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1. Resumen Ejecutivo

Vetaki surge de circunstancias personales experimentadas por la creadora de
este plan de negocios y por los diferentes veterinarios a los que debi6 de
consultar durante una emergencia médica con una de sus perras, quien sufrio
una doble fractura de radio y cubito un domingo a las 21 hs. Esto sumado al
contexto post pandemia COVID-19, en el cual los responsables de mascotas
debieron buscar medios fuera de lo tradicionales para atender las necesidades
de sus mascotas y a que el 80% de las personas en Argentina tienen al menos
una mascota son el marco adecuado para la creacion e implementacion de una
herramienta digital que solucione las diferentes problematicas que enfrentan los

profesionales veterinarios y los responsables de mascotas.

El problema de salud de una mascota puede ser de poca importancia para
quien no tiene una en su hogar, sin embargo, no es asi para las mas de 3
millones de personas que viven en CABA'y poseen una o mas mascotas o

para los mas de 21007 veterinarios acreditados en la misma zona geogréfica.

Este modelo de negocio de Vetaki se centra en la propuesta que ofreceremos
a los profesionales veterinarios para realizar atencion médica mediante
telemedicina, poder tener una agenda que resuelva la asignacion de turnos
tanto en el consultorio como a domicilio y la posibilidad de tener una historia

clinica universal para sus pacientes.

La inversién inicial requerida para el disefio e implementacion de Vetaki
alcanza la suma de US $283.000 y se utilizara para sustentar los costos de los
dos primeros afios de vida como resultado del cashflow. A partir del mes 25,
logremos generar ganancias y devolver el dinero a los inversionistas. La VAN
del proyecto es de US $641.000 y arroja una TIR del 79%.

' Ciudad Autonoma de Buenos Aires, Argentina.gob.ar,2022, Recuperado de:
https://www.argentina.gob.ar » caba

2 Rev. med. vet. (En linea) , 2022, “Distribucion de los servicios veterinarios en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires estimados para el afio 2019” Recuperado de : www.someve.com.ar


https://www.argentina.gob.ar/caba
https://www.argentina.gob.ar/caba

2. El Cliente
2.1. Necesidad y Problema

Dolores esta casada y tiene un hijo, llamado Juan. Durante afos Juan le ha
pedido a Dolo y a su marido una mascota, aunque sin éxito. Finalmente, en el
cumpleafios numero 10 de Juan, Dolores y su esposo accedieron al pedido de
su hijo y le regal6 a Pily, una salchicha carifosa y juguetona. A partir de ese
momento, Dolores se enfrentd, al igual que otras personas, a la particular y
dificil situacion de encontrar un veterinario de confianza cercano a su hogar

para atender a su perra-hija, Pily.

Quien les escribe, Male, tiene cinco caniches. Un domingo luego de un paseo
por el parque junto a otros amigos perreros llegué a casa pensando en terminar
el domingo descansando en el sofa con mis perros. Luego de 5 minutos,
escuché que Perla, la pequefa caniche de 5 meses gritdé repentinamente. No
podia apoyar la pata izquierda y me vi en la necesidad de buscar una clinica
con atencién 24 hs para llevarla y recibir atencion de urgencia. En la guardia le
diagnosticaron un una doble fractura de radio y cubito. Tardamos 3 dias en
encontrar a una médica veterinaria especialista en traumatologia. Perla fue
operada exitosamente y luego de 6 meses de controles recibio el alta

definitiva.®

Ambas experiencias nos hicieron dar cuenta a Dolores del mundo que gira
alrededor de nuestras mascotas. A nivel ecosistema, tiene una gran falta de
tecnologia la cual puede ser aplicada con el fin de hacer las cosas mas
sencillas, agiles y seguras tanto para duefos de mascotas como para los

profesionales veterinarios.

Los profesionales veterinarios también se enfrentan a diversas problematicas,
entre ellas las de atender las consultas por turnos en sus consultorios fisicos,

atender urgencias/emergencias y al mismo tiempo, atender las necesidades de

3Ver Anexo 1-P. 45



los pacientes que requieren atencion a domicilio, ya sea por la patologia del

paciente como por las circunstancias de los duenos.

Otro desafio que estos ultimos afrontan esta relacionado con responsables de
mascotas que tienen dificultades para seguir los tratamientos médicos
recomendados y se les hace dificil poder llevar una historia clinica detallada de

todos sus pacientes.

Mediante las entrevistas realizadas, pudimos validar algunas de las hipotesis
que mas inquietan a los responsables de las mascotas. La mas recurrente en
las entrevistas fue la necesidad de encontrar atencion disponible las 24 horas
del dia en la zona mas proxima a su domicilio para la atencion de urgencias. La
otra hipodtesis validada esta relacionada con encontrar un veterinario de
confianza para poder atender a su mascota y que los guie con respecto a

como darle una buena calidad de vida.

Con respecto a los profesionales veterinarios, en las entrevistas validamos
algunas de nuestras hipotesis. EI manejo de las urgencias que se presentan en
los consultorios y las correspondientes derivaciones a las pocas clinicas de
atencion es la primera hipotesis confirmada en las entrevistas. Otra de las
hipotesis validadas en las entrevistas, es la alta recurrencia de consultas por
medio de medios digitales, whatsapp e email, que no son monetizadas por los

veterinarios a menos que se deba de realizar una cirugia.

Para los duefios de mascotas encontrar un veterinario de confianza para que lo
ayude y guie en el cuidado de su mascota y poder contactarlo rapidamente

ante emergencias por diferentes medios, tanto presenciales como digitales.

Para los profesionales veterinarios, monetizar las consultas que recibe por los
medios digitales (whatsapp,emails), tener un sistema digital que les permita
llevar un seguimiento del tratamiento brindado a las mascotas y poder educar a
los duefios con respecto al mismo. Por ultimo y no menos importante, las

derivaciones de urgencias que recibe en el consultorio.



Esta tesis desarrollara los diferentes features de la app para ser utilizada por

los veterinarios y solucionar los jobs to done mencionados anteriormente.

2.2. Segmentos

Para este proyecto nos enfocamos en captar a clientes que utilizaran la
app/webview en dos segmentos muy marcados. Por un lado estan los
veterinarios/as recientemente recibidos/as que quieren y necesitan empezar la
practica profesional lo antes posible. Es a ellos a quienes les queremos brindar
la posibilidad de iniciarse en la profesion y generar su primera cartera de
pacientes con el servicio de videollamadas, siendo siempre asesorados y

supervisados por veterinarios de amplia experiencia que trabajen con la app.

El otro segmento de clientes target esta orientado a los veterinarios/as con
experiencia y consultorio propio que desean expandir y mejorar sSu negocio
mediante la incorporacion de tecnologia. Es a estos ultimos, a quienes mas les
interesa tener la posibilidad de unificar los diferentes tipos de atencion que

pueden ofrecer a sus pacientes mediante Vetaki.

2.3. Validacion de la hipétesis
2.3.1. Objetivo

Para validar nuestra hipodtesis, entrevistamos a siete clientes target que se
encuentran trabajando en alguno de los dos segmentos de veterinarios
mencionados con anterioridad. Hemos de tener presente que todos ellos se
dedican a la atencion de pequefas mascotas dentro del ambito de la Capital

Federal.

La metodologia utilizada fue la entrevista semi estructurada mediante la
realizacion de preguntas abiertas. En dichos encuentros, los invitados podian
expresar sus opiniones de manera libre y cuando las respuestas nos llevaban a
puntos interesantes del ejercicio de su profesion, les permitimos dar rienda
suelta a sus respuestas ya que nos ayudaron a entender los dolores de su

profesion que necesitaban solucion. Elegimos esta metodologia ya que nos



parecidé que el outcome seria mucho mas fructifero que realizando encuestas

cerradas via google forms.

Se preparo un guion de entrevistas* que contenia 15 preguntas. Las mismas no
fueron enviadas con antelacion a los entrevistados para poder obtener
respuestas mas sinceras y sin sesgos con respecto al uso de tecnologia en su
profesién. Se tomaron notas en un documento de google individualizado por
cada entrevistado donde se incluyé la fecha en la cual fue realizada la
entrevista.

Las entrevistas se realizaron en horarios donde los entrevistados podian
dedicarnos toda su atencion y abrirse libremente a las preguntas que les
fueron realizadas sin mayores distracciones. De esta forma, obtuvimos un
panorama puntual de las necesidades y desafios que enfrentan diariamente en

el ejercicio de su profesion.

Contactamos a diferentes profesionales que, por diversas razones, los hemos
visitado ya que poseemos mascotas en nuestro hogar. A continuacion se

encuentra un listado de los entrevistados:

° Guillermo Martelo - 55 afios - Veterinario y cirujano - 20 afios de
experiencia
° Montserrat Fernandez - 38 anos - Veterinaria y cirugia con

especializacion en traumatologia - 13 anos de experiencia.

° Vilma Aguerre - 50 afios - Veterinaria y cirugia clinica

) Florencia Bozan - 25 anos - Estudiante de Veterinaria - Iniciando su
carrera profesional

° Pablo Sande - 48 afos - Veterinario. Especialista en Oftalmologia

veterinaria - 20 afios de experiencia

° Beatriz Terrizzano - 45 afos - Veterinaria y cirugia clinica
° Julieta Sawron - 26 anos Estudiante de Veterinaria - Terminando la
facultad.

4\er Anexo 2 - P. 45



2.3.2. Resultados

Finalizadas las entrevistas®, encontramos diferentes inputs que deben ser

tenidos en cuenta en la propuesta de valor de Vetaki para los clientes target.

Los mismos estan mencionados segun el orden de importancia dado por los

veterinarios entrevistados.

Primero, los veterinarios necesitan una herramienta agil y practica para
atender las consultas que se generan de manera espontanea por medios
digitales tales como redes sociales y, fundamentalmente whatsapp. Entre
dichas consultas, se encuentran el manejo y derivacion de emergencias y

urgencias.

Segundo, manejo de agenda en la cual se puedan combinar las diferentes
modalidades de consulta que hoy en dia se dan dentro del mercado veterinario.
Entre ellas se encuentran la consulta presencial, la consulta online y, mas
frecuentemente desde la aparicion de la pandemia de Covid-19, las consultas

veterinarias a domicilio.

Tercero, asegurarse el adecuado seguimiento y cumplimiento, por parte de los
duenos de mascotas, del tratamiento indicado para la pronta recuperacion de

los pacientes.

Cuarto, en el caso de los estudiantes y profesionales recientemente recibidos,
encontrar establecimientos veterinarios en los cuales poder realizar
procedimientos y practicas reales en donde, valga la redundancia, poner en
practica los conocimientos adquiridos durante los afios formativos de la
carrera. De este insight, también surgio la necesidad de adquirir conocimientos
con respecto a la captacion de pacientes y difusion de la consulta en redes

sociales.

5Ver Anexo 3 - P. 46



Quinto, aunque no menos importante, cédmo implementar las nuevas
tecnologias emergentes en una practica que se considera tradicional en un

mundo que esta en constante evolucion tecnologica.

10



3. Propuesta de Valor

Tomando en cuenta los diferentes avances tecnoldgicos de los ultimos afios, el
impacto de la pandemia a nivel global en nuestras vidas y la creciente
necesidad de las personas de encontrarse acompanadas € incorporar una
mascota a su vida familiar es que nace Vetaki: un marketplace de servicios

médicos veterinarios.

Vetaki busca resolver los principales puntos de dolor, tanto de los duenos de
mascotas como de los profesionales veterinarios. Dentro de los principales
puntos de dolor que soluciona encontramos los siguientes: contar con un
profesional de confianza cercano al domicilio, recordatorios de las proximas
citas, atencion domiciliaria o virtual por parte del veterinario, historia clinica
online para un seguimiento mas adecuado de los tratamientos de las mascotas

y derivaciones a centros de atencidn veterinaria las 24hs.

En Vetaki, los duefios de mascotas podran encontrar los servicios de médicos
veterinarios cercanos a sus hogares con review y comentarios proporcionados
por otros pacientes con respecto a la atencion recibida. De esta forma, los
duefios de las mascotas podran escoger el veterinario que mas les convenga,

ya sea por cercania como por especialidad.

Vetaki le ofrece a los profesionales veterinarios recién recibidos la posibilidad
de iniciar su practica profesional de manera virtual, siendo asesorados por
profesionales de amplia experiencia.

Los profesionales con experiencia podran ampliar su cartera de pacientes al
incorporar las visitas a domicilio y la atencion por medio de videollamadas,
derivaciones a centros veterinarios de urgencias y el seguimiento online de los
tratamientos otorgados por medio de una historia clinica digital de facil acceso

tanto para el profesional como para los duefios de las mascotas.

Entendemos que la propuesta de valor de Vetaki se diferencia de cualquier otra
solucion existente en el mercado. Decimos esto porque hoy en dia no existe

una competencia directa a nuestra propuesta que responda de manera

11



unificada a las necesidades y dolores de los duefios de las mascotas y los

profesionales veterinarios.

12



4. Product Market - Fit

Las entrevistas nos ayudaron a identificar profundamente los pain points de los
potenciales clientes de nuestra aplicacion y de esa forma desarrollar las

soluciones de nuestra propuesta.

Enfocandonos en nuestro segmento de profesionales veterinarios, se

detectaron los siguientes pains:

e Los responsables de mascotas no realizan los estudios recomendados
para llegar a un diagnostico acertado.

e No siguen las instrucciones sobre el cuidado de sus mascotas.

e Solo se acercan cuando la mascota esta “visiblemente” mal y no antes
para realizar controles.

e Dificultad para realizar practicas para ganar experiencia en la profesion

e Falta de un registro y seguimiento del tratamiento digitalizado

e Sobre Consultas telefonicas que surgen cuando esta realizando atencion

personalizada en su consultorio.

Teniendo en cuenta los pains mencionados anteriormente, es que trabajamos
en los gains creators para mejorar la experiencia de los futuros clientes y
ofrecerles aquellos servicios que no figuran o estan separados en el mercado

de salud veterinario de hoy en dia.

Gains:

e Manejar y acceder a una historia clinica on-line completa.

e Establecer alarmas para seguimiento dinamico de los pacientes

e Disponer de una aplicacion donde mis clientes puedan poner sus review
y asi atraer mas pacientes.

e Monetizar las consultas que le realizan por whatsapp (Telemedicina)

e Disponibilidad de veterinarios por medio de geolocalizacion

13



Utilizamos el modelo Value Proposition Canvas como herramienta validadora
de Vetaki.

Mapa de Valor- Usuarios/Veterinarios

Seguimiento online del estado de

salud de lamascota.

Pacientes se acercan a la préictica

usande la geolocalizacion

Manetizar las consultas
Market place de realizadas por whatsapp
veterinarios (sus

horarias, como
contactariosy sus

especialidades)
Derivacién rapida de
a5 urgencias Manejo de agenda e historia
) clinica online

Manejar v acceder a una historia dinica

Uso de telemedicina

para consultas que no Seguimiento de los estudios

requieran salicitados y donde fueron
presencialidad realizados
Seguimlento del  tratamiento
recomendado

llustracién 1 - Value proposition canvas de Vetaki. Se puede observar como Vetaki esta
construido en base a la informacion obtenida de los profesionales veterinarios durante las

entrevistas.

4.1. Validacion de Vetaki

Si bien nuestra solucion tiene sentido de acuerdo a lo expuesto en las

entrevistas, buscamos una manera de validar nuestra aplicacion en la vida real.

Para ello, primero desarrollamos diferentes mockups® de Vetaki, los cuales
cubren las principales soluciones que ofrecemos y forman parte de nuestra

propuesta de valor.

Creamos una cuenta de Instagram’ (@vetaki_mascotas) e invertimos 50 USD
con el fin de generar visualizacién de la cuenta en toda la red, esto lo

consideramos como el primer MVP de Vetaki. Nos dimos cuenta que también

8 Ver Anexo 4 - P. 46
"\er Anexo 5 - P. 47
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https://www.instagram.com/vetaki_mascotas/

necesitariamos crear una pagina web

(https://vetakimascotas.wixsite.com/vetaki) para generar leads adicionales a los

generados por la cuenta de Instagram de Vetaki.

Pusimos en practica algunos de topicos estudiados durante las clases de
marketing con respecto a las redes sociales y utilizamos un listado de keywords

para incrementar el alcance de los posteos

Con respecto al area geografica, centramos el experimento en las zonas de

CABA y luego lo ampliamos al GBA.

4.2. Resultados del Experimento

A continuacion, mostramos los resultados obtenidos del experimento que

realizamos para Vetaki en Instagram.

Armamos una carta previo al experimento en donde dejamos asentado el tipo
de experimento, la hipdtesis, test a realizar, métricas y cual era la tasa de éxito

o fracaso del experimento.

Actividad Comentarios
Tipo de Experimento Cuenta de Instagram
Hipdtesis Los responsables de mascotas y

veterinarios necesitan una alternativa
digital (app) que les permita realizar
consultas online y promocionar sus
servicios en todo momento

Test Realizaremos posteos durante 20
dias para validar el interés en esta
solucion

Métricas A través de los followers y cantidad

de consultas (leads) a obtener

Exito Tasa de conversion entre el 1% y el
3%

Tabla 1 - Card experiment antes de lanzar el experimento de la app Vetaki en Instagram.

15
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Los resultados del experimento nos llevaron a confirmar que nuestra propuesta

era ampliamente aceptada por nuestros clientes target.

Decimos esto porque con los 16 posteos realizados en 20 dias alcanzamos
38.000 impresiones, logramos 477 visitas al perfil de Vetaki (1% de las
impresiones) de esos 477 visitas, el 21% se convirti6 en seguidores (101
seguidores) y recibimos un 10% de consultas con respecto a la propuesta

ofrecida por Vetaki.®

Actividad Comentarios
Tipo de Experimento Cuenta de Instagram
Hipodtesis Los responsables de mascotas estan

dispuestos a bajarse la app para
realizar consultas veterinarias online
y los vets a promocionar sus
servicios con la misma.

Observaciones Realizamos 16 posteos durante 20
dias obteniendo 477 profile visit,
101 sequidores y 10 consultas al
perfil de la cuenta

Métricas Tasa de conversion obtenido del 10%
(Consultas/seguidores obtenidos)

Exito El resultado fue exitoso y superé
nuestras expectativas ya que el 21%
de las visitas al perfil terminaron en
seguidores y recibimos 10 mensajes
solicitando informacion sobre nuestra
propuesta

Tabla 2 - Card experiment después de analizar los datos del experimento de la app Vetaki en

Instagram.

Cabe destacar que dentro de las consultas recibidas en Instagram, algunas de

ellas correspondian a otros emprendimientos, pet shops y disefiadores de ropa

8 \ler Anexo 6 - P. 48
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para mascotas, con intenciones de sumarse a la app de Vetaki con el fin de

promocionar sus productos y servicios dentro de la app.

17



5. Tamano de la oportunidad

Debimos de identificar el mercado adecuado en el cual Vetaki se desarrollaria.
Para ello, es que recopilamos informacién de diferentes fuentes para

comprender y analizar cémo funciona el mercado de las mascotas.

En una primera instancia, pensamos en la posibilidad de un analisis
considerando la cantidad de mascotas a nivel mundial, luego en la region de

latinoameérica y por ultimo, en la Argentina.

Los datos a nivel mundial muestran que existen 730 millones de mascotas,®
registrandose un aumento del 9% desde 2007. En la regién latinoamericana,
se estima que la adopcion de mascotas crecera un 45% y en la Argentina, la

adopcion de mascotas aumenté un 200% durante la pandemia.

El 80% de los argentinos posee, al menos, una mascota. El 63% corresponde a
perros, el 26% corresponde a gatos y el 10% corresponde a otros tipos de

mascotas. "°

Los costos actuales por mantener a una mascota hoy en dia oscilan entre los
$10.000 y los $15.000" pesos argentinos por mes. Si tomamos en
consideracion los 15 millones de perros y los 6 millones de gatos, esto nos da
un potencial mercado, en Argentina, de mas de 85 millones de pesos

argentinos de facturacion mensual. '

Con motivo de diferenciar esta tesis, los segmentos de Total Addressable

Market, Service Addressable Market y Service Obtainable Market se enfocaran

9 White Mountain Group, Recuperado de:
https://wmg-pet.com/latinoamerica-lider-en-el-crecimiento-poblacional-de-mascotas/#:~:text=El
%20incremento%20de%201a%20poblaci%C3%B3n,9%25%20(60%20millones).

'° Diario Perfil, 2022, Clara Fernandez Escudero, Recuperado de
https://lwww.perfil.com/noticias/sociedad/en-tres-de-cada-cuatro-hogares-argentinos-hay-al-men
0s-una-mascota-y-mas-del-60-son-adoptadas.phtml

" Focus Market, 2021, Lic. Damian Di Pace, Recuperado de
https://focusmarket.com.ar/newsletters/informe-cuanto-cuesta-mantener-una-mascota-2021.pdf
2 Revista Noticias, 2022, Marcelo Alfano, Recuperado de
https://noticias.perfil.com/noticias/empresas/el-mercado-de-perros-y-gatos.phtml
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5.1.

en el segmento de profesionales veterinarios distribuidos en la Republica

Argentina, Gran Buenos Aires y Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Total Addressable Market

Esta primera estimacion nos da una idea del potencial mercado en donde
Vetaki puede incursionar a largo plazo considerando a la Republica Argentina

como mercado TAM.

En Argentina, la profesion veterinaria no para de crecer. Cada afio aumenta el
numero de jovenes que deciden anotarse en la carrera y el numero de

profesionales graduados también va en aumento.

Existen mas de 20.000 profesionales matriculados ' en todo el pais.
Sabiendo que la poblacion total en Argentina es de 46.044.703™ habitantes e
infiriendo que el 80% de la poblacion argentina tiene una o hasta dos mascotas
y visita al veterinario al menos dos veces al afno, el ratio de veterinarios por

habitantes es de 1.800 habitantes por cada veterinario.

5.2. Service Addresable Market

Esta estimacion nos permite entender cdmo nuestra aplicacion puede funcionar
dadas las condiciones actuales del mercado de mascotas y su relacion con los

profesionales veterinarios.

En esta estimacion, consideramos a la provincia de Buenos Aires como
mercado SAM.

Existen mas de 2.108 profesionales veterinarios acreditados™ en Ia

provincia de Buenos Aires. La poblacion en la provincia de Buenos Aires es de

¥ Revista Weekend, 2021, Recuperado de
https://weekend.perfil.com/noticias/informativo/por-que-se-celebra-hoy-el-dia-del-veterinario-arg
entino.phtml#:~:text=En%20la%20Argentina%20hay%20cerca%20de %2020.000%20veterinario
s

4 https://www.indec.gob.ar/

'® Ministerio de Economia, Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca, Senasa, 2023,
Recuperado de: https://www.argentina.gob.ar/senasa/capacitacion/veterinarios-acreditados
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17.569.053 habitantes (Censo 2022)'. Al igual que lo hicimos con el Total
Addressable Market, podemos inferir que el 80% de la poblacion posee al
menos una mascota y visita al veterinario al menos en dos ocasiones al afo, el

ratio de veterinarios por habitantes es de 6.667 habitantes por veterinario.
5.3. Service Obtainable Market

Esta estimacidon nos permite valorar el potencial de Vetaki en el corto y
mediano plazo, en este caso, vamos a considerar a la Ciudad Autonoma de

Buenos Aires como nuestro mercado SOM.

Primero, vamos a determinar, como lo hicimos en los casos anteriores, el ratio

de veterinarios/as dentro de CABA.

La poblacion en CABA es de 3.120.612 (Censo 2022)" habitantes, siendo la
comuna 13, conformada por los barrios de Nunez, Belgrano y Colegiales, la
mas densamente poblada con 265.199 habitantes™. La cantidad de
veterinarios/as acreditados en CABA es de 2100. Esto nos da un ratio de

veterinarios por habitantes de 1.188.

Un dato que logramos obtener es la densidad poblacional de mascotas, para
perros y gatos, en CABA. Se estimaron un total de 772.644 animales’®, en
donde el 61,5 % corresponde a perros y 38,5% corresponde a gatos 2.
Calculando un ratio de animales sobre veterinarios acreditados, el ratio nos da

un veterinario cada 367 animales pequenos.

'® Recuperado de:
https://www.argentina.gob.ar/buenosaires#:~:text=Poblaci%C3%B3n%3A%2017.569.053%20h
abitantes%20(Cens0%202022).

7 Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Argentina.gob.ar,2022, Recuperado de:
https://www.argentina.gob.ar » caba

'8 Diario Perfil, 2023, Recuperado de :
https://www.pagina12.com.ar/520151-censo-2022-cuales-son-los-barrios-mas-poblados-de-la-ci
udad-

' Rev. med. vet. (En linea) , 2022, “Distribucion de los servicios veterinarios en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires estimados para el afio 2019” Recuperado de : www.someve.com.ar
2 “Informe modulo de Tenencia responsable y sanidad de perros y gatos. Encuesta Anual de
Hogares 20187, 2022, Recuperado de: https://www.estadisticaciudad.gob.ar/
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6. Modelo de Negocio

Toca entonces hablar de como funciona el modelo de negocio de Vetaki. Para
determinar el correcto modelo de negocio, utilizamos el Business Model
Canvas para guiarnos. Este modelo nos permite identificar correctamente los
key partners, las key activities y key resources necesarios para que nuestro

negocio funcione correctamente.

Al ser una aplicacién tipo marketplace, tenemos dos segmentos de usuarios,
estan los responsables de las mascotas por un lado y los profesionales
veterinarios por el otro. La actividad comercial en ambos segmentos generaran
un ingreso unico en lo que respecta a usuarios principales de Vetaki. Esto nos
muestra que Vetaki funcionara como un intermediario de servicios veterinarios

entre ambos usuarios (Ver ilustracion 2).
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llustracién 2 - Ecosistema de negocio de Vetaki

El modelo de costos de Vetaki esta formado por costos fijos y variables entre

los que se encuentran los sueldos del equipo fundacional y de soporte
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6.1.

administrativo conformado por tres personas, haciendo un total de 5 personas,
los costos de asesoria legal y contable, gastos de servicio de la pasarela de
pagos, mantenimiento de servicios en la nube y los gastos de desarrollo y

mantenimiento de la aplicacién. '

Si bien esta tesis se enfoca en el segmento de los profesionales veterinarios,
consideramos apropiado describir, brevemente, el modelo de negocios

pensado para el segmento responsables de mascotas

Responsables de Mascotas

La propuesta para los responsables de mascotas esta basada en una
combinacién de los modelos de negocios freemium y pay per use. Los
responsables de mascotas se podran bajar la aplicacion gratuitamente y crear
sSu usuario para poder acceder a los servicios propuestos por Vetaki. En una
primera etapa, pagaran por los servicios que utilicen, pay per use, como las
consultas presenciales y videollamadas. Luego, en una segunda fase, podran
pasarse a un modelo de suscripcion en donde pueden acceder a otros servicios
adicionales tales como descargar la historia clinica online de su mascota,
newsletter personalizado con tips para el cuidado y eventos sociales para

duenos de mascotas.

6.2. Profesionales Veterinarios

Los profesionales veterinarios son nuestros key partners principales, ellos son
quienes potencian la propuesta de valor de Vetaki. Al mismo tiempo, usaran a
la aplicacion como plataforma de negocio para incrementar su cartera de
pacientes, especialmente para la realizacion de consultas online, coordinar
visitas a domicilio y seguimiento de los pacientes con la historia clinica online.
Debemos de tener presente que sin ellos, no habria negocio. Nuestra relacion
de servicio con ellos sera en base a las consultas que realicen. Se les cobrara
la consulta completa a los responsables de mascota y Vetaki realizara la

transferencia a los profesionales veterinarios, reteniendo una comision o fee de

2"Ver Anexo 7 - P. 49
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intermediacién del 10% por cada servicio realizado. Se podran registrar
gratuitamente en la aplicacion y por los primeros tres meses se les bonificara la

comisién del 10 % por el uso de la plataforma.

Las aseguradoras enfocadas en los servicios para mascotas son otro
interesante key partner para incorporar a nuestro modelo de negocio mediante

el ofrecimiento de sus servicios en nuestra plataforma.

Otros key partners importantes del modelo de negocio son los diversos medios
de pago digitales disponibles, como Mercadopago, MODO, tarjetas de crédito

y débito.

Con respecto a las key activities, el enfoque principal estara centrado en las
diversas campanas de marketing a desarrollar para generar traccion a nuestra
plataforma y atraer clientes. Otras actividades no menos importantes son el
mantenimiento de la aplicacion, el analisis de los datos generados por nuestros
clientes para mejorar nuestro servicio, las metodologias para certificar la
calidad y profesionalidad de nuestros veterinarios, sin dejar de lado el aspecto

de servicio al cliente.

Con respecto a los key resources de nuestra plataforma, el desarrollo y
mantenimiento tecnoldgico, tercerizado, de la aplicacion son el recurso
fundamental para ponerla en funcionamiento junto con los recursos humanos,

desde las idedlogas hasta el equipo de soporte.
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7. Go to Market Plan

Pasaremos ahora a describir la estrategia de marketing, la cual, con el fin de
diferenciar esta tesis, estara enfocada principalmente en el segmento de

profesionales veterinarios.

La estrategia de marketing para los profesionales de Vetaki estara enfocada en
una campafna de marketing 360, es decir, utilizaremos una estrategia en donde
utilizaremos medios tradicionales y digitales de marketing con el propdsito de
atraer, mediante mensajes como los utilizados durante el experimento® vy
teniendo en cuenta en el funnel de conversion, a los profesionales veterinarios
tanto con experiencia como aquellos que estan terminando la carrera e

iniciando su carrera profesional.

Teniendo presente que la profesion veterinaria es considerada una carrera de
rama clasica, y en donde la tecnologia ha estado incursionando de a poco, es
que hemos definido segmentar la estrategia de marketing en tres areas
particulares. Campanas en la via publica, presenciales y digitales. Las
campanas digitales se enfocaran en una estrategia de tipo inbound. De esta
manera, se lograran conexiones reales con los pilares de atencidén de Vetaki,

los profesionales veterinarios.

Las campafias en la via publica consistiran en colocar carteleria en lugares
estratégicos de la ciudad de Buenos Aires para generar awareness con
respecto a la aplicacién. Dentro de los lugares estratégicos, consideramos las
cercanias a las universidades y lugares donde hay un alto transito de

personas.

Para las campafias de marketing presencial, nos presentaremos con
informacion tipo flyers con cédigo QR direccionado a nuestra landing page y

digital en las diferentes universidades donde se cursa la carrera de veterinaria.

22 \/er Anexo 8 - P. 50
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En lo que respecta a los estudiantes, nos pondremos en contacto con las
universidades para poder participar de las ferias y bolsas de trabajo o practicas
que se ofrecen a los estudiantes de los ultimos afos de la carrera. De esta
manera, atraeremos a los actuales estudiantes y futuros profesionales

egresados de las mismas.

Otros lugares fisicos donde realizaremos marketing presencial, son los
diferentes congresos veterinarios que se realizan en el pais. Solicitaremos la
autorizacion para estar presentes con un stand y compartir nuestra propuesta.

Contaremos con diferentes dispositivos electronicos para que los profesionales

puedan probar la version disponible en dichos dispositivos.

La campana de marketing digital la centraremos principalmente en las redes
sociales organicas, Facebook, Instagram, Google, la pagina web de Vetaki y la

aplicacion.
Las redes sociales van a ser la principal fuente de comunicaciéon con los
potenciales clientes. Se utilizaran en combinacion con la pagina web y la

aplicaciéon para generar la idea de comunidad entre los profesionales de Vetaki.

Detalles puntuales de las campafias se pueden observar en las ilustraciones 3

a 6 que se muestran a continuacion.
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MKT de Vetaki

Generar reconocimiento y notoriedad de
marca para lograr mayor presencia
digital.

Impactar a aquellos usuarios que mostraron
interés en nuestra marca (leads) y alcanzar
a clientes potenciales.

Lograr que los MQL se conviertan en SQL,
iniciando una comunicacion con Vetaki.

CONSIDERACION

CONVERSION

llustracion 3 - Campariia de marketing para Vetaki segun funnel de conversion.

X

©

MKT de Vetaki

Generar reconocimiento y notoriedad de
marca para lograr mayor presencia
digital.

Canal: Google

Tipo de campana: Display

Audiencia: publicos afines, segmentos
personalizados y demograficos (segun
nuestras customer persona).

Call to action: pagina web
KPI: Unique reach, CPM, Clicks, CTR.

: Canal: Instagram Stories
Tipo de campana: Video

Audiencia: audiencia personalizada
: segun intereses y demografia.

: Call to action: perfil con link a la
¢ landing page*

| KPI: alcance, clicks en el sitio, CPM,

| CTR.

llustracioén 4 - Fase de awareness para Vetaki a utilizar en Google e Instagram.

26




MKT de Vetaki

Impactar a aquellos usuarios que mostraron Canal: Google
interés en nuestra marca (leads) y alcanzar :

a clie potenciales. . Tipo de campafa: Search y Search

¢ Conguest

' KPI: Conversiones MQL, CPA, CTR,
: tiempo de sesidn

CONSIDERACION

| Canal: Instagram

Tipo de campania: Publicacion
. Promocionada

| Audiencia: Lista de Leads & lookalike
' de Leads.

' KPI: Conversiones MQL, CPA, CTR,
. tiempo de sesion

Audiencia: Leads & lookalike de Leads

A\

llustracién 5 - Fase de consideracion para Vetaki a utilizar en Google e Instagram.

MKT de Vetaki

Lograr que los MQL se conviertan en SQL,
iniciando una comunicacion con Vetaki. \ Canal: Email

Tipo de campana: email marketing
Audiencia: lista de MQL

KPI: open rate, conversion SQL*, CR,
CPA.

. Canal: Google

Tipo de campafia: Display
: (remarketing)

| Audiencia; lista de visitas Gnicas a la
: landing page

© KPI: conversion SQL*, CR, CPA.

llustracién 6 - Fase de conversién para Vetaki a utilizar en Instagram e email marketing.
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8. Implementacion de Vetaki

Pasemos ahora a considerar la implementacion de Vetaki. La misma se
realizara teniendo en cuenta los mercados que identificamos anteriormente,

con algunos pequefios ajustes.

La implementacion la realizaremos en tres etapas. El primer lanzamiento se
realizara combinando CABA vy el resto de la provincia de Buenos Aires. En el
segundo lanzamiento, se agregaran las provincias de Cordoba y Santa Fe.
Finalmente, el tercer lanzamiento se expandira al resto de la republica

Argentina.

Decidimos realizar la implementacion en tres etapas y no a todo el pais porque
consideramos que al realizarlo de esta manera nos permitira concentrarnos en
entornos controlados, entender mejor a nuestros clientes, aprender y realizar

mejoras de manera agil y eficiente.

Pasamos a detallar las acciones a realizar para cada uno de los lanzamientos

mencionamos anteriormente.

Primer lanzamiento, CABA y Buenos Aires. Esta etapa sera realizada
durante los primeros seis meses de vida de Vetaki. Es lo que conocemos como
el “Pre-Seeding”. Aqui nuestra propuesta de valor sera acercada a los
profesionales veterinarios y estudiantes de los ultimos afios de la carrera de
veterinaria. Teniendo en cuenta el experimento realizado, nos centraremos en
alcanzar el 1 0 2% del total de veterinarios registrados en CABA y Gran Buenos
Aires, 4.208 veterinarios. Con la ayuda de las hipétesis planteadas,
buscaremos encontrar a los clientes que consideren a nuestra aplicacion una
buena solucién a sus problemas. Indicadores importantes de esta etapa seran
la cantidad de profesionales veterinarios registrados, el NPS de los mismos y
las calificaciones de los responsables de mascotas. El net revenue es otro
indicador importante a tener en cuenta en esta etapa inicial, aun sabiendo que

el punto de equilibrio no se alcanzara en esta primera etapa.
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En el segundo lanzamiento, se suman Cérdoba y Santa Fe . En esta fase,
primero nos concentramos en analizar los aprendizajes obtenidos del primer
lanzamiento y utilizarlos para captar a los que llamamos “early adopters”. De
esta forma entrariamos en la etapa denominada “Early Stage”. Consideramos
como “early adopters” a los profesionales veterinarios que quieren incluir a la
tecnologia y buscan innovar en la forma de ejercer su profesion y acercarse a
los responsables de mascotas. Esta etapa sumaremos a las provincias de
Cérdoba y Santa Fe al universo existente conformado por CABA y Buenos
Aires. Buenos Aires y CABA concentran el 50% de los veterinarios acreditados,
Cordoba el 12%, seguida por Santa Fe con el 11,8%.? En esta segunda etapa,
seguiremos con los mismos KPIls mencionados anteriormente y agregaremos la
cantidad de responsables de mascotas registrados y el indice de recompra.

Buscaremos alcanzar esta etapa a los 12 meses del lanzamiento inicial.

Tercer lanzamiento, resto del territorio Argentino. En esta etapa pasamos al
lanzamiento a nivel nacional con lecciones aprendidas de los lanzamientos
previos, con un product market fit y con un modelo de negocio mas estable.
Para llegar a esta estabilidad, nos concentramos en generar una excelente
user experience, escuchando todo el feedback que nuestros clientes nos den
por medio de diferentes canales de atencion hasta lograr la omnicanalidad
total. Los KPIs a sumar en esta etapa son Net Revenue y crecimiento en

usuarios, tanto de profesionales veterinarios como responsables de mascotas.

Vetaki no tendra oficinas fisicas, de esta forma seremos una startup totalmente
digital en donde los colaboradores podran trabajar desde cualquier lugar del
pais y tendran la posibilidad de trabajar por un periodo de tres meses desde el

exterior una vez al ano.

La meta a finales del quinto afio es convertirnos en la plataforma digital para el

cuidado integral de las mascotas en Argentina.

= Revista Veterinaria Argentina, 2022, Recuperado de:
https://billiken.lat/interesante/6-de-agosto-dia-del-veterinario/
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9. Equipo de Entrepreneurs

El equipo de entrepreneurs de Vetaki esta conformado por Dolores Medus y
Maria Elena Rodriguez Sepulveda. Nos conocimos, primero virtualmente,
cuando cursamos el primer afio de la maestria en Negocios Digitales en el
2021. Durante ese primer afo, compartimos el grupo 8 junto con otros

companeros de la maestria.

Durante dicho tiempo, compartimos diferentes experiencias. Una muy particular
fue el hecho que Dolores estaba por adquirir una mascota para su familia 'y se
sentia abrumada por la abundancia de informacién disponible, no
organizadamente, en la red. Compartimos diferentes tips ya que en mi caso,
tengo 5 caniches como miembros de la familia y algo de experiencia en lo que

respecta a la atencion y cuidados que necesitan.

Esta experiencia fue la que nos llevé a pensar en un plataforma dedicada a las
dos personas encargadas del cuidado de una mascota, el responsable y el

profesional veterinario.

Dolores posee mas de 20 afios de experiencia en el rubro de seguros y
atencion al cliente en empresas como Wilobank, Teleperformance y Assist
Card. Dada su amplia experiencia, es que Dolores ejercera el rol de Chief
Customer Officer para Vetaki. Su entendimiento del negocio en servicios
intangibles ayudara a Vetaki, al equipo de soporte y a los partners a brindarle a
nuestros clientes una experiencia unica en el rubro de plataformas digitales

para mascotas.

Maria Elena posee mas de 15 afos de experiencia en el rubro de la tecnologia
proveyendo servicio de soporte técnico para empresas como Cisco, por medio
de una empresa tercerizada y actualmente trabajando dentro de Accenture
Argentina como Project Manager participando del disefio e implementacion de
proyectos de broadcast para clientes internos y externos de la compafia a nivel
global. La tecnologia siempre ha formado parte de su vida profesional y es por

ello que desempenara el rol de Chief Technology Officer dentro de Vetaki.
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Trabajara en constante colaboracion con la agencia encargada del desarrollo,

implementacion y mantenimiento de la aplicacién.

Tomando en cuenta que toda startup comienza con un equipo pequefio aunque
eficaz, es que las areas de desarrollo de la app, legales y marketing van a ser
tercerizadas. Contrataremos un community manager que se encargara de
nuestra imagen en las RRSS y trabajara en conjunto con el staff externo de
marketing. Otro colaborador que nos asistira con el area administrativa y un
tercer colaborador cuyo principal objetivo sera trabajar estrechamente con

Dolores para brindar la asistencia de soporte y atencién a nuestros clientes.

Sumaremos al staff estable de Vetaki a dos profesionales veterinarios que se
desempenan en dos areas de la practica. Uno de ellos es Guillermo J. Martelo,
veterinario con mas de 20 afios de experiencia. Ejerce como veterinario y
cirujano general de pequeios animales. Tambien sumaremos al equipo a Jorge
Reynal, de profesion veterinario y gerente de marketing para productos
veterinarios de Boehringer Ingelheim. Su rol estara centrado en mantener a
Vetaki en contacto con los ultimos avances en la profesion y nos ayudara a
brindar una atencion mas personalizada y centrada en nuestros profesionales

registrados para brindarles el servicio customizado que necesiten.

Un total de 7 personas mas el staff tercerizado formaran el equipo de trabajo

inicial para dar inicio a Vetaki.

Vetaki sera establecida legalmente bajo el marco de la ley 27.349, Sociedades
por Acciones Simplificadas o SAS. Escogimos este marco porque, como
emprendedoras, requerimos de capital extranjero para desarrollar la aplicacion,
probar nuestro modelo de negocio y llegar rapidamente a la validacion en los

mercados seleccionados.
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10. Estructura Operativa

La tecnologia con la que contamos hoy en dia nos facilita la insercion de
diversos negocios digitales y plataformas destinadas a cubrir las necesidades
de nuestros clientes. Una cadena operativa, disponible y funcional las 24hs es
imprescindible para los negocios que conectan personas con personas. Y en el
caso de Vetaki, el éxito de dicha conexion implica una mejora en la calidad de
vida de las mascotas, quienes son consideradas miembros importantes de las

familias a las cuales pertenecen.

Los profesionales veterinarios, los responsables de mascotas y Vetaki son los
principales miembros de la supply chain de Vetaki. Cada miembro de la supply
chain debera de cumplir con las diversas actividades asociadas a su rol para

asegurar la calidad en el servicio que proveera Vetaki.

Los profesionales veterinarios son fundamentales para el correcto
funcionamiento de la aplicacion y deberan tener sus registros dentro de Vetaki
organizados para brindar el mejor servicio a nuestros clientes. Tener su perfil
actualizado, certificaciones, capacitaciones y habilitaciones en concordancia

con las leyes nacionales y la agenda de disponibilidad al dia.

Los responsables de mascotas también cumplen un rol importante. Crearan su
perfil con la mayor informacion, veraz y precisa, sobre sus mascotas. Una
accion importante sera la de calificar la experiencia en la atencién que recibiran

sus mascotas.

Vetaki, en su rol de plataforma digital anfitriona, debera de atraer y seleccionar
a los profesionales veterinarios que brindaran los servicios, generar la
demanda en los mercados elegidos, asegurar la disponibilidad y correcto
funcionamiento de las features principales, como las videollamadas, la historia
clinica online, la actualizacién de las reviews, la eficaz derivacién de
emergencias a clinicas cuando sea necesario. La seguridad e integridad de los

datos a intercambiar son otra actividad fundamental de la supply chain que
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Vetaki debera de proteger de acuerdo a las leyes de proteccidn de datos

vigentes.

El éxito de nuestra aplicacion radicara en tener una estrategia y funcionamiento
operacional fuerte con base en seis principios: Orders Qualifiers, Shared
Customer |Insights, Operational Backbone, Digital Platform y por ultimo

Accountability Framework y, por Ultimo, External Developer Platform %

Orders Qualifiers. Son las caracteristicas con las cuales contamos vy
pondremos a disposicion de nuestros clientes. Deben de tener un correcto
funcionamiento desde el dia uno para ayudar a los veterinarios a proveer un
excelente servicio y a los responsables de mascotas dar una buena calidad de
vida a sus mascotas. Destacamos la disponibilidad para realizar videollamadas,
atencion de emergencias virtuales y a domicilio, informacion del tratamiento
disponible para accederlo de forma inmediata y derivaciones a clinicas o

especialistas cuando sea requerido.

Shared Customer Insights. Conocer a nuestros clientes, en ambos
segmentos, es fundamental para darles el servicio que necesitan, cuando lo
necesiten y a un precio accesible. El uso adecuado de los datos que nos
proporcione sera una pieza clave para poder entender qué servicios
adicionales necesitan y la forma digital, de poder entregarlas en tiempo y
forma. Herramientas del tipo business intelligence, plataformas de marketing
digital, para hacer uso del social leasing en las RRSS, y explorar el potencial

de Generative Al para resolver consultas ad-hoc que puedan surgir.

Operational Backbone. Entre los procesos mas importantes del area
operacional podemos destacar tres. Primero, la seleccion de los veterinarios y
asegurarnos que tienen todos sus papeles en regla, segun lo exigen las leyes
nacionales e internacionales. Segundo, captacion de responsables de
mascotas en concordancia con los arquetipos?® identificados durante el planteo

de la hipétesis. Tercero, aunque no menos importante, un sistema de CRM que

% Ver Anexo 9-P. 52
2 Ver Anexo 10 - P. 52
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nos permite trabajar colaborativamente para registrar las solicitudes y el

feedback de nuestros clientes.

Digital Platform. En concordancia con lo planteado en el punto Shared
Customer Insights, el desarrollo de Vetaki contempla la integracién con otras
tecnologias disponibles en el mercado de tipo SaaS con enfoque en la
proteccion y correcta utilizacion de los datos. La capacitacion del equipo de
soporte en dichas tecnologias es lo principal para poder brindar una

experiencia 100% digital y confiable.

Accountability Framework. En este aspecto, los procesos, las personas y la
tecnologia seran los responsables del éxito de nuestra aplicacion. La
colaboracion y comunicaciéon son los pilares fundamentales para que este pilar
operacional alcance el éxito esperado. El mismo se refleja no solo en alcanzar
la vision y objetivos propuestos, sino también en la seleccion de herramientas
eficaces que permitirdn una rapida experimentacién y adaptacion segun lo

requieran los mercados seleccionados.

External Developer Platform. E| foco en este pilar es asegurar y expandir el
portafolio de potenciales partners de Vetaki. Dichos partners, son los medios de
pago digital, las petshops y las compafias aseguradoras que comercializan
polizas de seguro para las mascotas. Poseer una conexion transparente con
las plataformas de nuestros partners otorgara mayor trazabilidad y confiabilidad

a los servicios que ofrecemos en nuestra plataforma.
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11. Resultados Econémicos y Financieros

Primero analizaremos la inversion requerida y la forma que que dicha inversion

se va a distribuir para poner a Vetaki en linea.

La inversion inicial necesaria y cubrir los dos primeros afios de vida es de USD
283.000%. Esta inversion la podemos desglosar en cuatro grandes areas. El
43% de la inversidn sera destinada a acciones de marketing para dar a conocer
nuestra propuesta. El 31% se destinara al desarrollo, implementacién y
mantenimiento de la app. El 25% sera destinado a gastos administrativos
necesarios para el correcto funcionamiento administrativo y operativo de Vetaki
entre los que se encuentran los salarios, y las consultas con las areas
tercerizadas. El restante 8% correspondera a gastos varios y gastos bancarios.
La devolucion de dicha inversion se completara en el mes 26 de lanzada la

aplicacion.

Este desglose nos ayuda a identificar los tres key drivers financieros para poner

en funcionamiento nuestra aplicacion.

Si bien la inversién en la aplicacion no es tan grande como la inversiéon en
marketing, la misma se relaciona con el desarrollo de las ‘“features”
Zprincipales y basicos para que Vetaki cumpla con la propuesta de valor inicial

para los participantes del marketplace de ambos lados.

La inversion en marketing es necesaria para poder captar a nuestros clientes y
generar presencia en las redes sociales y via publica de los mercados donde
queremos iniciar la actividad de nuestro proyecto. Parte de ese gasto se
utilizara para capacitar a aquellos profesionales veterinarios que quieran ser
parte de Vetaki y aun no tienen la captacion digital, aunque si las ganas, de
aplicar la tecnologia en su practica. La otra pata de este marketplace es captar
a los responsables de mascotas y brindarles un servicio de calidad y dentro del

costo promedio.

%6 Ver Anexo 11 - P. 55
27 Ver Anexo 12 - P. 55
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El tercer driver esta relacionado con los gastos que toda empresa o proyecto
debe enfrentar al iniciar sus actividades. Entre ellos estan los requerimientos
legales y los gastos relacionados con los salarios y cargas sociales. Estos
consisten en el 25% de la inversion ya que para dar inicio al proyecto queremos
contar con el mejor equipo de soporte posible y ofrecerles sueldos competitivos

dentro de las oferta disponible en el mercado digital.

Al analizar el cuadro de resultado consolidado®, podemos observar que ya
para el segundo Vetaki generara una utilidad neta positiva de USD 76.000, en
el tercer afio de USD 237.000, en el cuarto ano de USD 486.000 y en el quinto
ano de USD 790.000.

En lo que respecta a los valores relacionados con los costos de adquisicion de
nuestros clientes (CAC) y lifetime value (LTV) estos son de USD 28, USD 18y
USD 14 los tres primeros anos y de USD 81, USD 81 y USD 70
respectivamente. Esto es un reflejo del gasto en marketing a realizar para

captar clientes en un tipico modelo de marketplace.

En lo que respecta a la captacién de inversores, Vetaki buscara iniciar con
ahorros de las entrepreneurs, para complementar la inversion requerida con
aportes de “friends and family” y “Angels Investors”. Dejamos fuera de este
planteo inicial a los “Venture Capitals” debido a que estos ultimos se enfocan
en negocios ya establecidos y que generan rendimientos desde lo financiero en
el corto plazo. Pensando en el cash flow y estado de resultados antes
mencionados, Vetaki sera rentable a partir del tercer afio. Es a partir de este
afio que podremos plantear una futura expansion a nivel latinoaméricano y

buscar capital de riesgo de los “Venture Capitals” para lograr la misma.

Cabe destacar que el aporte, no solo financiero, sino también de tiempo y
trabajo in situ de de las entrepreneurs sera importantisimo para poder darle
forma al proyecto, interiorizar a futuros inversores del potencial visto en lo
relacionado al mercado de mascotas y los submercados relacionados con el

mismo como lo es el area de salud veterinaria.

2 Ver Anexo 13 - P. 57
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Se piensa en “Angel Investors” como el primer grupo inversor, sacando a los
“friends and family”, porque se caracterizan por invertir en negocios donde
puedan aportar desde el armado inicial, tienen visién para encontrar a aquellos
proyectos que poseen un grado de rentabilidad a futuro aceptable y disruptivos
antes que invertir en negocios que ya se encuentren funcionando y rindiendo

ganancias.

Los riesgos de no poder llegar a la cantidad de clientes requeridos para poner
en funcionamiento a Vetaki son varios, entre ellos no alcanzar el punto de
equilibrio, no lograr realizar el retorno de la inversién y no obtener ganancias a

partir del segundo afo.
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12. Analisis FODA

Si bien Vetaki no se encuentra en funcionamiento en la actualidad,
consideramos importante el poder realizar un analisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para poder darle un cierre con un

analisis adecuado para esta tesis de maestria.

El objetivo de realizar este analisis y aplicar la matriz en Vetaki es obtener un
diagnostico claro para tomar las decisiones estratégicas oportunas para la

futura implementacion de nuestro proyecto.

Las debilidades son las que situan a Vetaki en desventaja con respecto a otros
competidores dentro del mercado digital. Ya que se las consideran factores
internos de la organizacion es donde el equipo fundacional de Vetaki puede y
debe de trabajar para reducirlas lo maximo posible y encontrar la solucion para

mitigarlas. Entre las mismas, encontramos las siguientes:

e Poca experiencia de las fundadoras en la creacion de aplicaciones
moviles. Este aspecto puede llevar a errores en el armado de la
aplicacién, los cuales se podran mejorar al trabajar con terceros que
tengan una mayor experiencia en el ramo.

e Baja financiacion propia. La falta de capital inicial dificulta la
implementacion, por lo cual buscar capital de terceros por medio de
vender correctamente la propuesta de valor es fundamental para superar
esta debilidad.

e Mercado. Posicionar a Vetaki no sera facil debido al desconocimiento
del mercado potencial con respecto al uso de un marketplace para
veterinarios. Las campafnas de marketing bien dirigidas cambiaran esta
circunstancia.

e Patrocinadores. La falta de conocimiento por parte de los
patrocinadores dificultara el apoyo para Vetaki. Trabajar con las
universidades, colegios profesionales y colegios veterinarios del pais

cambiara dicha situacion.
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Otro factor importante para el analisis interno son las fortalezas con las que
cuenta el equipo de Vetaki y que debera explotar para posicionarse en los

mercados objetivos. Dichas fortalezas son las siguientes:

e Foco en los clientes. Poner a los usuarios finales de Vetaki en el centro
de la propuesta porque conocemos los diferentes pains que
experimentan al ser responsables de mascotas y tener referentes de
profesionales veterinarios en el circulo intimo de amigos.

e Sencillez. App sencilla enfocada en la agilidad y facilidad de uso para
los clientes.

e Comunicacion. Vetaki facilitara la comunicaciéon directa entre
profesionales veterinarios y los responsables de mascotas. Al mismo
tiempo, pondra a disposicion un equipo de profesionales de soporte a
usuarios centrados en brindar una atencién personalizada y respuesta
rapida las 24hs, los siete dias del afno.

e Partners Digitales. Facilitar el uso de la aplicacion al trabajar con
partners digitales que ya tienen un nombre en el mercado.

e Servicios adicionales. Vetaki posee los conocimientos y contactos para
proveer a los clientes servicios adicionales como seguros para
mascotas, profesionales y derivaciones para urgencias.

e RRSS. Alta presencia en redes sociales para comunicar los servicios
disponibles, futuros eventos y newsletters con informacion relevante

para nuestros clientes.

Vetaki se desempefiara en un contexto digital cambiante, lleno de

oportunidades y amenazas. Entre las amenazas, encontramos las siguientes:

e Competidores. Posible surgimiento de competidores con una propuesta
similar a nivel nacional. La expansion de posibles competidores de
experiencia del mercado brasilero es la principal amenaza para Vetaki.

e Exodo de clientes. Existe la posibilidad de que los clientes, una vez que
han encontrado lo que buscaban por medio de Vetaki, quieran seguir

utilizando los servicios por fuera de la aplicacion. Un fuerte programa de
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fidelizacion y beneficios por mantenerse dentro de Vetaki debera
generarse para evitar esta amenaza.

e Cambios legislativos y econdmicos. Posibles cambios en las leyes
que faciliten el trabajo e inversién para emprendedores. Adicionalmente,
los cambios econdmicos del contexto actual son una amenaza constante
para Vetaki debido a que los costos son en ddlares y los ingresos en

pesos argentinos.

Las oportunidades son aspectos positivos del entorno que deben ser
aprovechadas para presentar y mejorar la propuesta de valor de Vetaki. Entre

las oportunidades, podemos destacar las siguientes:

e Incremento en la adopciéon de mascotas. La adopcion de mascotas ha
crecido un 200% luego de la pandemia, en Argentina. Esto sumado al
interés de por parte de las familias de darles lo mejor a sus mascotas,
hacen de este mercado nicho una buena opcion para el desarrollo de
Vetaki.

e Interaccion entre salud y tecnologia. La constante aplicacion de la
tecnologia en los diferentes aspectos de la salud y su implementacion en
la profesion veterinaria dan un marco adecuado para nuestro proyecto.

e Auge en la creacion de startups. El surgimiento de diferentes hubs de
innovacion® concentrados en ayudar a las startups latinoamericanas es
una gran oportunidad que Vetaki aprovechara para buscar inversores.

e Inversores en Latinoamérica. Los inversores estan enfocando su
mirada en latinoamérica y en los emprendimientos de diferente indole

para poder invertir su dinero sabiamente.

A continuacion, se puede observar la ilustracion 7 para una mejor visualizacidn

de nuestro analisis.

2 Mapa de la innovacién en américa latina, 2022. Recuperado de :
https://www.bbva.com/es/mapa-de-la-innovacion-en-america-latina-asi-son-las-ciudades-mas-e
mprendedoras/. Ver Anexo 14 - P. 57

40


https://www.bbva.com/es/mapa-de-la-innovacion-en-america-latina-asi-son-las-ciudades-mas-emprendedoras/
https://www.bbva.com/es/mapa-de-la-innovacion-en-america-latina-asi-son-las-ciudades-mas-emprendedoras/

-

1.Poca experiencia de las
fundadoras en la creacion de
aplicaciones maviles

2.Baja financiacién propia

3.Mercado

4.Patrocinadores

o /

L T
"/ - '
7 b

1.Foco en los clientes |
2.Sencillez

3.Comunicacion |
4.Partners Digitales
E.Servicios Adicionales

6.RRSS5

.

1.Competidores

2.Exodo de clientes

3.Cambios legislativos u
econdmicos

.’/"—'--_ - _.-H\

1.Poca experiencia de las
fundadoras en la creacién de
aplicaciones moviles

2 Baja financiacién propia

3.Mercado

4.Patrocinadores
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13. Conclusion

Al desarrollar este plan de negocio para Vetaki, notamos que se puede seguir
perfeccionando teniendo presente las siguientes propuestas y explorarlas mas

profundamente.

Primero, Vetaki puede convertirse en una comunidad de servicios
profesionales veterinarios donde la interaccion rapida y eficaz entre los mismos
y con la infraestructura de soporte ampliada tales como moviles veterinarios
para atender urgencias a domicilio, cubrira las necesidades mas relevantes de

los responsables de mascotas y profesionales veterinarios.

Segundo, incluir alianzas comerciales con las compainias de seguro de
mascota e incorporar publicidad digital de futuros eventos como congresos a
realizarse en el pais ayudaran a diversificar los ingresos de Vetaki para mejorar

los costos de implementacion.

Tercero, implementar un marketplace dado el contexto econémico actual del
pais no es facil. Por ello es fundamental atraer inversores que vean el potencial
a futuro y realicen las inversiones necesarias para financiar la implementacién
de Vetaki.

La idea de Vetaki nacié de una necesidad personal y crecié como resultado de
compartirla con terceras personas. Combinar tecnologia con salud,
independientemente de si somos nosotros 0 nuestras mascotas, es solo el

inicio de futuros proyectos digitales que impactaran en nuestras vidas.
Bajo el lema “Vetaki, tu veterinario cerca, siempre” buscamos ser el apoyo que

nuestros clientes necesiten para brindarle a sus pacientes y sus mascotas la

mejor experiencia en cuidado de salud posible.
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15. Anexos
15.1. Anexo 1

Secuencia fotografica de la fractura de Perla, caniche de 5 meses al momento

del accidente

15.2. Anexo 2

Grilla de preguntas realizadas a los entrevistados.

Datos del Entrevistado

Nombre

Edad

Especialidad

Ol0(m|(>]|3*

Lugar de residencia

Preguntas

Como capta clientes?

Como se siente con la tecnologia?

Como maneja su agenda?

Que dificultades tiene a |a hora de trabajar?

Como se maneja las urgencias?

Hace operaciones?

Tiene un equipo armado?

o |~ |o|s]w|n]|=

Hace seguimiento de sus pacientes?

o

Trabaja todos los dias?

10

Como empieza un veterinario que recién se recibe? Hay bolsa de trabajo en las universidades? Como fue tu experiencia? que se podria mejorar?

1

Realizas visitas a domicilio?

12

Tenes una historia clinica unificada?

13

Le das tu celular personal a los pacientes?

14

Haces consultas por alguna mna de vid ferencia?
por aig p

15

Expandirias tu cartera de pacientes si pudieras realizar consultas por videollamadas?
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15.3. Anexo 3

A continuacion se muestra el mapa de empatia producto de las

realizadas a los clientes target.

entrevistas

Mapa de Empatia - Usuario [Veterinarios

:Qué piensa y siente? L

:Qué oye?

Mo puedo pagar este tratamiento.
Los andlisis son muy caros,

L

na les
encuentro utilidad

;Usted quiere que vaya a la veterinaria?
Es muy largo y caro el tratamiento?

;Me puedes atender ahora?

Mi mascota se siente mal hace dias.

LN

W

:Qué dice y hace?

1. Que tiene un costo elevado realizar esfuerzos
comerciales para generar demanda.

Con el boca a boca se sienten comodos

Que da asistencia al responder los whatsapp a
5Us pacientes sin cobrar un peso.

Cuando las urgencias lo sobrepasan, las derivaa
taclinica mas cercana.

Si su curriculum tiene presencia en una app mawil
reconccida su negocio seria mejor visto y por lo
tanto sus ventas podrian aumentar.

Trabaja mas horas de las que deberia

5i no baja el precio, el animal sufre

Adecua sus tratamientos a lo gue cree que el duenc
wa a cumplir.

Que gana igual que si se dedicara a banar peg

Sus dientes se guejan por ne saber a
donde ir en caso de emergencias.

2 Falta de respuesta a las consultas de
whatsapp.

3. Falta de seguimiento en el tratamiento de
las mascotas.

4. Falta de registro por parte de los duefos

de los antecedentes médicos de sus
mascotas

Muchas consultas por whatsapp que
deberian abonarse

ez de lugares para realizar practicas

n

paciente.

Esfuerzos . : . ; Resultados
1 Maneramas eficiente de registrar las historias clinicas
1. Mucho tiempo transfiriendo notas del whatsapp a las historias clinicas i Poder organizar su agenda de forma mas 3gil para ganar tiempo
2 Los pacientes no siempre guieren pagar todos los analisis para un correcto B Implementar telemedicina para poder cobrar todas esas consultas que hoy
diagnastico v ellos deben asumir esa responsabilidad le llegan por whatsapp
3. Mo piden turno y se quejan por la espera si ellos estan atendiendo a otro 4 Poder setear alarmas de seguimiento para sus pacientes con los pasos a

seguir

15.4. Anexo 4

Diferentes mockups creados para visualizar la app Vetaki version movil.

Ingresar con Face |0

Registrate
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15.5. Anexo 5

Cuenta de Instagram de Vetaki creada para validar la atraccion de la app en la
red social.

wvetaki_mascotas Edit profile Ad tools O
5’3‘) 16 posts 96 followers 16 following
) Veraia
Vetaki Pet Service
S e —
Telemedicina veterinaria, Historia Clinica Online, Geclocalizacion de Veterinarios, Manejo de
Agenda ,Consultas por emergencias.
M wixsite.
8 POSTS H SAVED @ TAGGED
. ES IMPORTANTE
o wacartnaris Tarea, siaspes
Nuestras Servicios = g

B (VE TU GATO EN LA OSCURIDAD?

=
UNITE A NUESTRA APP |0
¥ ENTERATE

‘ .
We
hEARCOTA

o | : 47




Keywords

Responsables de mascotas

#mascotasargentina  #perrosargentina  #gatosargentina  #mascotasfelices
#vetaki_mascotas #perrosfelices #gatosfelices  #petlovers  #doglovers
#catlovers #perrohijo #gatohijo #mejorcompafiia #petfriendly
#veterinarioaltoque #veterinariosencaba #cabaveterinarios
#veterinariosconfiables

Veterinarios

#mascotasargentina  #perrosargentina  #gatosargentina  #mascotasfelices
#vetaki_mascotas #perrosfelices #gatosfelices #petlovers #catlovers #perrohijo
#gatohijo #mejorcompania #petfriendly #veterinariostop #urgenciasveterinarias

#pequenasmascotas #veterionariosonline #veterinaria
#emergenciasveterinarias
#consultasveterinariasonline #veterinariocerca #veterinarios24hs

#urgenciasveterinarias

#cat #meow #pussycat #picpets #pets #kittensofinstagram #Hsweet #pet
#tagblender #catsofinstagram #kitten #ilovemypet #petsagram #kitty #ilovecats
#ilovemycat #instapets #cats #animal #nature #kittens #catlover #life #instacat
#cutie #ilovecat #catstagram #catlovers #cutecate #petstagram

#doggy #dog #cute #adorable #precious #nature #animal #animals #puppy
#puppies #pup #petstagram #Hpicpets #cutie #life #petsagram #tagblender
#dogs #instagramdogs  #dogstagram #dogoftheday  #pet  #pets
#dogsofinstagram #ilovemydog #ilovedog #ilovedogs #doglover #doglovers #tail

15.6. Anexo 6

Muestra algunas de las consultas recibidas en Instagram solicitando
informacion sobre Vetaki.
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15.7.

15.8.

Testimoniales
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Federica P. Agustina M.
Adriana F. Responsable Partners

Veterinarias Mascotas

Anexo 7

El cuadro muestra los ingresos y egresos de Vetaki durante el primer aio hasta

alcanzar el punto de equilibrio en el mes 26 de funcionamiento.
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Anexo 8
Mensajes utilizados en las redes sociales para promocionar
modelo de stand para congresos médicos.

a Vetaki y un
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15.9. Anexo 9

Diagrama operacional para emprendimientos digitales tomado del libro
Designed for Digital: How to Architect Your Business for Sustained
Success (Management on the Cutting Edge) de Jeanne W. Ross (Author),

Cynthia M. Beath (Author)

f# DESIGNED §
FOR
DIGITRL

HOW T0 ARCHITECT YOUR
BUSINESS FOR

SUSTAINED SUCCESS

15.10. Anexo 10

/ Procesos (y Tl)

Operational Backbone

Integrated systems and processes that ensure operational
ffic and quality and master data

Shared Customer Insights

ledge about what
and how digital technologies can deliver to thei

Digital Platform
A repository of business, hnols and data
facilitating rapid innovation of new offerings and enhancy
Accountability Framework

Clear ownership of —and coordination amang—a
of digital offerings and components

Datos

Arquitectura

External Developer Platform Personas ;

A digital platform for on ecosystem of portners
who contribute to and use the platform

Arquetipos de persona para los responsables de mascotas y profesionales

veterinarios.

Arquetipo Usuario Mascota 1

Psicografia

we sola, le pusta viajar por el pais y lo Jobs to be done

Nombre

Juan

salo ensu casa cuando su duera sale

Contactar al veterinario que terga
buena reputacion cerca de su hagar

Pains

Ercantrar un veterinario de conhanza

Demografia

Ocasiones de Compra

Tamano:

Edad: 30 anos

Género: Varon

NSE: C2

Educacion: universitario
Familia: no

Qeupacion: Gerente
multinacional

Juar lheva pericdicamente a Jack para realizarle que no cambia
los controles de rutina.

realice un mal

Ma pader afrantar los 0
Drivers de Compra | dir internacion de su mascota
Juanes un duefio responsable gue le interesa el | Gains

bienestar de Jack.

| [ara m
Motivos [l la Selifi Terer la histeria clinica de su mascata

Coritar con una cobertura de salud
adecuada

Redes Sociales

o line

00® O

52


https://www.amazon.com/-/es/Jeanne-W-Ross/e/B001K8DXSC/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/-/es/Cynthia-M-Beath/e/B07SPV43FX/ref=dp_byline_cont_book_2

Arquetipo Usuarios Mascota 2

Psicografia

Nombre

Fabian

Demografia

Fabiary Charlie tienen a Lulu coma su hija, ella
lo acomparia a la pelugueria todos los dias
dande ya tiene su lugar y desde ahi observa
camo entrany saken las clientas del lugar. Tanta
Fabian coma Charlie estén felices con la legada
de Lulu a sus vidas, todavia recuerdan el dia que
|2 buscaran del eriadera. Fabidn gracias ala
ha lagrade hacer mas eficiente ol use
de su tiempo ya que incarpord fichas digitales
de sus clientas, sistema de boaking de turnasy
una playlist de spatify. Fabian usa productos
organicos y no contaminantes. Si bien noes
activista le gusta concientizar sobre los efectos
del cambio elimaticn a sus clientes

Jobs to be done

Contactar con veterinario de
conhanza que lo guie en lacrianza de
sU mascata.

Tamano:

Edad: 47 afios

Geénero: Varon

NSE: C2

Educacién: universitario
Familia: marido
Ocupacién: Dueno de un
comercio

Ocasiones de Compra

Fabian nunca tuve mascota asi que cuando nota
en Lulu algdin comportamienta raro va al
weterinario

Pains

Encontrar un veterinario gue le pueda
dedicar el Hempo que necesita para

sacarse todas las dudas que tie

a crianza de su mascota.

ue esperar 30 minul

cadavez gue realiza una consulta

Drivers de Compra

Gains

Redes Sociales

Fabian esun dueno respansabile gue le interesa
el cuidada v bienestar de sumascota

0™ O

Motivos para la compra

io parque quicre
jue Lulu se encuentr

sana

Pader agendar un turnean line y
evitar |a espera

Poder contar eonun ¢

Tedernedicing que le aby

veterinario

icio de
relaidaa

Arquetipo usuarios Mascota 3

Psicografia

Nombre

Malena

Demografia

Maley Pepe sanun matrimanio sibarita que les
gustala buena vida Han incorp
como "hermana’ de M E
not 1mucho tiempa parae
pern <o han acupaco de contratar
et |3 Saque a pasear, y Semanalme
entre E

sertarse a

diaen

LA . Esuna
familia “tura y e inc Tese

Tamafo:

Edad: 55 afos

Geénero: Mujer
NSE:ABC1

Educacién: universitario
Familia: marido e hija
Crcupacion: Prafesional
independiente

Drivers de Compra

Redes Sociales

Male es un duefio responsable que le interesa
el cuidada y bienestar de sumascota

S0

Motivos para la compra

Male tiere especial cuidada eon los eontroles
esarios ya gue sabe que laraza
India es muy delicada. En especial su dertadura

Jobs to be done

Contactar con veterinario de
confiar
particula

ue conozea sobre las
ricdades de |3 raza de su
mascota

Pains

ademora en respanderle las

ap. Tener que llevar un
con alarma scbre las

: India. Mo saber donde iren
sentarse una urgencia

Gains

Contar con una historia clinica on line
que le gerera alarmas cusnde terga
QU VACUINET 3 SU PRFra.

Foder cantar con un servicia
Telemedicina gue le permitaun
contacto directo con el weterinario
ante cualguier duda,

Contar con un lugar cercana en caso
de emergencias
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Arquetipo Veterinario 1
Ca

&y

Mombre

Guillermo

Demografia

Tamanfo:

Edad:45-55 afios
Género: Masculino
NSE: C2

Educacion:
Universitario
Familia:Casado, con tres

RS

Arquetipo Veterinario 2

. J

Psicografia

Jobs to be done

i hagar,

Dar atencion de calidad a sus
pacientes.

Tener una historia clinica
ordenada paradar un buen
diagndsticoy tratamiento
Ser considerado un veterinario
gue se prencupa y ocupa de
SUS pacientes

Ocasiones de Compra

Pains

Atender las consultas que recibe por
whatsapp.

Drivers de Compra

Captar mas pacientes.
Brindar atencidn personalizada
Mejorar work-life balance presente.

Recibir consultas fuera del
horario laboral por whatsapp
sin que estas sean
monetizables
Responsables que no siguen el
tratamiento.

Gains

Motivos para lacompra

mMuy comprometido con el cuidado de
sus pacientes. Les hace seguimiento.

MNombre

Montserrat

Demografia

Tamano:

Edad: 30-35 aios

Género: Femenino

MNSE: C2

Educacion: Universitario
Familia: Enpareja, sin hijos

Redes Sociales

0@

Historia clinica online de sus
pacientes.
Manetizar las consultas al
utilizar telemeadicina.
Derivar las urgencias aclinicas
veterinarias con atencidn

24hs,

Psicografia

Jobs to be done

Generar awareness para la
disponibilidad de atencidn en
emergencias 24*7.

Ocasiones de Compra

Atencion de emergencias y sus
correspondientes derivaciones en
CABA.

Pains

Drivers de Eompra

Recibir las consultas por
emargencias via whatsapp y no
poder monetizar las misma.

Captar aquellos pacientas gue
tan atencion de emergencias

Gains

Motivos para lacompra

Mejorar |a calidad de vida de
mascotas con traumas provocados
por emergencias medicas.

Atender las emergencias v
darivar en caso de ser
necesario a un centro

asistencial-
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Arquetipo Veterinario 3

Jobs to be done

~$%W
#-‘i_, ¥

Nombre

(S

Julieta

carrera juntas

Demografia

Ocasiones de Compra

Tamano:

Edad: 25 afios

Género: Femenino

NSE: C2

Educacian: Universitario
Familia: Soltera

Adqguirir mas experienciaen la
profesiony darse a conocer con
potenciales clientes.

Ganar experiencia en la
profesion.
E=zpecializarze en el area de
oftalmologia.

Ganar experiencia con los
pacientes y generar su cartera
de pacientes propia

Pains

Esta arrancando en la
profesion y las practicas
realizadas por medic de la
universidad no le resultaran
suficientes.

Drivers de Compra

pacientes propios.

Captar y mantener una cartera de

Redes Sociales

Motivos para la compra

O T Xv )

Aumentar los pacientes particulares

15.11. Anexo 11

Gains

Ampliar la cartera de pacientes
le permitira especializarse en
un drea como la oftalmologia

ya que no hay tantos
profesionales en esa
especializacion.

Analisis del cash flow consolidado para los primeros 5 afos de vida de Vetaki.

Cash Flow (Consolidada)
¥l Y2 Y3 ¥4 Y5

Ingresos S 11.290 | § 296.B46 | 5 570.782 | & 971,955 | & 1.456.558
Total Ingresos 5 11.290 | 5 296.846 | 5 570.782 | 5 971.955 | § 1.456.558
Egresos

Desarrollo APP 5 60.000 | 5 - |5 - |5 - |& -
Gastos Administrativos 5 48,840 [ 5 73.260 | & 90.000 | 5 112,500 | 5 135.000
Gastos MET ] B4.000 | & 91.500 | & 103.500 | & 103.500 | & 103.500
GastosVarios S 9.457 | S 21.165 | § 32.396 | § 48844 | S 6E.713
Castos Bancarios 5 5075 |5 1.717 | & 5791 |5 12,112 | 5 15.834
Total Egresos 5 207.372 | § 187.642 | § 231.687 |5 276.956 | § 327.047
Saldo Meto S (196.082)| 5 109.204 | & 339.095 | & 694.999 | § 1.125.511

15.12. Anexo 12

Cuadro de funcionalidades y priorizacion de las “features” de Vetaki.
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Funcionalidades

L Funsionniidad Dancedpeian Climme Fass
Proscichr du fusgilre ¢ vih et ds s Profission as.
1 | Unboanding para Veterinanos Weberinanc WE
Meni del Protesional
Proceso de regising ¥ valdacidn de los UsuanosiConsumidones.
a2 |BE=EE Rnrpormsatic Maols np
UsuanosRuesponsabie Maseod | pend del Ussarks
3 Al din Bandcoe! Adbadedek del | D de alln de ks diom ies secdcor alecdos y akpeciicr [ WE
| Brinarn s i
a Rcdficaciin de Servicos’ Modiicacion de un Senickl Actvidad, ¥ modficacidn del .
A ividades del Veberinania Calendario del Frofesional y del Usuanio/ Consumidor si amenia
5 Fajn do Sarvision’ Astivdadas dol | Modficasdn de un Sendeiel Acividad, y modficssiin del gt
b i Canncar dal Profmsional y dil Lisuson Consmidor sl aments
Calaedaro do Frofesional da de affa los dias y horaries dispanibles para sus
3 olases. Vames & Uiz una AP1 pans 00N SIS 00N JoGHE Weberinans WP
calendar.
7 |Persmaiencin y Maliimcidn | FI peodasional pods ncsmdee 8 i perd] 8 nsmass: inkreaciin et wr
dhed Praefi - Ybarinario mbeante sobo gy v, folos, Blulos smdémicos, alc
B | Sarvicin o Oeclosaizasmn HatdBar |6 facibekad o fiokoealTaesaf [ Ui e Frasporeiinhe Miseolh
G a0 rasan ! FATKIIEON | s b i e S ntnrako
Histeria clinica om bne y Bl profasioral poded dissenibizor anatss clnioes
AN | el enedn di arehives i ¥ 1ok b [ P WP
min muzcnta nisndidy
1) |Rewisiae pars um cansita @ gy i o cegietrar an o b da i ol RS st e
12 “-"I."""'“"'m' BN Ususwia 5 pesdrh dar b baja S un Senvico | Acividad R —
Fago por Servcio. Suscripcion y - | Para poder abonar su susoipcion y'o servicos confratados.
'3 |wsia (psvus 3 a5 06 P15 207 HUb o Pages Fnepormatin Mmeols e
Faqo par Baren. SURcTipesn y | PArh podar A5G 30 Smeipean ya snsa
14| ain [t i wavis s APl can Hub i Pages e e
A6 | Abrir Besidn de Tlemedcing Establecer c conel Resporsable Mascaia MVF
A6 | Asisir d Alander can los usuanios “ebarinare WF
El raszariiatle i Masoolis poira ngtesa’ Su caliboacien il
17 | Rovnssismdimck dnl profmions sandicio prashade: pes ol prefesisnal Paepomabis Msscols WP
Coninl de ingresas. la ¥ Cobre de Velasl an
| e vatmni dordi o varas —
18 | Publicidad comision vias alanzas | Adm de Banner par Pubicsdad. “ilasl
Priorizacién de Funciona
/ A\ A ] |
1 5 = TAyrmwnu: ] Acib al \ 3 mnrﬂraw:lchmnmr
— Dntcarding para ] :;": N A
s Cota ’}
[y S Histaria chnea on iney | | Consrol de Ingresas
= —, {| transfarancia de archives J Faclurmcidn de
Baja de Servicias! Beokcalizaziin o L s ] "

Actividades dal

Darse die Baja die un
Bervicio £ Actividad

(o m.';..;,a—]'

o

.
Foasiew, fedbach Rirgsitarsa para und
dal profasional Eonsina o Hdiad isna Fapgo por Sereicio.
- - s — - ¥uista
Parsifalzasdn

F
L skl AN

[Crtaditn}
| vidsalamida

Cakndarie de
ConsuliosTalemadi J Fansomzasiin dal
cina il
L8
4|anmm4mm“uq' 5

Importancia de la Funcionalidad

Pulblicid ad) corrisiin vias ‘ o del
dlianzaa ) asarinaric

Dificultad y costo de implementacion
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Product backlog # Funclonalidad Prioridad |  Sprint
1 Onboarding para Veledinanos ;_ 1
3 Alta de Servicios! Actividades del Vetarinario : 1
" Registrarse para una consulta o felemedicina 5 1
7 Personalizacidn y Modificacién del Perfil - Veterinario 9 2
13 Pago por Servico. Suscripcidn y vista (Débita) 1] 2
17 Review/feedback del profesional 18 2
15 Abrir Sesidn de Telemedicina T 3
16 Asistir | Atender Videcllamada ] 3
4 Modificacién de Servicios/ Actividades del Viterinario 10 4
& Baja de Servicks/ Actividades del Velerinario 12 4
B Servicio de Geolocalizacion 15 4
k| ‘Conftrol de Ingresos |/ Facluracion dal Vetarinario 13 4
12 Darse de Baja de un Servicio / Actividad " 4
10 Historia clinica an lina y transferencia de archivos en ka nube 16 5
14 Pago por Servicio. Suscripcidn y vista (Crédito) 14 5
18 Control de Ingresos / Facturacion da Vistaki 17 6
19 Publicidad/comision vias alianzas 18 ]

15.13. Anexo 13
Cuadro de resultados donde se puede visualizar la utilidades bruta, operativa y

neta de Vetaki a lo largo de los primeros 5 afios de actividad.
PEL
¥1 Y2 Y3 Y Y5

Ingresas 5 11.290 | & 296846 | & 570782 | & 971.955 | & 1.456.558
Costos (Desarrollo APP) s 60.000 | & - s - s - S -

Utilidad Bruta 5 (48.710)| % 296.846 | & 570.782 | & 971.955 | % 1.456.558
Gastos Administrativos 5 4B.840 | 5 73.260 | 5 90.000 | 5 112.500 | % 135.000
Gastos MKT 5 E4.000 | 5 91.500 | 5 103.500 | & 103.500 | & 103.500
Gastos Varios 5 9.457 | & 21165 | 5 32.396 | 5 4B.844 | 5 68.713
EBITDA/Utilidad Operativa 5 (191.007)| § 110921 | § 344.886 | § 707.111 | § 1.149.345
Costos Bancarios ] 5.075 |5 1717 | S 5731 |5 12,112 | & 19.834
Utilidad antes de Impuestos 5 (196.082)| & 109.204 | 5 339.095 | § 694,999 | 5 1.129.511
Impuesto a las ganancias 0| % 32761 | 5 101729 | & 20B.500 | & 338.853
Utilidad Neta 5 (196.082) % 76.443 5 237.367 5 486.499 % F90.658

15.14. Anexo 14

Mapa los diferentes hubs de innovacién destacados dentro de latinoamérica.
Entre los que se destacan Sao Paulo, Ciudad de México y Buenos Aires.

57



Buenos Aires

El'hub' emprendedor ya cuenta con un unicornio,

la 'fintech’ Uala. El ecosistema bonaerense es el
tercero enimportancia de America Latina, y
acapard el 67% de la inversion recibida por las
'startups’ argentinas en 2021. Una inversion gue
crecid mas de un 400% entre el primer semestre
de 2020 y el de 2021 (de 41,5 a 210 millones de
doélares), a pesar de las dificultades econdmicas,
muestra de |la resiliencia de las 'startups' de la

region.

niento en Ameérica Latina

I &8 regio
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