

* Flexibilidad en diasy
horarios de trabajo

* Fuente de ingreso
alternativa
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X Redes Sociales
Calificacion del
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Soporte a
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* Necesiten flexibilidad
horaria

* No puedan o quieran
trasladar sus
mascotas

* Buscan un servicio de
calidad a domicilio

* No conocen
veterinarios donde
estén con su mascota

Veterinarios que:

* Tengan disponibilidad
horaria

* Busquen otra fuente
de ingresos

*  Fee por concrecidn de visita

@ » Tarifa variable segln nivel de oferta/demanda

*  Publicidad de productos para mascotas



ANEXO VI — ESTADOS CONTABLES PROYECTADOS

USS Miles
ESTADO DE RESULTADOS
Ingresos Netos 76 442 1.025 1.635 2.651
Precio Promedio unitario 18 1,8 1,8 18 18
Cantidad operaciones 43.000 250.000 580.000 925.000 1.500.000
Market Share Argentina 0,4% 2,0% 3,5% 6,0% 10,0%
11BB 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Costos (559) (680) (872) (975) (1.134)
Sueldos (120) (173) (238) (275) (299)
Cs Sociales (42) (61) (83) (96) (105)
Hosting (10) (19) (29) (44) (66)
Administracion (70) (77) (140) (144) (150)
Campafiias de Marketing (304) (324) (337) (352) (419)
Asesoramientos (12) (13) (13) (13) (14)
Comisiones Tarjetas (2) (14) (32) (51) (82)
EBITDA (483) (238) 153 660 1.517
-54% 15% 40% 57%
Amortizacion (12) (14) (16) (10) (12)
EBIT (494) (253) 137 650 1.505
Costos Financieros (90) (238) (234) (113) (4)
Impuestos 204 172 34 (188) (525)
RESULTADO (380) (319) (63) 349 976

SITUACION PATRIMONIAL

Caja 4 2 4 3 1.356
Bienes de Uso 25 24 20 9 22
Crédito de IVA 93 127 52

Crédito Imp. Diferido IIGG 204 335 314 85

TOTAL ACTIVO 327 488 389 97 1.378
Deuda Financiera 616 1.039 912 177

Deuda IVA 25 46
Deuda IIGG 450
TOTAL PASIVO 616 1.039 912 201 496
Capital Social 90 72 60 52 47
Resultados Acumulados 0 (304) (519) (506) (140)
Resultado Periodo (380) (319) (63) 349 976
PATRIMONIO NETO (290) (551) (522) (105) 882
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FLUJO DE FONDOS

EBITDA (483) (238) 153 660 1.517
CAPEX (36) (18) (16) (2) (26)
WORKING CAPITAL (75) (2) 103 94 25
FLUJO DE FONDOS OPERATIVO (594) (258) 240 751 1.516
Aporte Capital - Socios 90 0 0 0 0
Financiacion 616 546 46 (616) (158)
Costo de deuda (90) (238) (234) (113) (4)
IVA Deuda (19) (50) (49) (24) (1)
11GG 0
FLUJO DE FONDOS 4 (1) 2 (1) 1.354
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