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1. Resumen Ejecutivo

El presente trabajo mostrara la viabilidad de la apertura de un negocio Pet’s Shop, fisico
y digital, de venta de alimentos para mascotas y accesorios, y servicio veterinario,
denominado “SUPER Mascotas”. En nuestra plataforma digital se podra ademas informar
de las ultimas tendencias para mejorar el estilo de vida de nuestras mascotas, ademas
organizaremos una plataforma en la cual incluiremos informacion, presentacion de
nuevos productos para mascotas, asi como diversas actividades y servicios de integracion
entre mascotas y duefios.

Muchas personas desean vivir con una mascota dentro del hogar, pero el factor tiempo
hace que desistan de esta idea y cuando asumen esta responsabilidad toman mucha
importancia en la alimentacion y otros aspectos, como la salud de estos integrantes del
hogar. Pensando en ello, quiero abrir a la comunidad un Pet’s Shop que facilite el acceso
a las necesidades que las mascotas tienen, y encuentren en el negocio los aspectos
fundamentales que mejorara la calidad de vida de las mascotas y permitira a las personas
interactuar con ellos en tiempo real. El objetivo es lograr que las personas resuelvan las
necesidades de sus mascotas, como la alimentacion, higiene, salud, deporte, juegos de sus
mascotas, sin tener como pretexto la falta de tiempo o el poco conocimiento sobre ellos.
El resultado de los flujos de fondos y del analisis financiero realizado, se observa que el
proyecto de inversion es rentable en cada uno de los puntos analizados, flujo de fondo
econdmico, flujo de fondo financiero, y con ambos métodos de evaluacion, VAN y TIR.
Con esta informacion, y teniendo en cuenta que la inflacion interanual (a septiembre
2022), es aproximadamente 83%, de acuerdo a la ecuacion de Irving Fisher, la tasa real r
(teniendo en cuenta la inflacion) es 11.9%. (Con TEA= 107.5%, y &= 85%).

A esta tasa, para generar la tasa de corte del proyecto de inversion, se le agrega una tasa
de 10% en concepto de riesgo (de actividad, inversion). De esta manera la tasa de corte
real (descontando el efecto inflacionario) es 21,9%.

Teniendo en cuenta el flujo de fondo econdmico se analiza la TIR y el VAN descontando
el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario. (Casparri, Nastri, & Lucero)
La TIR de los flujos de fondos descontando el valor futuro a la tasa de corte y el efecto
inflacionario es 21.29%, y que el VAN descontando el valor futuro a la tasa de corte y el
efecto inflacionario es $ 1014270.

Si bien la TIR de los flujos de fondos descontando el valor futuro a la tasa de corte y el
efecto inflacionario es menor que la tasa de corte real de 21.9%, esta diferencia es minima
en decimales, teniendo en cuenta las tasas de inflacion de dos digitos, y que la tasa de
actividad puede ser ajustada a 1 punto menos, y de esta manera la TIR de los flujos de
fondos descontando el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario es mayor
que la tasa de corte real de 20.9%, por lo tanto el proyecto de inversion es aceptado por
¢éste método de evaluacion.

El VAN descontando los ingresos futuros al costo de oportunidad y el efecto inflacionario
a hoy es mayor a 0 (cero), por lo tanto el proyecto de inversion es también aceptado por
éste método de evaluacion.

Como conclusion se puede observar que el proyecto de inversion, analizando la tasa real
descontando el efecto inflacionario y el costo de oportunidad, para llevar a los flujos de
fondos a hoy, también es aceptado por ambos métodos de avaluacion de proyectos, VAN
y TIR.

De esta manera mediante los distintos analisis y evaluaciones realizadas con diferentes
herramientas y métodos, se puede ver como el proyecto de inversion de apertura de un
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negocio fisico y digital, de venta de productos para mascotas y su tienda online, es
rentable econdmica y financieramente.

Palabras claves: mascotas, veterinario, alimentos, juguetes, accesorios, delivery, perro,
gato.

2. Introduccion

Para el presente trabajo final integrador se decidi6 desarrollar un analisis de viabilidad
para la apertura de un Pet’s Shop (Comercio de venta de productos, accesorios y servicios
para mascotas) con tienda fisica, en el partido de Quilmes, y digital mediante una tienda
on-line (e-commerce) asociada, para la comercializacion on-line y entrega a domicilio de
sus productos/servicios.

2.1.Resena historica

El perro en sus origenes y en estado salvaje era netamente carnivoro, con
ocasionales ingestas de vegetales crudos de los cuales obtenia algunas vitaminas
y minerales esenciales.

Luego, se acerca al hombre por su gran domesticacion y ya no se separa del ser
humano hasta los dias actuales, esta simbiosis que sufre con el hombre, el cual lo
utiliza principalmente para la obtencion de alimentos mediante la caza y en menor
grado para compaiiia y guarda, y el perro por su parte obtiene un lugar y
proteccion frente a sus enemigos naturales; hoy esta situacion se ha invertido.

En este proceso que lleva miles de afios y que fue resumido en pocas palabras, el
perro fue adaptando su aparato digestivo a una dieta mas variada (ademas de
carne) al convivir con el hombre, por supuesto, esta evolucion es lenta y es el dia
de hoy que al perro se lo considera omnivoro (puede comer distintos alimentos),
aunque siempre conserva su instinto carnivoro y sigue siendo la carne su alimento
favorito aunque no cumple con los requerimientos nutritivos que ¢l necesita en
los tiempos actuales. Contrariamente a lo que puede parecer a primera vista,
alimentar a nuestro perro con restos de comida, como se alimentaba hace varios
aflos atras, es antiecondmico; el perro alimentado en forma irracional, tarde o
temprano, se enferma y requiere atencion veterinaria.

Los perros salvajes antes de hacerse omnivoros se alimentaban de presas cazadas
por ellos y generalmente herbivoros, de la que comian, ante todo, el estdbmago con
sus contenidos de hierbas y cereales, luego las partes grasas, las visceras, los
musculos y finalmente la piel y huesos. De los vegetales tomaban los
carbohidratos, de los musculos las proteinas, del higado las vitaminas y de los
huesos las sales minerales. Después de una comida semejante, el aparato digestivo
empezaba a funcionar lentamente y durante algunos dias el animal se podia
permitir dejar de cazar. Lo que se quiere destacar con esto tltimo es que un animal
carnivoro en estado salvaje no come solamente carne, sino que en definitiva, una
dieta variada requerida para su mantenimiento y reproduccion.

Actualmente, las cosas han cambiado, al punto de dejar de darle huesos o restos
de comidas, para darle alimento balanceados super premium o alimento
balanceado especial por alguna patologia, o dejando que su pelaje los cubra del
clima, para abrigarlo en época invernal o de lluvia, en el afan de humanizarlos,
comprandole indumentaria especifica para esas situaciones o simplemente para
que estén vestidos, o dejandolos en el fondo o delante de la casa en el piso, para
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tenerlo adentro de la casa como un integrante mas de la familia en una cuna, e
incluso programarles paseos con el duefio o con otras mascotas con paseadores.
Del patio a la cama, de las sobras al alimento balanceado, del palito de madera a
los juguetes personalizados. El rol que las mascotas ocupan en la vida de las
personas fue mutando en los tltimos afios y, para muchos, hoy ya son un miembro
mas de la familia. Los jovenes, que la gran mayoria de las veces no pueden acceder
a la casa propia, trabajos estables y eligen vivir solos, encuentran en ellas un
refugio y también carifio y compaiiia. Muchos postergan o declinan la posibilidad
de tener hijos y después de los 25 afios aparecen los animales para llenar ese
espacio. Consultan a especialistas para asegurarles una crianza respetada,
acondicionan sus casas, contratan obras sociales, tienen grupos de Whatsapp con
otros dueios, invierten dinero en ropa y hasta los llevan a clubes y paseadores
para que socialicen con sus pares.

Desde la dieta y los habitos de compra hasta el equilibrio entre el trabajo y la vida
personal, los duefos de mascotas buscan una mayor flexibilidad y opciones
alineadas con sus propios valores, incluidos los alimentos que tienen una huella
ambiental mas pequefia, al mismo tiempo que cumplen con los requisitos
nutricionales y promueven la salud de las mascotas.

La tenencia de mascotas esta en aumento. Esto se debe en parte al aumento de
viviendas para una sola persona y familias pequefias, lo que hace que las personas
busquen compaifiia para enriquecer sus hogares, un lugar donde los estudios
muestran que las personas pasan mas tiempo libre.

“Ahora, con un repunte en el trabajo desde casa y el distanciamiento social, las
mascotas estin ayudando a llenar un vacio ain mayor en tiempos de
incertidumbre. Como resultado, se estima que el mercado mundial de alimentos
para mascotas alcanzara los 128,4 billones de dolares para 2024, con un
crecimiento compuesto anual del 4,5 % entre 2019 y 2024.

En el reverso de esta tremenda historia de crecimiento hay una mayor conciencia
de la huella ambiental de los alimentos para mascotas, con estimaciones de que
solo para perros y gatos, su dieta representa hasta el 25 por ciento de las emisiones
de gases de efecto invernadero de la produccion mundial de carne.” (Raths, 2022)
Con los gatos ha sucedido de manera analoga, con sus antepasados felinos,
adaptandose a la vida con los humanos.

En resumen, la evolucién de las mascotas en la vida de los humanos ha tenido un
cambio significativo y lo seguira teniendo. La industria continuara necesitando
satisfacer las necesidades de la humanizacion de las mascotas, en equilibrio con
la vida humana, y para ello los pet’s shop y servicios para las mascotas cumplen
la funcion de llevar a los duefios de las mascotas, las soluciones para satisfacer las
necesidades de sus mascotas.

2.2.0portunidad de Negocio en Argentina y Tendencia del Mercado

“Nuestro pais es el mercado con mayor penetracion de mascotas por hogar de
América Latina: 78% de ellos contaria al menos con una, seguido de Chile (74%),
Meéxico (56%) y Brasil (43%). Si se compara la poblacion total de cada uno de los
paises mencionados, Argentina presentaria mayor nimero de mascotas por
habitante, correspondiendo cerca de 70% a perros y 30% a gatos,

Por volumen de ventas y nivel de penetracion de alimentos balanceados para
mascotas nuestro pais constituye el 11° mercado a nivel mundial, en un ranking
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liderado por los Estados Unidos (EE. UU.), que concentran el 30% de las ventas
globales, Brasil (7%), y Francia y Alemania (6%, respectivamente), estimando el
propio sector que el consumo anual per capita de alimento para mascotas en
Argentina esta en los 14 kilogramos por habitante.” (Ablin, 2018)

“Se trata de una industria en plena expansion que ya es cuatro veces mayor al
segmento de comida para bebés y duplica a la del café. Ademas, los especialistas
del sector sefialan que el negocio ofrece generosos margenes y esta creciendo a un
ritmo superior a la variedad humana.” (Federico, 2018)

De acuerdo a una encuesta realizada en 2021, para un proyecto final de
elaboracion y comercializacion de alimento premium para perros (Spaccessi S.,
2019), menciona que el 79.2% de las personas compra alimento para perros con
una frecuencia entre 7 dias y 1 mes. (Ver Anexo A)

“El mayor porcentaje (50%) de la poblaciéon encuestada compra cada un mes en
tamaio de 15kg a 20kgs, siguiendo con un 28% el producto en bolsa de 3kg. Esto
nos definira en el futuro el tipo de comercializacion de producto que debemos
aplicar.” (Sergio Spaccesi, 2019)

Teniendo en cuenta que los gatos consumen menos comida, en comparacion con
los perros, esta tendencia se puede proyectar y generalizarla para las mascotas, ya
que el porcentaje del resto de las mascotas y su demanda de alimentacion es muy
inferior al del perro, de manera que estos valores no se ven afectados por la
inclusion del resto de las mascotas.

“El 8% del total de los ingresos familiares son invertidos en el bienestar y cuidado
de las mascotas, segiin un estudio llevado a cabo por Win y Voices! que abarco
Argentina, Brasil, Canada, Chile, Ecuador, México, Perti, Paraguay y Colombia.”
(Fernandez, 2020)

De acuerdo a lo anterior, la tendencia de las familias es adoptar a las mascotas
como un miembro mas de la familia, y por consiguiente se incrementa el gasto por
mascota en accesorios y productos Premium, acompafiando el crecimiento de la
penetracion de las mascotas. En éste segmento de la demanda, Premium, Super
Premium y Naturales identifico necesidades mas insatisfechas, el mayor
crecimiento de la demanda y donde se detectan mayores cambios y tendencias.
“En conclusion, cabe observar que el mercado para mascotas crece a paso firme,
a la par del incremento de familias que incorporan a las mismas como un
“integrante” mas del hogar, como derivacion de una tendencia generalizada a la
'humanizacion de las mascotas', que conlleva un incremento de la propension a
brindarles crecientes cuidados, destinando a tal fin mas recursos a su atencion
sanitaria como en particular a su alimentacion. Ello redunda en mercados mas
amplios y prosperos, asi como cada vez mas sofisticados. En efecto, segun los
expertos, los compradores de alimento balanceado buscan cada vez mas que el
mismo resulte practico, perdurable y econdmico, dando lugar a la promocion de
nuevos productos, marcas o lineas de alimentos destinados a crear nuevos habitos
en la clientela y sus mascotas, sobre la base de calidad y prestigio.” (Ablin, 2018)
Segin el informe de La industria Pet Food en Argentina, en la web
allextruded.com, “Las empresas de Alimentos Balanceados han reconocido una
oportunidad en el mercado y la han aprovechado. Del total de la produccion, sélo
el 20% se comercializa por el canal Veterinario y el 80% restante los hace por
Forrajerias, Pet Shops y grandes cadenas de Supermercados.” (Paoloni, 2019)
“El segmento de las mascotas fue el que mas crecié en 2021 en relacion con el
afio 2020 (8.2%).” (Motivar, 2022) (Ver Anexo B)
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“La produccién de alimento balanceado para mascotas tuvo el mayor crecimiento
entre todos los sectores: con un aumento de 8.2%. Este importante incremento se
debié principalmente al mayor numero de adopcion de animales de compaiiia
durante la pandemia.” (AmeriCarne, 2022)

Segun un informe de Focus Market, “El incremento de mascotas en el mundo para
el 2022, sera del 9% respecto a la cantidad del 2017. De éste incremento el 45%
del crecimiento provendra de Latinoamérica.” (Di Pace, 2021) (Ver Anexo C)
De acuerdo al informe de Technavio, publicado en febrero de 2022, “Se espera
que la participacion de mercado de alimentos para mascotas en Argentina aumente
en USD 207,80 millones de 2021 a 2026, y el impulso de crecimiento de los
ingresos del mercado se acelerara a una tasa compuesta anual (CAGR) de 2,76 %
entre 2021 y 2026.” (Technavio, 2022)

Segtin la web prnewswire.com, en la noticia proporcionada por Technavio, en su
informe del 10 de marzo de 2022, indica que “Se espera que el mercado
experimente un crecimiento interanual del 2,54 % en 2022.” (Technavio, 2022)
(Ver Anexo D)

Respecto a los canales de comercializacion on-line, después de dos afios y pocos
meses mas de iniciada la pandemia por COVID-19, se observd un mayor
incremento de mascotas y de compras relacionadas a ellas en Argentina.

Segun un informe de Infobae, citada en la bibliografia referenciada, “La compra
online de este tipo de productos en tiendas especializadas crece de manera
continua desde 2019 y se trata de un habito de consumo cada vez mas presente,
ya que registré6 un aumento del 600% en las o6rdenes de compra desde aquel
entonces. Incluso, desde el comienzo de la pandemia, en marzo de 2020, hasta
marzo de 2021, este tipo de pedidos crecio un 142%.” (Infobae, 2021)

Segun un informe de El Cronista, citado en la bibliografia referenciada, “La
categoria crecid tanto en alimentos como en accesorios. Los pet shops apuestan a
hacer ventas online, con servicios adicionales. El envio a domicilio facilita las
compras de mayor volumen", explica Débora Epifano, directora de Consumo
Masivo para Rappi Argentina.” (DEVINCENZI, 2021)

“Las perspectivas futuras auguran la continuidad del crecimiento del sector. Para
2023, se espera que los argentinos tengan 16,8 millones de perros y gatos en sus
casas, de los cuales 11 millones demandaran alimento balanceado, calculan en la
industria. Desde 2003, el mercado crecio a tasas de dos digitos.

La oportunidad no se limita al hecho de que cada vez mas familias adoptan
mascotas. La penetracion del alimento balanceado todavia es baja. En los Estados
Unidos y Europa, mas del 80% de los perros y gatos accede a productos de este
tipo, mientras que en la Argentina la cifra no llega al 60%. La razon para ser
optimista es que cada vez mas son tratados como un integrante mas de la familia.”
(DEVINCENZI, 2021)

En resumen estos datos dan muestra del creciente mercado de mascotas, donde las
tiendas de mascotas tienen una posicion preponderante en el creciente mercado de
alimentos balanceados, accesorios y productos veterinarios como asi también de
servicios, para satisfacer la creciente demanda de nuestras mascotas.

3. Descripcion del Negocio: Modelo de Negocio
El modelo de negocio a desarrollar sigue la metodologia CANVAS para crear y

capturar valor para la empresa. Este modelo permitira determinar las propuestas de
valor de la empresa, ademas de los socios claves, actividades claves, recursos claves,
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estructura de costos, fuentes de ingresos, relacion con clientes, canales, y segmento
de clientes.

La metodologia CANVAS puede ser descrita a través de nueve bloques que muestran
la l6gica de cdmo una empresa pretende hacer dinero. Los nueve bloques cubren las
cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
financiera. (Ver Anexo E)

El objetivo de CANVAS es proporcionar un concepto que todos entiendan, que
facilite la descripcion, el debate y la gestion de los modelos de negocios.

El modelo de negocios en CANVAS se realiza a través de un diagrama que considera
los nueve puntos clave en el éxito y operacion de una empresa: segmentos de mercado,
propuestas de valor, canales, relaciones con clientes, fuentes de ingresos, recursos
clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos.

3.1.Propuesta de valor

Respecto del modelo de negocios CANVAS, la propuesta de valor del negocio se
centra en los servicios veterinarios y en la venta de alimentos Premium y Super
Premium, los que seran comercializados a través de un equipo de profesionales
altamente capacitados que puedan guiar a los clientes para poder acceder al producto
que mas se ajuste a las necesidades de sus mascotas.

Todo, en un espacio integral en donde duefios y mascotas puedan tener una
experiencia de calidad tanto a través de la disposicion y oferta de las tiendas, como
de la informacién y asistencia personalizada del equipo del negocio. Asi mismo,
entregar servicios que se acomoden a las necesidades actuales como lo es el despacho
a domicilio y venta online, ademas de capacitaciones periddicas.

El diferencial esta focalizado en contar con servicio de veterinaria y variedad de
productos y accesorios en un solo lugar, ya que en la zona existen algunos pet shop
que no cuentan con servicio veterinarios, y otras veterinarias que no cuentan con
variedad de productos y accesorios.

Se podra dar soporte a clientes via whatsapp por consultas particulares de mascotas,
previo pago de servicio remoto.

Otro diferencial estara focalizado en la logistica de los productos a los clientes, ya que
se utilizaran plataformas digitales de delivery como Mispichos, Rappi o Pedido ya.

3.1.1. Cadena de Valor

El esquema de la cadena de valor del negocio se puede ver en el Anexo L.
Actividades de Soporte:

Infraestructura del Negocio: Se buscara local fisico, y se gestionara y creara la
tienda online en web y cuentas en redes sociales (Instagram, Facebook, y Whatsapp)
Gestion de Recursos Humanos: Se focalizara en el reclutamiento, capacitacion,
sistema de remuneraciones, protocolos internos y sistema de recompensas.
Desarrollo de la Tecnologia: Se ocupara de investigacion y desarrollo de nuevos
servicios a integrar, investigaciones de mercado, sistema TI, disefio y presentacion de
marca. Seleccion de equipos informaticos (PC/notebook, impresora). Internet.
Compras: Se ocupara de los insumos y materiales para operar el centro de mascotas,
publicidad, servicios basicos y mantenciones.

Actividades Primarias:
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Logistica de Entrada: Se focalizara en la recepcion de clientes, preparacion de
ambientes para los clientes/no clientes y mascotas.

Operaciones: Se ocupara de la mantencion adecuada del negocio, control interno del
servicio al cliente.

Logistica de salida: Gestionara el manejo de deposito/salon de venta, y preparacion
de informes.

Marketing y Ventas: Gestionara la creacion de contenido en tienda online en web y
en redes sociales, y difusion en medios tradicionales.

Servicio: Se focalizara en la seleccion y capacitacion de empleados/as, brindar las
herramientas para un trato amable y cercano al cliente.

3.2.Socios claves

Para fortalecer el negocio y la propuesta de valor se generara alianzas de valor con
socios estratégicos como proveedores de alimento balanceado, accesorios, y
productos zooterapicos, distribuidores, criadores y caniles, entre otros, para poder
asegurar el movimiento y venta del stock, asociandose con empresas u organizaciones
que busquen alimentos Premium y Stper Premium. Ademas se realizaran alianzas
estratégicas con proveedores logisticos para fortalecer y facilitar la llegada de los
productos al cliente.

3.3.Canales

Ademas de generar un nuevo canal de ventas directo, estas alianzas permitirian
potenciar y posicionar la imagen de marca y servicios del negocio, con la posibilidad
de generar un canal de comunicacion cementado en la recomendacion.

3.4.Segmento de clientes

El foco sera atender a los publicos objetivos, hombres y mujeres entre 18 y 75 afios
con mascotas, de cualquier ambito geografico, con salarios medios y altos.

3.5.Relacion con el cliente

La relacion con el cliente se centrara en entregar altos niveles de confianza a través
de los servicios brindados y de los productos balanceados para la nutricion de perros
y gatos, productos complementarios como accesorios, una atencion especializada y
diferenciada, y un layout en las tiendas que sea convocante y amena tanto para
personas como para las mascotas.

Se utilizara Instagram, Facebook y Whatsapp para la comunicacion con el cliente. En
estas aplicaciones se comunicard, y publicara novedades, ofertas y promociones de la
tienda.

3.6.Recursos claves

Los recursos claves seran 2 personas, una para la atencion comercial del salon de
venta, otra para administracién, y un veterinario para brindar los servicios
veterinarios. Todo el personal estara bajo una estructura organizacional funcional a la
direccion/gerencia.
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3.7.Actividades claves

Dentro de las actividades claves se encuentra posicionar la tienda en Google y webs
especializadas, realizar publicidad/marketing digital en redes sociales, buscar
distribuidores, mayoristas y fabricantes de alimentos balanceados, accesorios, y
productos zooterapicos, y pedir cotizacion de sus productos y servicios.

Buscar alquiler para el local fisico, y mobiliario y herramientas tecnoldgicas
(impresora y PC/notebook).

Buscar personal para salon de ventas, administracion y veterinaria/o.

Buscar proveedores de plataforma de logistica, para llevar los productos al domicilio
del cliente que lo requiera.

Definir actividad juridica en que inscribirse.

3.8.Estructura de costos

El negocio seria una empresa enfocada en calidad, con costos fijos que irian asociados
a alquiler, remuneraciones del personal, gastos comunes, insumos, energia,
mobiliario, impresora y PC/notebook; y costos variables de la compra de los
productos a comercializar, compra mensual de alimentos balanceados, accesorios y
productos zooterapicos.

3.9.Ingresos

La fuente de ingresos serd la venta de servicios veterinarios, alimento balanceado,
accesorios, y productos zooterapicos. El negocio tendra habilitados ademas de los
medios de pago tradicionales via posnet (o su andlogo), varios medios de pago
digitales via diferentes billeteras digitales, para que el cliente pueda pagar en todo
momento y en cualquier ocasion. También se tendra billetera de cryptomonedas, para
que el cliente pueda pagar con las principales criptomonedas (BTC, ETH, ETC, RVN,
DOGE, USDT, USDC).

Se ofreceran ademas de los productos y servicios mencionados, combos,
promociones, descuentos, y financiacion a los clientes habituales.

La fuente de ingreso inicial sera una inversion, que sera gran parte proveniente de un
préstamo bancario, de linea de créditos para PyMEs, y a través de las ventas
mensuales.

La empresa

Para proyectar y presentar las bases del negocio, se definieron la mision, vision,
valores y criterios de sustentabilidad, responsabilidad socio-ambiental y codigo
de ética en los que la empresa sustentara todo el esfuerzo para fortalecer el vinculo
con los clientes y proveedores, a través del capital humano del equipo del negocio.

4.1.Mision
Crear un modelo de negocio que permita ayudar a nuestros clientes, duefios de

mascotas, a dar una mejor calidad de vida a sus mascotas a través de nuestros
productos y servicios, para lograr menores preocupaciones en su cuidado.
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4.2.Vision

Ser reconocidos, en los proximos 5 afios, como uno de los principales pet's shop
de la ciudad y tienda online del sector por brindar productos de alta calidad, con
una atencion especializada y mejorando la calidad de vida de las mascotas.

4.3.Valores

Los valores se alinean con la situacion de una empresa que inicia operaciones y
requiere el mayor esfuerzo y compromiso de sus fundadores/socios y empleados,
asi como una rapida evolucion y flexibilidad basado en un continuo aprendizaje.
Los valores se focalizaran en: constancia y compromiso, aprendizaje y
adaptabilidad, trabajo en equipo, creacion de valor, constante adaptacion a nuevas
tecnologias, y comunicacion efectiva y escucha activa.

4.4.Sustentabilidad, responsabilidad socio-ambiental y codigo de
ética

Considera el cumplimiento de las normas, y la relacion del negocio amigable con
el medioambiente, focalizado en: respeto de los intereses de los socios y clientes,
actuar dentro del marco de la ley y la responsabilidad social, buscar minimizar los
impactos ambientales, trabajar para el crecimiento conjunto bajo los intereses de
los socios y empleados.

Como resultado de las crecientes preocupaciones ambientales, los consumidores
valoraran la sustentabilidad o el impacto ambiental en todo el proceso productivo
y de abastecimiento del alimento que elijan. Desde los equipos de marketing, sera
esencial tener en cuenta comunicar los ingredientes, las acciones de sostenibilidad
y reciclado adoptadas, la manera de reutilizar y reciclar los envases en los que
viene el alimento, entre otras.

Para fomentar esto, se utilizaran bolsas de papel, para reducir el consumo de
plastico, para la entrega de los productos que compren los clientes. Asi mismo, se
acompafiaran las politicas de sustentabilidad y reciclado que el municipio y la
provincia fomenten.

Se propone comunicar acerca del reciclaje del papel, jabon y toallas para manos a
los clientes internos sobre el consumo inteligente y responsable. La comunicacion
priorizara un mensaje que estimule en la mente de los clientes internos del negocio
con un pensamiento de cuidado de su salud y del medio ambiente. El mensaje
enfatizara el aporte y compromiso del negocio en temas de cuidado de la salud y
el medio ambiente.

Otra iniciativa sustentable y diferenciadora sera utilizar materiales reciclables en
las bolsas de entrega de producto chico.

La iniciativa tiene que ver con el reemplazo de la bolsa de residuo por una bolsa
de papel reciclable en consistencia con los valores del Comercio, generando una
conciencia de responsabilidad, compromiso y sustentabilidad econémica, medio
ambiental y social.

4.5.El equipo: Organigrama

Ing. Sebastian Gonzalez Castelli Pagina 14



Trabajo Final Integrador

En el diagrama del Anexo F, se muestra el organigrama del negocio, como estara
formada la estructura organizacional del Pet's shop.

Cabe comentar que dentro de la unidad de negocio Balanceados se
comercializaran también los accesorios para mascotas, y servicios.

La organizacion estara compuesta por 2 personas, una persona tomara la posicion
Administrativa (asociada a funciones de pagos, compras y personal) y la otra
persona tomara la posicion de Ventas (en la unidad de negocio Balanceados) cuyas
actividades seran atencion al cliente en el salon de venta y manejar el marketing
digital del negocio, y el veterinario/a brindara el servicio veterinario, y al mismo
tiempo estara homologando la venta de productos zooterapicos.

La estructura del negocio es funcional a la Direccion o Gerencia, que estard
llevada a cabo por una persona.

El organigrama se desarrollo en base a la cantidad minima de recursos para poder
operar el negocio, teniendo en cuenta que el capital de inversion inicial es
limitado.

De ésta manera con los recursos y posiciones descriptos, se abarca las funciones
principales para llevar adelante el negocio en sus inicios. En caso que al comenzar
se requiriera mas recursos, se actualizara el analisis para llevar a delante la
incorporacion.

La organizacion tendré una estructura tipo funcional a la Direccion.

4.6.Descripcion de tareas

El negocio estara conformado por un salén de ventas, un consultorio veterinario,
un veterinario/a y dos personas para administracion y atencion al cliente.

El Veterinario/a tendra la funcion de atender en el consultorio las consultas de los
duefios de las mascotas, y dar soporte ante cualquier duda de los clientes.

Las 2 personas, tendran la funcién de administracion, compras, pagos a
proveedores, recepcion y venta, deberan tener capacidades y afinidad para trabajar
con mascotas, y habilidades en sus funciones, de manera de tener sus
competencias distintivas, y poder generar estrategias que fomenten la ventaja
competitiva para favorecer una mayor rentabilidad. De manera analoga, el
veterinario aporta su conocimiento y experiencia con las mascotas.

Estas competencias distintivas deberan estar abocadas a la atencion al cliente, a la
mascota, brindando un servicio que el cliente perciba personalizado a sus
necesidades, a través de consejos, recomendaciones ¢ informacion brindada. De
esta manera también se estara cerca del consumidor para descubrir sus
necesidades y poder satisfacerlas.

El servicio al cliente es otro factor importante, que crea utilidad, para ofrecer
atencion y servicio después de la venta, solucionando cualquier posible problema
de los clientes.

Ademas, mediante publicidad y participacion en redes sociales se fomentara el
posicionamiento del negocio, para aumentar el valor que los clientes
/consumidores finales, perciben de los productos y/o servicios.

De esta manera, estas actividades, entre otras, contribuyen a generar valor, dentro
de la cadena de valor del negocio.

4.7.Legal
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Dentro del aspecto legal, se considero trabajar con servicio veterinario, de manera
de poder comercializar los medicamentos zooterapicos (que por ley 13.636, deben
ser vendidos por veterinarias), y al mismo tiempo brindar servicio veterinario,
donde ambas actividades dejan mayor rentabilidad.

Respecto al negocio, se piensa comenzar inscribiéndose en Monotributo, en la
categoria que correspondiente, y al crecer y fortalecerse el negocio, se analizara
la conveniencia del cambio a la inscripcion del régimen impositivo autdnomo.

5. Analisis del mercado

Para analizar el mercado se realizo el analisis PEST que estd compuesto por todos
aquellos factores politicos, sociales, culturales, demograficos (comentados en
Analisis del cliente), econémicos, financiera, y tecnoldgicos, politicos, legales,
sociales, culturales y medioambientales que afectan al entorno de la empresa.
Representan todas las fuerzas externas y que no son controlables por la empresa.
Estos factores, afectan de diferentes formas a la empresa y a la poblacion del
territorio.

5.1.El contexto del mercado
5.1.1. Factores politicos - economicos

Si bien Argentina mostr6é un crecimiento y una recuperacion importante durante
el primer trimestre del afio, luego de las retracciones sufridas por la pandemia
debido al aislamiento y restricciones en la circulacion, las expectativas de mercado
se deterioraron tras los hechos sucedidos dentro del mercado cambiario, los cuales
previeron una desaceleracion de la actividad y una mayor inflacion. Tras lograr
calmar el mercado cambiario, el gobierno llegd a un acuerdo con el FMI (Fondo
monetario Internacional) otros organismos internacionales, en medio de una
estrategia para activar mas decididamente la consolidacion fiscal.

Durante el primer trimestre de 2022 la economia siguié creciendo a tasas
moderadas, aunque el ritmo se habia vuelto un poco mas lento en los meses de
febrero y marzo. La inflacion en estos meses se dispard hasta llegar a 6.2% en el
mes de septiembre, de esta manera la tasa de inflacion interanual, IPC en
Argentina en agosto de 2022, ha sido 83.0%.

Segun el INDEC, en agosto de 2022, el estimador mensual de actividad econdmica
(EMAE) registr6 un incremento de 6.4% en la comparacion interanual, el
indicador desestacionalizado tuvo variacion respecto al mes anterior de 0.4%,
mientras que el indicador tendencia-ciclo registr6 un incremento de 0.4%,
reflejandose la expansion de la actividad economica. (Indec, 2022)

5.1.2. Factores tecnologicos

Por parte de estos factores, hoy en dia gran parte de la sociedad tiene acceso a un
dispositivo tecnoldgico conectado a internet, mediante el cual puede realizar
diferentes tareas, consultar precios, buscar ofertas sobre productos en los cuales
estd interesado, hacer comparaciones de precio y calidad, reservar productos y
hasta comprar productos y que lleguen a su casa, sin haberse movido de ella.

Las empresas deben hacer uso de este tipo de herramientas ya que ayudan a atraer
nuevos clientes y mayores ventas, ademas es una forma gratuita de promocionar
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los productos y las marcas, obteniendo un alto alcance y llegar a diferentes
sectores del mercado. De esta manera ademas de la tienda on-line, se deberia
utilizar las redes sociales Facebook, Instagram y Whatsapp, para promocionar y
dar a conocer el negocio, sus productos y servicios. Asi como también integrar las
Apps de delivery (ej. Rappi u otras) para agilizar el envio de los productos al
cliente, y de esta manera el cliente tenga una mejor experiencia de compra.
Segun el estudio “El futuro del retail” elaborado por la empresa de investigacion
de mercado Euromonitor International para Google, en 2020 las ventas online
crecieron un 39% en la Argentina —medido en facturacion en dolares— y se
espera que se incrementen un 56% para 2025. (El comercio electronico: 56% mas
en otros 5 anos, 2021)

“Segun las estimaciones del estudio, en los ultimos 18 meses el uso de la
tecnologia se incrementd mucho mas que en los ultimos cinco afios y el
comportamiento de los consumidores a la hora de comprar, también.

Con estos numeros, la prevision es que para 2025 el 15% de las ventas minoristas
en el pais ocurran a través del comercio electronico. Hasta el momento, el
comercio electronico representd entre 7% y 11% de las ventas totales de la
Argentina en 2019 y 2020, respectivamente.

Las tendencias para la Argentina estan alineadas con el ritmo del crecimiento del
e-commerce en la region: durante el 2020, el comercio electronico crecié un 54%
en América Latina, con picos de 87% en paises como Pert o de 61% en Brasil. Y
se estima que para el 2025 crecera un 96% en general.” (Casas, 2021)

“Segun los analistas a cargo de la investigacion, el crecimiento del e-commerce
no implica la desaparicion de las tiendas fisica: proyectan que cumpliran nuevos
roles como puntos de experiencias, centros de distribucion, de venta y de pick up.
Seguiran representando el 67% del crecimiento de las ventas totales en la
Argentina hacia 2025, y un 57% en la region.” (Casas, 2021) (Ver Anexo G)
Segin el mismo estudio, “El futuro del retail” elaborado por la empresa de
investigacion de mercado Euromonitor International para Google, el informe
detallé que hoy los consumidores argentinos usan en promedio 7,4 canales para la
investigacion (los preferidos son buscadores, redes sociales y el video online) y
5,6 canales para efectuar la compra (tiendas fisicas y online, los sitios de retailers
o las apps). (Casas, 2021)

“Por eso, desde Google sefalaron la importancia de las estrategias de
“omnicanalidad” (experiencias de compra a través de varios canales), a
diferencias de las empresas que usen exclusivamente estrategias para la
presencialidad o el online. Seglin el informe, las estrategias omnicanal creceran
83% en Argentina durante los proximos 5 aflos y representaran 60% del
crecimiento total de ventas.

De acuerdo con el estudio, las tiendas online generan una mayor lealtad a la marca
que las tiendas fisicas: durante la compra, 17% cambia de una tienda fisica a online
cuando no encuentra su marca preferida, mientras que 26% al no encontrarla en
Internet recurrira a visitar una tienda fisica. Por otro lado, el 73% de los
compradores argentinos declara que su celular es una parte fundamental del
proceso” (Casas, 2021)

5.1.3. Factores legales

Dentro de estos factores podemos describir la diferencia en la venta de
determinados productos por parte de las veterinarias y pet’s shop y forrajerias.
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Dentro de este mercado existen diferentes productos, los cuales solo pueden
comercializarse bajo la supervision de un doctor veterinario o mediante una
regencia y control de un profesional de la salud animal.

Por ejemplo hay una gama de alimentos balanceados, los cuales se denominan
medicados y son recetados para mascotas domésticas con problemas digestivos,
renales, cardiacos, alérgicos, entre otros.

Por otro lado los diferentes tratamientos contra los parasitos que frecuentan los
animales, solo pueden ser tratados por personas especializadas en los mismos, los
cuales son de aplicacion externa mediante shampoo o liquidos, se pueden atacar
con medicinas inyectables y también mediante ingestion oral con gotas o pastillas.
Estos aspectos, deben ser cumplidos responsablemente por parte de los
propietarios de cada negocio funcionando en sus diferentes rubros, ya que de
realizarse de forma clandestina o sin supervision se generarian acciones
deshonestas y se daria la posibilidad de sanciones, hasta clausuras de los locales
y se pondria en riesgo la salud de los animales.

5.1.4. Factores culturales

Dentro de la cultura, la cria de animales domésticos es algo comtn dentro de las
familias.

Muchas veces la mascota es considerada como un miembro mas, el cual puede
gozar de todos los beneficios dentro de su hogar.

Es comiin que se vean jornadas recreativas en diferentes lugares publicos de la
ciudad, con el fin de compartir momentos y recrear a las mascotas. Se practican
castraciones gratuitas para la contenciéon de animales abandonados. A su vez
dentro de las redes sociales se puede encontrar diferentes paginas publicas de
organizaciones protectoras de animales como asi también publicaciones de perros
perdidos y encontrados.

Las mascotas mejoran la autoestima y la autoconfianza: gracias a sus efectos
motivacionales, los animales ayudan a fomentar estos aspectos, sobre todo en
nifios, adolescentes o personas mayores que pueden sentirse tristes, deprimidos o
mostrar cierta agresividad como consecuencia de inseguridades o ansiedad. Tu
tenencia obliga a satisfacer sus necesidades nutricionales, fisicas, emocionales y
de salud de cada mascota.

Son un gran apoyo emocional para las personas: los animales influencian de
manera muy positiva a personas mayores, que viven solas o sufren episodios o
trastornos de depresion. El hecho de convivir con una mascota hace que la persona
tenga ciertas responsabilidades como salir a pasear, marcarse rutinas o establecer
tareas de cuidado al animal, aportando un propdsito, lo que fomenta la mejora
animica. De ésta manera sus duefios, satisfacen sus necesidades comprando
alimento, juguetes, cunas, productos de higiene, indumentaria personalizada, y
servicios veterinarios.

5.1.5. Factores medioambientales

Por parte de estos factores el negocio tiene una cultura de acompafiar las
legislaciones que el estado dicta.

Por parte del cuidado del medio ambiente, el negocio pretende utilizar bolsas de
papel reciclado, para no utilizar bolsas plasticas, de esta manera se respetara el
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cuidado del medioambiente y esta decision esta alineada a la Sustentabilidad,
responsabilidad socio-ambiental y codigo de ética.

5.2.La demanda: el cliente

Respecto al Cliente, el negocio se encuentra con grandes expectativas a futuro ya
que este tipo de mercado requiere que el cliente tenga mascota, no discrimina
edad, sexo, nivel econémico, social y cultural, por el contrario es un sector en el
cual los consumidores ocupan diferentes sectores de la poblacion ya que la oferta
que hay es muy amplia y cubre varios nichos de mercado, de manera que se adapta
a las necesidades del cliente.

En el Anexo H, se detallan algunos datos demograficos en relacion al publico que
acceden a los productos de este sector de la industria en el partido de Quilmes,
Buenos Aires, Argentina, segun el Censo 2010.

Los clientes a los cuales se dirigen este tipo de productos y servicios, abarcan un
nicho de mercado muy amplio, ya que la crianza de una mascota se puede dar en
personas desde 8 afios hasta 70 afios, aunque el potencial mercado del negocio se
da en personas mayores de 18 afios y hasta 70, y se pueden dividir en los siguientes
grupos.

De 18 a 25 afos: Jovenes independizados con primera mascota propia.

De 26 a 55 afios: Padres de familia, con mascotas para acompafiamiento de sus
hijos dentro del hogar.

De 56 a 70 afos: Personas mayores, con mascotas domésticas como compaiiia del
hogar.

El partido de Quilmes, cuenta con una superficie de 125km2, y de acuerdo a los
datos del Censo 2010 (Indec, s.f.), segun informacion del Indec cuenta con
582,943 habitantes, dando una densidad de 4663 habitantes/km2.

De acuerdo a las proyecciones y estimaciones, publicadas en el sitio del Indec, el
partido de Quilmes tendra para el 2022, 679,375 habitantes, dando una densidad
de 5435 habitantes/’km?2, notandose que habra mayor densidad demografica que
en el afio 2010, aumentando la densidad de habitantes y por lo tanto aumentando
también las mascotas por habitantes con necesidades a satisfacer.

Teniendo en cuenta estas proyecciones, que el segmento de clientes es cualquier
persona con mascotas, y que de acuerdo a los indicado por (Ablin, 2018), “Nuestro
pais es el mercado con mayor penetracion de mascotas por hogar de América
Latina: 78% de ellos contaria al menos con una, seguido de Chile (74%), México
(56%) y Brasil (43%). Si se compara la poblacion total de cada uno de los paises
mencionados, Argentina presentaria mayor nimero de mascotas por habitante,
correspondiendo cerca de 70% a perros y 30% a gatos”, el 78% de los 679,375
habitantes proyectados en Quilmes, para el 2022, tendra mascota.

5.2.1. Poder de Negociacion de los Clientes

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro producto o servicio de la
competencia. Esta situacion se hace mas visible si existen varios proveedores
potenciales, ya que nuestro cliente tiene mas posibilidades para no elegirnos.

Los clientes, ademas, tienen la oportunidad para acordar qué precio maximo estan
dispuestos a pagar por un producto o servicio, o incluso, aumentar sus exigencias
en cualquier otra materia (calidad, plazos de entrega, etc.), lo que repercutira en
una reduccion de nuestros beneficios.
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El poder de negociacion que tienen los clientes de este sector es MEDIO, debido
a que ellos no pueden influir en el precio de los productos, dado que estos ya tienen
un precio promedio establecido dentro del mercado en relacion directa a su
calidad. Por otro lado tienen la libertad de seguir acudiendo a las veterinarias, pet’s
shops, forrajerias o supermercados que frecuentan o simplemente pueden optar
por sustituir los productos ofrecidos por nuestro negocio. Cabe aclarar que los
supermercados y forrajerias tienen una oferta muy pobre en sus gondolas de
alimento balanceado.

5.3.La oferta: los competidores

De acuerdo a la busqueda realizada en Google map, referente a tiendas de
mascotas, en el partido de Quilmes, Buenos Aires, Argentina, la herramienta
mostro aprox. 180 tiendas de mascotas, entre Pet's shop, veterinarias, Forrajerias,
y distribuidoras). Se estima que en un radio de 1 km, que se considera la zona de
influencia de un negocio en zona comercial, donde se pueda llegar al negocio en
5 minutos caminando o 5 minutos en auto, hay en promedio en el partido de
Quilmes de 3 tiendas de mascotas y/o veterinarias.

Segun el estudio realizado en la web Claves, informacion competitiva en su
informe Mercado Argentino de alimento para mascotas, mencionado en el Plan de
Marketing de Puppis, del trabajo de graduacion de MBA, “Desde Puppis luego de
haber estudiado el sector, hemos detectado una oportunidad, en un mercado
Argentino que ha crecido a un ritmo del 13% anual en los ltimos 10 afios, se
espera que siga creciendo por lo menos al 8% anual en los proximos 5 afios, con
una facturacion aproximada de USD 1.4MM.EI mercado esta atomizado con unos
5000 puntos de venta y muy descapitalizado. En este universo las cadenas
representan tan solo el 1,25% del total del mercado, es decir que no hay
consolidada ninguna cadena de petfood como padre de la categoria y lider
absoluto del mercado, lo que se traduce en una gran oportunidad de captura de
market share y de consolidacion del mercado con un modelo de negocios.” (Casco,
2014)

“En cuanto a los canales de comercializacion, el principal es el tradicional,
conformado por pet’s shops y forrajeras, con una participacion de alrededor de
61%; seguido por la venta en veterinarias con 21%, y la comercializacién en
supermercados, con 14%, almacén y auto servicio 4%.” (Casco, 2014)

Esta es una industria incipiente y fragmentada, donde no hay grandes
dominadores. Una de las principales causas de esta fragmentacion, de acuerdo a
Porter pueden ser las barreras de entrada bajas y el hecho de que no exista una
curva de aprendizaje.

5.3.1. Rivalidad entre las empresas

Este factor es el que proporciona al negocio la informaciéon necesaria para el
establecimiento de sus estrategias de posicionamiento en el mercado.

Cada competidor establece las estrategias con las que destacar sobre los demas.
La organizacion debe estar atenta para superarlas o reaccionar ante ellas lo antes
posible.

Existe gran rivalidad dentro del mercado (tanto en precio como en producto), el
crecimiento de la industria es elevado y se mantienen estable hace bastantes afos.

Ing. Sebastian Gonzalez Castelli Pagina 20



Trabajo Final Integrador

Ademas, es importante destacar que existe una baja diferenciacion de productos,
no asi de los servicios.

La rivalidad entre los competidores aumenta especialmente cuando el producto es
perecedero, la demanda disminuye o no existe una clara diferenciacion entre los
productos.

Con un canal minorista altamente atomizado que presenta una gran oportunidad
de consolidacion y de captura de market share.

Se considera que el poder de las empresas ya instaladas en el mercado es MEDIO,
ya que tienen un cierto posicionamiento dentro de este sector y en el espacio
geografico en el que operan y ademas no cuentan con un publico fidelizado.

5.3.2. Amenaza de nuevos competidores

En este contexto, se toman como competidores a empresas con caracteristicas o
productos similares a los que se pretende comercializar. Cuanto mas facil sea para
los nuevos competidores entrar en el mercado, mayor sera la amenaza que
represente para nuestra empresa.

(De qué barreras disponemos para la entrada de nuevos competidores a nuestro
mercado? ;En qué hemos de trabajar para potenciarlas, o incluso crearlas?

Las barreras de entrada mas importantes para preservar nuestra cuota de mercado
son:

e Menor costo: Tener la capacidad de utilizar economias de escala.

e Acceso a los canales de distribucion: el cliente final no podra adquirir el
producto si no llega al punto de venta y, de conseguirlo, tardara en tener
la confianza suficiente para que sea su favorito.

e Barreras legales: toda normativa (legislacion, patentes, licencias,
aranceles, impuestos, etc.) marca una obligaciéon de cumplimiento que
varia en cada pais o incluso en cada region. No acatar todas ellas, puede
derivar en sanciones y descrédito para nuestra organizacion.

e Identificacion de marca: el cliente final puede tomar la decision de
cambiar sus costumbres. En muchos casos tiene relacion con el concepto
de marca y su posicionamiento en la mente del cliente.

e Diferenciacion del producto: si el espacio destinado al nuevo producto ya
estd ocupado, su introduccion se complica enormemente. El nuevo
competidor debera construir su propia estrategia de introduccion en el
mercado y comunicarla desde cero para poder diferenciarse y atraer
clientes.

e Inversion inicial: la introduccion de un producto o servicio en el mercado
lleva consigo una inversion inicial significativa. Gastos como publicidad,
comercializacion del producto o servicio, formacion, etc. pueden llegar a
ser muy altos y establecer una barrera de entrada muy importante.

e Experiencia acumulada: el nuevo competidor ha de enfrentarse a las
organizaciones ya establecidas que conocen el mercado y que ya disponen
de sistemas robustos de gestion, calidad, etc.

e Movimientos de organizaciones ya asentadas: es obvio que éstas trataran
de boicotear la entrada de un nuevo competidor con reducciones de precio,
campafias agresivas de publicidad, asociaciones estratégicas, etc.

Existe un grado de facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores, el
cual se determina como ALTO ya que es facil replicar la idea de negocio.
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Esta es una industria incipiente y fragmentada, donde no hay grandes
dominadores. Una de las principales causas de esta fragmentacion, de acuerdo a
Porter (1979) pueden ser las barreras de entrada bajas y el hecho de que no exista
una curva de aprendizaje.

5.4.Conclusion analisis Porter

Tal como se observa en el Anexo K del analisis de la cruz de Porter, el analisis del
mercado muestra altos niveles de competencia y de amenazas, por lo que se podria
inferir que la industria tiene un menor nivel de atractivo que si estos factores
fueran mas bajos. Ahora bien, entendiendo las proyecciones de crecimiento del
mercado de los alimentos y accesorios de mascotas en Argentina y el mundo,
ademas de la creciente demanda por parte de los consumidores, se genera la
oportunidad de poder crear un servicio y productos diferenciados que permitan
una positiva penetracion. Respecto de los niveles de negociacion de los
proveedores, este valor puede ir disminuyendo en la medida que se aumenten los
volumenes de compra, alcanzando mejores negociaciones acorde al crecimiento
de las ventas, lo que genera una proyeccion positiva para el futuro. Si se analiza
la amenaza de productos sustitutos, se observa que esta es media, lo que genera la
oportunidad de poder aumentar la oferta de este tipo de productos en la medida
que vayan surgiendo en el mercado, lo que aminoraria la amenaza. En conclusion,
el mercado de los alimentos y accesorios de mascotas en el pais da cuenta de un
alto potencial para generar nuevos negocios.

5.5.Analisis Matriz Ansoff

La matriz del Anexo M ayuda a explicar la relacion entre el desarrollo de producto
y mercado.

Al analizar el mercado, apuntando a un mercado existente, actual, pero
insatisfecho.

Cuando analizamos el producto/servicio, planteamos un servicio actual, un
servicio existente en el mercado pero profundizando atributos de la oferta.

Al estar trabajando sobre la evaluacion de un proyecto de inversion, la matriz
Ansoff esta proyectada en un plazo de 3 afios.

Al analizar la matriz Ansoff, se ve que el mercado es atractivo, tiene potencial,
con fortalezas en la organizacion. Se busca aumentar las ventas en un mercado
actual a través de una experiencia de compra y atributos de productos y servicios
diferenciales en un mercado de alta competencia.

5.6.Analisis FODA

En el Anexo N se puede observar el FODA, focalizando en Fortalezas, (factores
criticos positivos con los que se cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que
podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades, (factores
criticos negativos que se deben eliminar o reducir), y Amenazas, (aspectos
negativos externos que podrian obstaculizar el logro de los objetivos).

Este analisis presenta un panorama muy favorable para que el comercio escale su
modelo de negocio.
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Las politicas son poco restrictivas con respecto a la oferta de productos posibles
que se pueden vender a través de este sistema, una industria de Retail que presenta
un crecimiento de dos digitos en los ultimos afios.

También el crecimiento en volumen de kilos presenta una gran oportunidad para
invertir, al tener economias de escala con proveedores con quienes se buscaran
alianzas estratégicas.

Si bien en Argentina por factores de depresion de la economia ofrece un panorama
que parece desfavorable, el actual ambiente nos permitiria ingresar en un mercado
que se empieza a mostrar favorable para nuestro negocio.

Debido a la inestabilidad y la posible recesion econdmica que presenta Argentina
en este momento, se presenta una amenaza para la oferta de producto econémico,
es por eso que es conveniente trabajar en una estrategia de productos premium y
super premium; atractiva para un gran segmento socioeconéomico de clase media
tipica (C3); clase media alta (C2) y clase alta (ABC1), sin perder de vista la oferta
de productos mas econémicos, para atender el bolsillo de cualquier cliente.

Para fomentar y dar a conocer el nombre del negocio se utilizaran estrategias de
marketing, mediante redes sociales, y promociones para atraer a los clientes.

5.7.Estimacion de ventas

Para analizar la viabilidad del proyecto, se comenz6 con la medicion de la demanda,
para proyectar de manera estimada el tamafio del sector en lo que respecta a la
facturacion. Para ello se utilizé informacion del mercado y del sector referenciada en
éste proyecto de inversion.
Para estimar la demanda se utiliza informacion de Indec, sobre los datos arrojados del
Censo 2010 (Indec, s.f.) (que se podran ajustar se acuerdo a los resultados definitivos
que arroje el ultimo censo realizado en may-2022, que segin fuentes oficiales
informaron que estard disponible para fines de éste afio), también se utiliza
informacion brindada del tamafio de mercado y del sector, referenciada y
desarrollada, con los siguientes datos relevantes, para estimar la demanda/facturacion:
> 40.117.096 habitantes en la Republica Argentina. (Datos del ultimo Censo
2010, en la web del Indec).
» 11.317.507 viviendas habitadas en la Republica Argentina. (Datos del ultimo
Censo 2010, en la web del Indec).
» 582.943 habitantes en la ciudad de Quilmes, Buenos Aires, Argentina. (Datos
del ultimo Censo 2010, en la web del Indec).
» 78% de los hogares posee mascotas.
» $15.956 promedio de gasto mensual en productos para mascotas (0,7 x 10.638
+ 0,3 x 4.977 = $8.939, segln el gasto promedio en mascotas en 2021. A éste
valor, debido a la inflacioén interanual acumulada 83%, se le aplica el ajuste
por inflacion para tener su gasto equivalente promedio actual. $8.939 x 1,83
=§16.358).
» 35,7% de las personas que tienen mascotas compran al menos una vez al mes.
» De acuerdo a la busqueda realizada en Google map, referente a tiendas de
mascotas, en Quilmes, la herramienta mostré aprox. 180 tiendas de mascotas
en Quilmes.
Teniendo en cuenta estos datos e informacion, en el grafico del Anexo I, se muestra
el calculo de la estimacion de la demanda/facturacion de ventas.
De esta proyeccion surge que el valor de facturacion promedio anual en productos en
cada tienda de mascotas en el partido de Quilmes es de $ 50.577.840. A éste monto
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es necesario ponderarlo con un factor que tenga en cuenta, que no todos los negocios
de tienda de mascotas del resultado de Google map tienen servicio veterinario y
productos para mascotas simultdneamente. Para ponderar esta variable en los
negocios consideramos que el 80% de los negocios del resultado de Google map
tienen servicio veterinario y productos para mascotas simultaneamente, el resto son
solo veterinarias. De ésta manera se multiplica el monto de facturacion anual por un
factor de 0.8, dando como resultado una facturacion estimada proyectada anual en el
partido de Quilmes de $ 40.462.272, este valor equivale a un valor promedio mensual
de $ 3.371.856, aproximadamente $ 3.300.000. A los fines del analisis del proyecto
de inversion se considerara una facturacion promedio proyectada mensual de $
3.300.000. de esta manera anualizado seria una facturacion promedio estimada de $
39.600.000, a éste valor se le debe ajustar por la inflacion interanual aproximada
estimada para el afio de 100%. La facturacion promedio anual estimada en
productos/servicios en cada tienda de mascotas en el partido de Quilmes es $
79.200.000.

6. Productos/Servicios

Los productos que se comercializaran son alimentos balanceados para perros y
gatos, en sus diferentes calidades, suelto y en sus diferentes bolsas de
presentaciones (de 1 kg, 3 Kg, y 15 Kg entre otros).
También se comercializaran accesorios como collares, correas, juguetes para
perros y gatos, comederos y dispensador de agua, cunas/camas, rascadores para
gatos, snaks/bizcochos/palitos para perros y gatos, piedras sanitarias, cepillo de
pelo/peine y juguetes. También se comercializaran zooterapicos (medicacion
veterinaria), shampoo y pipetas contra pulgas y garrapatas, que seran canalizados
via veterinaria/o.
De acuerdo al informe de El Cronista, de diciembre de 2021, el CEO de Planet
Shop, una franquicia de Tienda para mascotas, inform6 que “Los zooterapicos
(farmacia), generan un 30% de los ingresos y aportan cerca de un 50% de la
rentabilidad.” (LANZAFAME, 2021)
De acuerdo con el informe de Trade y Retail, de los productos para mascotas mas
consumidos en nuestro pais, el porcentaje de personas que ya tiene una mascota,
que consume los mismos son los indicados en el grafico del Anexo J. (Trade &
Retail, 2020)
Dentro de la propuesta de valor se encuentran los servicios de veterinaria, compra
en tienda web (con todos los medios de pago) y delivery (entrega en domicilio).
En lo que respecta a los alimentos balanceados se dividen en 5 categorias segiin
la calidad de sus materias primas, componentes y proceso de elaboracion.
> Naturales
Una nueva Generacion de Alimentos Naturales para mascotas, elaborado
con ingredientes reconocibles que son habituales en la dieta humana,
incorporan antioxidantes, proteina animal, libre de granos y sin
conservantes. Ejemplo de ello son las marcas: Nutrique - Mon Ami -
Chedog.
> Super Premium
Son elaborados para responder a los requerimientos especificos de cada
mascota, tienen mejores materias primas y componentes nutricionales,
podemos encontrar una gran variedad de productos que responden a
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necesidades puntuales. Ejemplo de ello son las marcas: Royal Canin -
Eukanuba - Pro Plan - Vital Can Balanced - Nature.

> Premium
Son Alimentos de Calidad, que tienen un buen balance en sus
componentes, son lineas universales, no distinguen segin tamatfio, raza o
condicion especial, si podes encontrar que vienen para cachorros o adultos
y para los que necesitan un bajo aporte de calorias. Ejemplo de ello son las
marcas: Unik - Performance ( 2° de Royal Canin) - Excellent ( 2° de
Purina) - Provet.

> Estandar
Dentro de las lineas estindar hay muchas marcas reconocidas
popularmente, aparecen en la tele, diarios y demas, mostrando en su foto
un bife de chorizo o un trozo de salmon que se esta por comer el gato, nada
mas alejado de la realidad. Cuando dificilmente una persona pueda darse
el lujo de comer eso todos los dias, 1o que te estan mostrando es el sabor
que tiene su alimento, son saborizantes que se agregan al alimento y
colorantes que hacen ver las croquetas como broccoli o zanahorias, el dato
esta en la lista de Ingredientes. Siempre el Primer ingrediente es la base de
su elaboracion y luego en menor cantidad los que siguen. Ejemplo de ello
son las marcas: Biopet - Dog Selection - Vital Can Complete - Pedigree -
Dog Chow.

> Econdmicos
Estas lineas de alimentos son las que hay que tratar de evitar, no aportan
ningin nutriente digerible para nuestra mascota, tienen alto contenido de
sodio, colorantes, saborizantes y sus ingredientes son el desperdicio de lo
que queda. Si no queda otra, es muy importante cocinar alimentos caseros
extras para poder aportarle algiin nutriente a nuestra mascota. En definitiva
terminan gastando mas, ya que la mascota no genera saciedad por lo que
tienen que darle mas cantidad y la bolsa les rinde muchisimo menos. Por
lo general se consiguen en forrajeras y se venden sueltos.

En cuanto a productos, se pretende trabajar con gran calidad y variedad de
productos en profundidad y amplitud de marcas, para fortalecer la experiencia de
compra. También se fomentara que los clientes puedan venir a comprar con sus
mascotas al local, para fortalecer el vinculo con el comercio.

Se pretende brindar como servicio un espacio para estacionamiento, de manera
que el cliente compre tranquilo. También se pretende tener un local amplio con
buen disefio moderno, disponibilidad horaria amplia y delivery, como asi también
la tienda online de e-commerce.

Se identifica necesidades comunes en las familias y sus mascotas, acerca de una
oferta que contenga atributos de valor diferenciales al punto de venta tradicional
tales como cercania, variedad de productos y marca a un precio justo, experiencia
de compra, valor agregado de productos, experiencia que trascienda la experiencia
de compra, y valor agregado para sus mascotas.

6.1.Poder de negociacion de los proveedores

Para cualquier empresa es necesario tener una cartera de proveedores y estos
también tienen su poder de negociacion, especialmente si el proveedor tiene unas
caracteristicas que valoramos. Tendra menos impacto con proveedores que no
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tengan productos o servicios diferenciados. En este ultimo caso, podriamos
cambiar de proveedor sin demasiados riesgos.

Aqui medimos lo facil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de
entrega, formas de pago o incluso cambiar el estandar de calidad. Cuanta menor
base de proveedores, menor poder de negociacion tendremos.

Los factores a tener en cuenta son, entre otros: nuestro volumen de compra, la
existencia de otros proveedores potenciales, la situacion del mercado, el nivel de
organizacion de los proveedores, la importancia relativa del producto o lo que nos
costaria cambiar de proveedor.

El poder de negociacion de los proveedores se considera MEDIO, ya que son ellos
los que abastecen el negocio con los productos necesarios para poner a disposicion
de los clientes tratando de mantener una estrecha relacion estratégica y duradera
a cambio de obtener beneficios.

Por otro lado se debe tener en cuenta que los proveedores presentaran mayor
interés en trabajar con nuestro comercio si se concretaria la apertura de la sucursal,
ya que el volumen de rotacion de mercaderia comenzard a aumentar y permitira
que mas personas accedan a sus productos y con ello incrementarian su nivel de
ventas con lo que se podra negociar los plazos de pago y bonificaciones por
volumen de compra.

6.2.Amenaza de productos sustitutos

La amenaza surge cuando el cliente puede alterar su decision de compra,
especialmente si el sustituto es mas barato u ofrece mayor calidad. Otros factores
a tener en cuenta son: la disponibilidad, la poca publicidad de los productos
existentes, la lealtad de los clientes, el costo, la facilidad del cambio, etc.

La presencia de otros productos sustitutos influye de manera importante en el
precio maximo que se puede cobrar por un producto. Si es mucho mas elevado
que el del sustituto, los clientes podrian optar por cambiar de marca.

Deberemos estar siempre muy atentos a las novedades de nuestro sector y a la
influencia que dichas novedades puedan tener sobre nuestra organizacion.

El grado de sustitucion de la idea de negocio es considerado MEDIO ya que se
considera que existen algunos productos / servicios que se pueden reemplazar.
Por un lado, la comida balanceada puede ser sustituida por comida casera, (aunque
no sea lo recomendable para el cuidado y alimentacion de las mascotas). Los
bafios realizados en peluquerias caninas puedes ser sustituidos por bafios en casa
realizados por los mismos duefios y la ropa o accesorios se puede optar por no
adquirirla en negocios comerciales y realizarla artesanalmente en casa.

6.3.Posicionamiento de Producto/Servicio

Se fij6 como elemento diferencial centrarse en los servicios y no en los productos
(que generalmente son comunes a todos los Pet’s Shop). Para maximizar esto, el
desafio central fue encontrar las formas de tangibilizar los servicios. También,
para tener un diferencial en productos se podria incluir productos que no sean
comunes encontrar en Pet’s Shop como alimentos para determinados diagnosticos
de salud de las mascotas.

Para fortalecer el diferencial en los productos, se piensa acompaifiar el producto
con el servicio de delivery, para que el cliente no tenga que moverse de su
domicilio.
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También como diferencial, se podra pagar con cualquier billetera virtual, de
manera que el cliente pueda pagar en cualquier momento y en cualquier lugar,
facilitando la transaccion de compra.

6.4.Precio

“Las cifras relevadas por Caena (Camara Argentina de Empresas de Nutricion
Animal) indican que el segmento mas voluminoso es el de alimentos balanceados
para perros, con el 86% de la produccion del sector en términos de toneladas,
mientras que alimentos balanceados para gatos participa con 14%. El mayor
porcentaje se lo lleva el producto seco, tanto para perros como para gatos (98% y
96%, respectivamente).” (Manzoni, 2013)

“Pero, ;cuanto cuesta mantener a una mascota hoy? Los gastos recurrentes
incluyen distintas categorias como comida, atencion veterinaria, limpieza, belleza,
y accesorios. Estos gastos reflejan el precio que el consumidor esta dispuesto a
pagar para satisfacer las necesidades de sus mascotas.

El precio del paquete mas econdmico, que contiene solo los productos y servicios
esenciales para el cuidado basico, oscila entre $ 49.000 por aflo para las razas mas
pequefias de perros y $ 120.000 para las mas grandes, dicen en el sector.

Si a este desembolso se le suman agregados como paseos, cuidadores, guarderias
y seguros médicos, la cifra parte desde $ 100.500 y supera los $ 470.000.”
(DEVINCENZI, 2021)

“En el caso de los gatos, el costo anual es mas barato. Hay que calcular entre $
35.000 y § 70.500. Si se anaden otros items, el gasto asciende a $ 170.000.”
(DEVINCENZI, 2021)

Segun un estudio de Focus Market, en el 2019, el gasto mensual para un perro era
de $ 4.729, en el 2021, el gasto para un perro fue de $ 10.638, Incluye:
alimentacion, antipulgas, veterinario, peluqueria canina y paseo. Esto representa
un aumento de 125%. (Di Pace, 2021)

El mismo estudio indica que para los gatos, en el 2019, el gasto mensual era de $
2.341, en el 2021, el gasto mensual fue de $ 4.977, Incluye: alimentacion,
antipulgas, veterinario, y piedritas sanitarias. Esto representa un aumento de
113%. (Di Pace, 2021)

Teniendo en cuenta estos datos, el gasto promedio mensual en 2022 por mascota,
ajustados por la inflacion interanual de 83%, seria $19.467 para un perro, mientras
que para un gato seria $9.107.

De acuerdo a un informe de El Cronista, de jul-2021, el CEO de Puppis, una
franquicia de Tienda para mascotas inform6 que el gasto promedio actual es de $
2800 (en jul-2021, ajustdndolo con la inflacion interanual de 83%, el ticket
promedio equivalente seria $ 5.124). E1 60% de las transacciones corresponden a
alimentos, un 25% a accesorios, un 10% a farmacia y un 5% a servicios.
(DEVINCENZI, 2021)

Teniendo en cuenta el Trabajo final, del Plan de negocios, para la Apertura de
sucursal, Sabuesos — Tienda de mascotas, citada en la bibliografia referenciada,
se menciona los margenes estimados del sector, para los precios de venta al
publico por menor, la empresa aplica diferentes margenes de rentabilidad. Rubro
alimento balanceado: 30%, Rubro accesorio: 40% a 60%, Rubro acuario: 50% a
70%, Forrajes: 40% En el caso de que algunos clientes adquieran tres o mas
unidades de un mismo producto se realiza una bonificacion del 5% por pago de
contado. (Federico, 2018)
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La sensibilidad al precio es considerable en el alimento balanceado por tratarse de
productos de repeticion de compra, de facil comparacion. En cambio, es menos
sensible en el precio de los servicios, donde el valor es exclusivo, hay dificultad
de comparacion, hay un gran beneficio en el caso de las veterinarias.

La estrategia de precios podria considerarse agresiva en el alimento en mercados
donde debe penetrar en la plaza objetivo, fijando precios medios con promociones
dirigidas a captar el mercado objetivo.

7. Plan Operativo

7.1.Recursos Humanos

El capital humano es el recurso principal para llevar al cliente nuestra propuesta
de valor, comunicar y fortalecer el vinculo y la confianza con los clientes, que son
los duefios de las mascotas, y con el usuario final, que son las mascotas.

Los recursos humanos del equipo de negocio, ademas del gerente/director, estara
integrado por 3 persona, una persona administrativa, otra persona para atencion al
cliente en el salon de ventas y marketing digital (venta digital), un veterinario/a
para brindar el servicio veterinario.

7.2.Plan de Marketing

El plan de marketing abordara el marketing en el local fisico, y ademas se
focalizara fuertemente en el marketing digital, mediante la oferta, publicidad y
promocioén en la tienda on-line, y redes sociales.

Comunicacion web: Publicidad on-line-SEM. Lograr visitas en la web.

El objetivo es aparecer en las primeras posiciones de Google y que nuestros
anuncios se puedan visualizar en zonas destacadas del buscador en funcion de
determinadas busquedas concretas, por zona, tipo de productos, palabra clave.
Para esto es necesario utilizar publicidad online de pago de Google Adwords.
Dentro de este plan de contingencia esta previsto desarrollar esta accion en los
meses de junio, noviembre y diciembre, esto tiene su logica para hacer la
diferenciacion en cuanto a productos o familias de productos publicitados segin
la estacion del afio. En invierno se publicitaran productos como camas, mantas,
etc., mientras que para la temporada de verano se publicitaran productos
relacionados con juguetes de agua, pipetas, collares antiparasitarios, shampoo,
accesorios para salir de paseo, etc.

Comunicacion en redes sociales: Publicidad en Facebook, Instagram. Lograr
visitas en la web.

Con esta estrategia planteamos hacer publicidad genérica que lleve a los usuarios
a la pagina web, de manera que conozcan los productos/servicios, la marca y el
negocio, y puedan comprar online, con cualquier medio de pago.

Venta: Traccionado por servicio. Lograr visitas en el salon de venta.

Lograr las visitas de clientes/consumidores que al consultar por servicios
veterinarios, poder ofrecerles la amplia variedad de productos para su mascotas,
y de ésta manera el cliente conocera el potencial del negocio y sus productos,
logrando su compra.

Promocion: Impulso general de las ventas
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Lanzar promociones de combos de productos, incluso de servicios con productos,
de manera de fomentar en el cliente el consumo de éstos productos y servicios,
para incrementar las ventas.

7.2.1. Plan de Marketing Digital

7.2.1.1. Modelo de Negocio-CANVAS

El plan de negocio digital estard sustentado de acuerdo al modelo de negocio
CANVAS (Ver Anexo E)

7.2.1.2. Propuesta de Valor

La apertura de un Pet’s Shop con tienda fisica y digital, en la zona de Quilmes,

ofrecera la siguiente propuesta de valor:
e Servicios veterinario pre y post venta

Ambiente confortable

Comodidad

Recomendaciones personalizadas de alimentos, accesorios, y servicios

Venta de alimento y accesorios para tu mascota, con un equipo de expertos

a tu servicio para que tu mascota tenga una vida saludable y feliz

e Buen disefio de ambientes del salon fisico, transmitiendo comodidad y
calidez

e Disefio atractivo y facilidad para operar la tienda on-line

e Acercar al cliente variedad de productos de excelente calidad a un precio
justo, siendo un facilitador directo del canal entre el fabricante y el cliente
final

e Venta de productos zooterapicos (medicacion  veterinaria)
comercializados por el veterinario

7.2.1.3. Diferencial

El diferencial esta focalizado en contar con servicio de veterinaria y variedad de
productos y accesorios en un solo lugar, ya que en la zona existen algunos pet
shop que no cuentan con servicio veterinarios, y otras veterinarias que no cuentan
con variedad de productos y accesorios.

Se podra dar soporte a clientes via whatsapp por consultas particulares de
mascotas, previo pago de servicio remoto.

Otro diferencial estara focalizado en la logistica de los productos a los clientes, ya
que se utilizaran plataformas digitales de delivery como Mispichos, Rappi o
Pedido ya.

7.2.1.4. Segmentos de clientes

La estrategia del negocio es B2C, focalizado en la comercializacion al cliente o
consumidor final que tiene mascotas, el usuario final es la mascota del cliente, en
la mayoria de los casos.
La oferta de valor esta focalizada para el siguiente segmento de clientes:

e Personas entre 18 a 75 afios que tengan mascotas.
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e Hombres y mujeres indistintamente.

e Personas preocupadas por la salud de su mascota.

e Personas de cualquier ambito geografico (compras por web/tienda on-line)
con plataformas de logistica digital, o de cercania (compra en tienda fisica)

e Personas con poder adquisitivo medios y altos

7.2.1.5. Canales

Al estar pensado como un negocio, las herramientas digitales que se utilizaran
para promocionar, comunicar y comercializar seran: Salon de venta, Web (tienda
On-line), WhatsApp, Instagram, Tik Tok, y Facebook.

De esta manera, incluyendo en el perfil del negocio el mix la utilizacion de
herramientas digitales y redes sociales, también se podra extender el radio de
cobertura y alcance, de la misma manera que ampliar los potenciales clientes, mas
alla de la tltima milla, ofreciendo delivery sin cargo dentro de un radio de 3km.
Para otras distancias, se recomendara utilizar las plataformas de delivery
asociadas, con las que se haran alianzas estratégicas.

7.2.1.6. Objetivos-Metas

Los objetivos para el primer mes de iniciado el plan de comunicacion de
marketing, se definieron de acuerdo a la metodologia SMART, se iran ajustando
segun el feedback/resultado de compra, y seran en principio las siguientes metas:
Cantidad de visitas a la tienda online: >2500

Mayores 10 clicks en la tienda online

Cantidad de visitas a Facebook/Instagram/Tik Tok/Whatsapp: >2500
Mayores 10 clicks en Facebook/Instagram/Tik Tok/Whatsapp

Cantidad de seguidores a cada red social: >5000

Cantidad de compras: > 100

Valor de tkt promedio: > $7000

7.2.1.7. Plan de accion
Los pasos de implementacion seran:

7.2.1.7.1. Paso 1: Puesta en marcha

Objetivo: Generar visibilidad y posicionamiento de marca

Estrategia-Tactica: Acciones de Marketing

Se posicionara el negocio en Google, de manera que el negocio este localizado en Google
business, y también mediante SEQO, los clientes tengan visibilidad del negocio. También
se utilizara Google Adwords para posicionar el negocio en las busquedas.

7.2.1.7.2. Paso 2: Tienda on-line

Objetivo: Creacion de tienda on-line
Estrategia-Tactica: Acciones de Marketing
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Se creara una tienda on-line en la Web, para que los clientes puedan comprar de manera
digital, y puedan realizar consultas a través del formulario y/o teléfono de contacto de
whatsapp. Para esto se contratara un hosting para el alojamiento de la tienda on-line.
También se tendra en cuenta que la web de la tienda online sea responsive, para que su
visualizacion y operacion se pueda realizar en cualquier dispositivo tablet y/o celular
smartphone.

7.2.1.7.3. Paso 3: Redes Sociales

Objetivo: Creacion de cuentas en Instagram, Facebook, Tik Tok y Whatsapp
Estrategia-Tactica: Acciones de Marketing

Whatsapp se utilizara para la comunicacion mas directa con los potenciales clientes, y
como chat en la tienda on-line, y al mismo tiempo en su version Business tener catalogo
de productos disponible para su comercializacion, y publicar novedades, promociones,
combos, en los estados.

Facebook, Instagram y Tik Tok se utilizaran para comunicar y realizar marketing de
productos y servicios, combos, kits, promociones, ofertas a potenciales clientes y publicar
el catalogo de productos.

Se utilizaran los siguientes formatos publicitarios online:

Publicidad Nativa: para integrar de manera natural en el contenido de la web (tienda
online), sin causar interrupcion en la navegacion del potencial cliente.

Social Ads: de manera de poder llegar a los niveles de segmentacion perfectos para llegar
al publico objetivo.

Mobile Ads: para que todos los formatos publicitarios se puedan visualizar desde
cualquier smartphone.

SEM: para la creacion de campaiias publicitarias de anuncios por clic.

Se analizara si es necesario realizar publicidad en videos online.

7.2.1.7.4. Paso 4: Alianzas estratégicas

Objetivo: Generar alianzas estratégicas con proveedores de productos y servicios
Estrategia-Tactica: Acciones de Marketing

También se realizara alianzas estratégicas con varias plataformas de pago
digitales/billeteras digitales, como mercadopago, modo, etc., para que el cliente pueda
pagar como quiera, y de la manera que quiera. Inclusive se generaran billetera de
criptomonedas para que los clientes puedan pagar con las principales criptomonedas
(BTC, ETH, ETC, RVN, DOGE, USDT, USDC, BNB).

Al mismo tiempo se realizara alianzas estratégicas con plataformas digitales de delivery
como mispichos, rappi, pedidoya, etc.

Se buscara realizar alianzas estratégicas con proveedores de productos, mediante compra
por volumen o brindarle publicidad en la tienda web, para reducir los costos de los
productos unitarios, y llegar al cliente con mejor precio.

7.2.1.8. Plan de comunicacion digital

Para el plan de comunicacion digital se utilizaran las siguientes herramientas y se
focalizara en los siguientes topicos:

7.2.1.8.1. Eje creativo y diferencial
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Se focalizara en los conceptos de bienestar animal, amor por los animales, felicidad y
servicio de entrega sin que el cliente se mueva de su domicilio.

7.2.1.8.2. Buyer persona

Dentro del segmento de clientes, se divide en 3 subgrupos, y el Buyer persona, se genera
para cada subgrupo de cliente, para atender las diferentes situaciones con respecto a las
mascotas, e identificar y focalizar las diferentes personas con sus necesidades
particulares.

7.2.1.8.3. Buyer persona entre 18 a 30 afios

Nahui le encantan los animales. Le gusta tener mascotas, siempre tuvo perros, y se
preocupa y dedica para que sus mascotas estén bien tanto fisica como mentalmente. Juega
con ellos y los saca a pasear brindandole carifio y afecto. Sabe que para que sus mascotas
estén bien, necesitan buen estado de salud le brinda el mejor alimento balanceado y lleva
periodicamente a la veterinaria para control y aplicar las vacunas, también le compra
juguetes para que se distraigan y jueguen. Sus mascotas tienen sus camitas acolchonadas
para descansar y dormir, aunque algunas veces descansan en la cama o sillon con Nahui,
y para la época invernal le compra abrigo para protegerlos del frio, también le compran
accesorios para el cuello, como pafiuelos, o collares, y sombreros o gomitas para agarrar
el pelo de la cabeza.

7.2.1.8.4. Buyer persona entre 30 a 55 afos:

Seba ama a los animales. Le gusta tener mascotas, siempre tuvo perros, y se preocupa y
dedica para que sus mascotas estén bien tanto fisica como mentalmente. Juega con ellos
y los saca a pasear brindandole carifio y afecto. Son integrantes mas de la familia. En
vacaciones lleva a sus mascotas, y disfruta de estar con ellos junto a su familia. Sabe que
para que sus mascotas estén en buen estado de salud le brinda el mejor alimento
balanceado y lleva periédicamente a la veterinaria para control y aplicar las vacunas,
también le compra juguetes para que con el juego realice actividad fisica. Sus mascotas
tienen sus camitas acolchonadas para descansar y dormir, y para la época invernal le
compra abrigo para protegerlos del frio.

7.2.1.8.5. Buyer persona entre 55 a 75 afios:

Delia ama a los animales, vive sola con sus perros, son su vida. Le gusta tener mascotas,
siempre tuvo perros, y se preocupa y dedica para que sus perrhijos estén bien tanto fisica
como mentalmente. Los trata como hijos, sacandolos a pasear y brindandole carifio y
afecto. Son su familia. Sabe que para que sus perrhijos estén en buen estado de salud le
brinda el mejor alimento balanceado y lleva periddicamente a la veterinaria para control
y aplicar las vacunas, también le compra juguetes para que se diviertan. Sus mascotas
tienen sus camitas acolchonadas para descansar y dormir, pero generalmente descansan
en la cama con Delia, y para la época invernal le compra abrigo para protegerlos del frio,
e impermeable para pasear cuando llueve.

7.2.1.9. Canales
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Los canales donde se difundirdn contenidos seran: Instagram, Facebook, Tik Tok,
Whatsapp, y foros en la web de la tienda online.

Se posicionara con SEO, mediante palabras claves, en Google, para que nuestro negocio,
productos y/o servicios estén dentro de las primeras paginas de biisqueda.

También se invertira en SEM, con publicidad en Google, para que nuestro negocio se
muestre en las busquedas relacionada, hasta que las acciones realizadas en SEO cumplan
sus objetivos de estar entre las primeras blisquedas que se muestran de resultados.

La idea es focalizar en la omicanalidad, para que el cliente consiga lo que quiere por el
canal que quiera.

Se generara Pixel, a implementar en nuestra web (tienda online), para poder realizar el
seguimiento de conversiones de los anuncios, y recibir informacién de la operacion de
los potenciales clientes para mejorar las métricas a través de conocer la dinamica de
navegacion de los potenciales clientes.

7.2.1.10. Contenidos

Se generara contenido en Instagram, Facebook, Tik Tok y Whatsapp de manera que su
distribucion permita al cliente conocer y vincularse con el negocio.

En la web, se generara un blog para mostrar novedades y proporcionar a los visitantes
contenido fresco y relevante.

Dentro del contenido se establece que:

El publico objetivo de las campanias digitales son personas, hombres y mujeres, de 18 a
75 afios que tengan mascotas. Comprende las generaciones Baby Bommers, generacion
X y generacion Y. En primera instancia con lugar de residencia proximo al salon de
ventas, y en segunda instancia con lugar de residencia dentro del mismo partido/localidad,
Quilmes. La tercera instancia se abrira el publico con residencia dentro de Bs. As, y la
cuarta instancia sera con residencia dentro del pais. Cada instancia tendra un tratamiento
particular. Para este plan de marketing, nos focalizaremos en la primera y segunda
instancia, que son homogéneas entre si.

Dentro del segmento de clientes, se analizaran 3 subgrupos: el subgrupo 1 con personas
entre 18 a 30 afios, el subgrupo 2 con personas entre 30 a 55 afios, y el subgrupo 3 con
personas entre 55 a 75 afos

Al subgrupo 1, se generara contenido mayoritariamente en Tik Tok e Instagram, ya que
en este rango de edades, es la red social que mas utilizan. Generalmente las personas
hasta 30 o 35 afos utilizan particularmente Tik Tok.

Al subgrupo 2, se generara contenidos en Instagram y Facebook, ya que estas redes
sociales las utilizan en la mayoria de los casos de manera indistintamente y simultanea.
Al subgrupo 3, se generara contenido mayoritariamente en Facebook, ya que es la
herramienta que mas utilizan en esta franja de edades.

A todos los subgrupos del segmento se llegara con Whatsapp, mediante publicaciones de
estados, y productos y servicios en Whatsapp Business.

El contenido estard focalizado en productos y beneficio del cuidado de las mascotas,
mediante imagenes, infografias, videos, guias, tutoriales, o presentaciones que también
se podran compartir de los fabricantes de alimentos balanceados, y accesorios. También
se utilizaran Hashtags relacionados con las mascotas, alimentos balanceados, accesorios,
y el perfil que el negocio quiere comunicar y fortalecer con los clientes.

Se utilizara un tono cordial, ameno, que inspire confianza e interés en la comunicacion,
evitando la comunicacion formal. Se utilizara graficas y letras novedosas, que inspiren
un negocio joven.
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En principio se generaran contenidos con una periodicidad de 1 semana. Esta frecuencia
se ira ajustando de acuerdo al feedback de las visitas, consultas y ventas realizadas.

7.2.1.11. Nombre

El nombre de marca del negocio es “SUPER Mascotas”. Se analizaron opciones que de
combinacion de 2 palabras asociados con mascotas, palabras o combinacion de 2 de ellas
que transmitan alguno de los valores con el que queremos que el cliente nos identifique.
La idea es que el nombre sea sencillo, claro y facil de recordar.

La url de la tienda seguira el mismo concepto que el nombre del negocio.

7.2.1.12. Eslogan

Junto al nombre del negocio (Branding) se buscara utilizar un eslogan, que transmita
confianza y felicidad a los clientes, como por ¢j. Mascotas felices.

7.2.1.13. Logo

Junto con el nombre de marca, se buscaran utilizar una imagen que acompaie también al
eslogan, para transmitir en su conjunto los valores que el negocio pretende, como amor a
los animales, felicidad, frescura, confianza, bienestar, y sustentabilidad.

Se analizara si la imagen a disefiar ira acompafiada de la imagen de una o dos caricaturas
de mascotas divertidas y felices.

7.2.1.14. Colores

Se utilizaran colores que transmitan amor, calidez, frescura, felicidad, bienestar y
confianza. Se trabajara sobre los colores Rojo, Azul, Naranja y Violeta, y con sus tonos,
pudiendo prevalecer uno o varios de estos colores.

7.2.1.15. Tipografia

Se utilizara una tipografia simple, sencilla facil de leer y con personalidad, que se
destaque de la tipografia clasica. También se utilizara Negrita, para resaltar informacion
relevante a transmitir al cliente.

7.2.1.16. Métricas

Para medir el resultado del plan de comunicacion se definiran las siguientes métricas:
e Cantidad de visitas a la tienda on line

Duracion de visitas a la tienda on-line

Productos con mayores visitas/tiempo de visualizacion

Mayores 10 clicks en la tienda on line

Cantidad de visitas a cada red social

Mayores 10 clicks en cada red social

Cantidad de seguidores a cada red social

Cantidad de compras

Valor de tkt promedio

Las métricas a utilizar para medir el plan de comunicacion en las redes sociales seran:
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Engagement: N° de comentarios/likes/share, N° de mensajes, N° de menciones
Visibilidad: Alcance de publicaciones, N° seguidores

Conversion: N° de visitas hacia la web, Ratio crecimiento leads

Fidelizacion: N° de mensajes positivos, Share of voice

Se utilizara el servicio gratuito de Google Analytics, para medir las estadisticas de la
tienda on-line. Ademas, se utilizaran las herramientas Google Keyword Tool y Google
Trends, para focalizar las palabras claves a utilizar en los contenidos a generar, y hacer
mas eficiente el SEO.

7.2.1.17. Presupuesto

El presupuesto para marketing digital al ser un emprendimiento es limitado, ya que gran
parte de la inversion estd destinada a la mercaderia, alquiler, personal, impresora y
PC/motebook. Por otro lado, considerando la importancia del marketing digital, donde se
esta desarrollando la Industria 4.0, focalizando y fortaleciendo los ambientes digitales, y
donde el negocio tiene que estar presente y visible para los potenciales clientes, se
acomodara a la disponibilidad de recursos economicos para hacer frente al marketing
digital optimizando los recursos disponibles.

Como inversion inicial se solicitara un crédito bancario, en linea con programas de apoyo
a PyMEs, de manera de dar soporte econdémico y financiero, para sostener el negocio en
sus inicios hasta alcanzar y pasar el punto de equilibrio del negocio. Dentro de este crédito
esta incluida la inversion inicial en marketing y publicidad.

7.2.1.18. Responsables y equipo de trabajo

Al ser un negocio PyME, que iniciara sus actividades, es importante mantener la inversion
acotada al minimo posible para que pueda llevarse a cabo. Por esta razon, el personal que
este en el salon de ventas, se encargara en primera instancia, de la comunicacion de
marketing digital. En caso que las ventas del negocio crezcan, y la comunicacion digital
del negocio aumente, se focalizara en capacitar al personal en marketing digital y uso de
herramientas para crear contenidos. Otra alternativa posible, en caso que los tiempos de
la atencion del salon de ventas estén comprometidos, es contratar a un Community
Manager (ya sea mediante una empresa externa, o dentro del equipo del negocio). El
personal a contratar para el salon de ventas serd buscado de manera que ademas de
conocimientos de ventas, tenga conocimiento en herramientas de graficas y le guste el
marketing digital.

También el area administrativa estara a cargo de una persona (para las tareas de compras,
recursos humanos, pagos).

Para ofrecer el servicio veterinario, también se contratara un veterinario/a que brindara el
servicio, y podra recetar medicacion zooterapico para vender en el mismo negocio.

De esta manera, la estructura organizacional con un gerente/director es funcional a la
gerencia/direccion del negocio.

7.2.1.19. Embudo de marketing
7.2.1.19.1. Visitas-Atraccion

Las acciones para atraer visitas, y conozcan el negocio, logrando su posicionamiento son:
e Publicidad on-line
e Publicidad en redes sociales
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e Influencers (vinculados al buen cuidado de mascotas)
e Promocion: % descuento en la primera compra Online

7.2.1.19.2. Interés-Informacion-Contenido

Para generar interés, y mantener el interés de las visitas, se generard informacion y
contenidos, mediante las siguientes acciones:
e Invitando a las visitas a hacerse fan de Instagram o Facebook
e Siguiendo el negocio, de manera que visualicen los ultimos contenidos e
informacion publicados.
e Con la compra Online recibe el pedido en 24hs.

7.2.1.19.3. Consultas-Experiencia

Para generar una buena experiencia ante consultas de potenciales clientes, se seguiran las
siguientes acciones:
e Se generara un chat on-line (via whatsapp) en la tienda on-line
e Responder de manera simple (puntual, concreto, a tiempo (velocidad))
e Se respetara el canal de consulta por el que ingreso
e Se generara un apartado de Preguntas frecuentes, para facilitar rapida respuesta a
potenciales clientes a inquietudes comunes.
e Se facilitara un formulario de contacto, para que el potencial cliente, deje sus datos
principales de contacto, y consulta o tema de interés, para atender de manera
focalizada su consulta, y al mismo tiempo ampliar la base de datos.

7.2.1.19.4. Ventas-Experiencia-Expectativas

Una vez generada la venta, es importante generar fidelizacion del cliente, para que de
alguna manera se convierta en promotor de nuestro negocio con recomendaciones a
potenciales clientes. Las acciones a llevar a cabo para afianzar la relacion con el cliente
son:

e Brindar descuentos especiales por cantidad de compras

e Brindar regalos por cantidad de compras

e Invitar a grupos de pertenencia a fines a sus gustos

7.3.Estrategia de ventas y distribucion

Para la venta de los productos y servicios se llevaran a cabo las siguientes
estrategias de corto, mediano y largo plazo.

7.3.1. Estrategias de corto plazo

Invertir en esfuerzos de marketing que promocione y concientice la importancia
de un plan de alimentacion y cuidados para las mascotas, permitiendo que el
negocio se posicione por su ventaja competitiva, con un valor agregado.
Desarrollar promociones de productos y servicios en redes sociales (Facebook,
Instagram) para dar a conocer el negocio, y armar combos de productos
promocionales para aumentar la facturacion.
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Mantener una constante capacitacion al personal respecto a redes, plataformas,
procesamiento de informacion y atencion al cliente.

Implementar un comité de calidad que identifique mejoras en los procesos de la
empresa, a la vez que, cree una vision compartida, mediante la creacion de equipos
de mejora continua, promover la participacion y generacion de nuevas ideas.

7.3.2. Estrategias de mediano plazo

Invertir en la creacion de una plataforma web que permita ofrecer los productos y
servicios a nuestros clientes potenciales, mediante la compra via online,
aprovechando la tendencia actual de crecimiento del e-commerce.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores de alimentos que permitan la
comercializacion de marcas exclusivas y costos preferenciales.

7.3.3. Estrategias de largo plazo

Implementar un sistema de gestion que permita la optimizacion de los procesos,
generando bajos costos operativos, pudiendo obtener de ello una ventaja
comparativa.

7.4.Estrategias Legal, Comercial y Técnica
7.4.1. Legal

Dentro del aspecto legal, se considero trabajar con servicio veterinario, de manera
de poder comercializar los medicamentos zooterapicos (que por ley 13.636, deben
ser vendidos por veterinarias), y al mismo tiempo brindar servicio veterinario,
donde ambas actividades dejan mayor rentabilidad.

Respecto al negocio, se piensa comenzar inscribiéndose en Monotributo, en la
categoria que correspondiente, y al crecer y fortalecerse el negocio, se analizara
la conveniencia del cambio a la inscripcion del régimen impositivo autdnomo.

7.4.2. Comercial

Comercialmente, nos propusimos trabajar sobre las debilidades y sobre todo,
armar las estrategias mas idoneas para capitalizar las oportunidades que el sector
estd brindando: lanzamiento al mercado, crecimiento en facturacion y
participacion, la posibilidad de desarrollar el e-Commerce (sector que viene
creciendo a pasos agigantados) y la baja diferenciacion actual de los servicios en
el rubro.

Se fijaron otros objetivos relacionados a crear y mantener una relacion valiosa con
los clientes, lo cual deberia traducir en mas y mejores recomendaciones, y su
consecuente, mejora en la lealtad hacia el negocio.

7.4.3. Técnica

Técnicamente, la estrategia de trabajar con productos y servicios de calidad, es un
factor diferenciador, y logra el objetivo que el cliente distinga al negocio por su
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calidad de servicio y productos, focalizando en el control de proveedores y
productos, y en una atencion al cliente altamente personalizada.

Dentro del analisis técnico esta determinar el tamafio, la localizacion, los equipos,
las instalaciones y la organizacion oOptimos requeridos para realizar la
produccion/comercializacion.

7.5.Producto, Promocion, Plaza y Precio

Con toda esta informacion se determind un posicionamiento, a nuestro juicio,
diferencial dentro del mercado, que sirvio de base para las estrategias propuestas
en cada una de las cuatro P (producto, promocion, plaza y precio). Se fijé como
elemento diferencial centrarse en los servicios y no en los productos (que
generalmente son comunes a todos los Pet’s Shop). Para maximizar esto, el
desafio central fue encontrar las formas de tangibilizar los servicios. También,
para tener un diferencial en productos se podria incluir productos que no sean
comunes encontrar en Pet’s Shop como alimentos para determinados diagnosticos
de salud de las mascotas.
En cuanto a la P de promocion, se establecid un marketing mix con acciones
concretas, principalmente en Instagram y Facebook.
En cuanto a la Plaza (Ubicacion), el proyecto analiza la apertura de un negocio
comercial con salon de ventas en una zona comercial del Partido de Quilmes,
Buenos Aires, Argentina, donde el movimiento de personas sea alto, para la
visualizacion del negocio y sus productos y servicios, y asi poder facilitar el
acceso a los clientes y lograr mayores ventas. La zona fue elegida por ubicacion
estratégica y razones logisticas, ya que es de acceso rapido desde CABA, y desde
cualquier otro lugar mediante la Autopista Bs. As. La Plata, y para estar proximo
a nuestra zona de residencia, favoreciendo de ésta manera la descentralizacion, y
disminuyendo los costos de alquiler y los servicios, respecto a otras zonas como
por ejemplo en Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina.
La sensibilidad al precio es considerable en el alimento balanceado por tratarse de
productos de repeticion de compra, de facil comparacion. En cambio es menos
sensible en el precio de los servicios, donde el valor es exclusivo, hay dificultad
de comparacion, hay un gran beneficio en los servicios veterinarios.
La estrategia de precios podra considerarse agresiva en el alimento en mercados
donde deba penetrar en la plaza objetivo, fijando precios medios con promociones
dirigidas a captar el mercado objetivo.
Luego una estrategia de precios de seleccion de mercado, en la segmentacion de
clientes y conducta de compra detectada en una segunda instancia. En éste caso
se identifican las siguientes caracteristicas:
» La demanda es elastica, ya que los consumidores tienen mucha
informacion sobre el producto, y ademas hay muchos consumidores.
» El mercado puede ser segmentado por niveles de renta, de forma tal que

se venda en el segmento de mayor renta, que es poco sensible al precio, y

luego, las reducciones sucesivas de precios permitirian llegar a todos los

consumidores.
Una estrategia se basa en el pago de contado o dentro de los siete dias habiles de
emitida la factura, con lo cual se podria obtener un descuento del 5% al 10% en
el costo de la mercaderia y el cual es reducido en el precio de venta al publico.
Otro tipo de estrategia es la de economias de escala, la cual consta en una
determinada cantidad de unidades con un precio bonificado, diferente al costo
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unitario por unidad, de la misma manera que en el caso anterior, este beneficio es
volcado al precio de venta al publico.

Respecto al precio, se ha considerado una estrategia hibrida con el objetivo de
entrar en un mercado con competidores establecidos y desarrollar una estrategia
global, buscando alguna deficiencia en la competencia, aprovechando la
fragmentacion y atomizacion del mercado e ingresar con una oferta superior y, si
es necesario, con un precio promocionales, a fin de lograr penetracion de mercado.

8. Plan de contingencia

Como parte del plan de contingencia, también se analiza los negocios alternativos,
dentro de un plan de reconversion, en el caso que lo planificado anteriormente no
prospere de acuerdo a lo planificado.

Los alimentos balanceados tienen una fecha de vencimiento larga, y los accesorios
son no perecederos, en el caso que sea necesarios, se podrian vender de manera
online via la web, por la tienda on line, o bien via alguna app de compra/venta de
productos, como mercado libre, olx, etc., a precio del mercado hasta agotar el
stock remanente. De la misma manera se procederia con el mobiliario. De ésta
forma, se recuperaria el capital invertido en éstos productos.

Otra alternativa seria, analizar si el negocio dejo de funcionar por la baja demanda
de productos o servicios, cual de ellos tiene mayor ponderacion en el desenlace
del negocio. De ésta manera se aplicarian estrategias para fomentar y resurgir la
unidad que mas rentabilidad deja al negocio.

9. Analisis Economico Financiero

9.1.Analisis de las variables estratégicas Tamaiio, localizacion,
tecnologia y oportunidad.

Para analizar la viabilidad de éste proyecto de inversion, se realiz6 una investigacion,
consultando a 3 franquicias de tiendas Pet's shop, Puppis, Planeta Shop y La
Mascotera, en todos los casos los locales que sugieren, por el especio de
almacenamiento de productos, el espacio para el consultorio veterinario, y el salon de
venta, es de 120mts2 o mas.

Por tratarse de un comercio nuevo, el cual no se cuenta con otras sucursales, y el
capital de inversion es limitado, se optd por buscar un local con las dimensiones
minimas sugeridas, de aproximadamente 120mts2.

Para estimar el valor del alquiler de un local comercial en Quilmes, en zona comercial,
buscamos en la web www.zonaprop.com.ar, en la zona elegida y con los metros
cuadrados requeridos.

De ésta busqueda se observaron varios locales que podrian cumplir los requisitos
planteados. Debido a las diferentes opciones de valores y metrajes presentes en esta
web, se ponderd y estimo que un local comercial en la zona comercial de Quilmes, de
aproximadamente 120mts, tiene un alquiler mensual aproximado de $120.000.

Para el estudio se consider6 la estimacion del alquiler de un local de 109m2, en el
centro comercial de Quilmes, por $ 120000. (Ver Anexo N)

Para facilitar la ubicacion, se muestra en Google map la zona del local comercial. (Ver
Anexo O)

La localizacion, como comentamos previamente, fue elegida por razones logisticas y
su ubicacion estratégica, ya que es de acceso rapido desde Ciudad Autéonoma de
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Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina (CABA), y desde cualquier otro lugar
mediante la Autopista Bs. As. La Plata, para los proveedores, y para estar proximo a
nuestra zona de residencia, favoreciendo de ésta manera la descentralizacion, y
disminuyendo los costos de alquiler y los servicios, respecto a otras zonas como por
ejemplo CABA.

Se trabajara con web page, via tienda on line, para que los clientes/consumidores
puedan comprar digitalmente desde cualquier lugar, y poder enviar su compra con
alguna app asociada como Rappi, Pedido ya, etc. De ésta manera acompainamos la
tendencia global de compra on line a nuestros clientes, con la tecnologia digital.
Cuando el envio sea de cercania, la entrega se intentara realizar con recursos propios,
para generar know how, y contacto con los clientes.

Debido a los datos e informacién desarrollados durante este proyecto, el mercado
asociado a cubrir las necesidades de nuestras mascotas seguira creciendo, y al ser un
mercado fragmentado, entendemos que es la oportunidad para lanzar un negocio que
cubra las necesidades de nuestras mascotas, ofreciendo productos y servicios que
solucionen problematicas de los duefios de las mascotas.

Las 3 franquicias consultadas, comentaron que para un local de aprox. 120ms2, la
facturacion promedio es de $3.000.000 mensuales. Por éste motivo, y al ser un
negocio nuevo, se toma el valor mas conservador como venta estimada mensual, entre
éste valor y el valor proyectado estimado de la demanda de la seccion anterior.

9.2.Inversion inicial

Como comentamos en el punto anterior, para éste proyecto de inversion, se realizo
una investigacion, consultando a 3 franquicias de tiendas de Pets shop, Puppis y
Planeta Shop, en ambos casos la inversion inicial era de aproximadamente USD
50000, segun lo conversado con éstos franquiciantes, aproximadamente el 50% de ese
valor corresponde al stock inicial. Mientras que en La Mascotera la inversion inicial
es aproximadamente USD 25000, dependiendo el tamafio del negocio, y el 80%
corresponde a Mercaderia inicial. El resto contempla adecuacion al local, mobiliario,
capacitacion, PCs, software, campafias publicitarias.

Al ser un negocio nuevo, y no contar con capital inicial, se considera para el analisis
de éste proyecto de inversion, la inversion inicial mas conservadora promedio,
estimandose en USD 8000. A una cotizacion de Dolar USA, con tasa de cambio tipo
vendedor a $290, del ddlar libre (del dia 7-Nov-2022), la inversion inicial seria $
2320000.

9.3.Cuadro de resultados

Para la realizacion del cuadro de resultados, de acuerdo a la informacion del mercado
referenciada, se esta proyectando, estimando la siguiente informacion:

Periodo de evaluacion del proyecto de inversion: 3 afios

Venta anual: Afio 2023: $ 73.260.000.

Inflacion: Afio 2023: 85%, Afio 2024: 60%, y Afio 2025: 50%

Rentabilidad a partir del 2do afio (ya que el afio 2023 lo estaremos generando): Afio
2024: 10%, Ao 2025: 15%.

Inversion inicial: $ 2.320.000.

Alicuota Impuestos a las Ganancias (IIGG) para sociedades comerciales: 30% (de
acuerdo a los resultados netos de los periodos del cuadro de resultado, las ganancias
estarian dentro del tramo intermedio (Ganancias entre $7.6M y $76M) al cual
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corresponde una alicuota del 30%. Si bien el primer afio, el resultado podria estar
levemente por debajo del limite inferior de este tramo, al cual corresponderia una
alicuota del 25%, para realizar el presente analisis unificaremos la alicuota de
Impuestos a las ganancias en 30%.

Debido a que el periodo de evaluacion es de 3 afios, consideraremos que la
amortizacion sera completa en este mismo plazo.

Amortizacion computadora/impresora: 3 afos.

Amortizacion muebles: 3 afos.

Gastos comercializacion/publicidad anual: $1.200.000.

Estructura de costos:

Los costos variables, que corresponde al 100% de la mercaderia, es el 56% de la venta.
El margen (GM) ponderado, en promedio, en base a la informacion del mercado
referenciada y desarrollada en este proyecto de inversion, con el que se marcara la
mercaderia, esta indicado en el siguiente cuadro de Ponderacion de porcentaje de
venta por rubro y margen aproximado del mercado.

Cuadro: Ponderacion Porcentaje Venta y Margen

Alimento |Accesorios |Farmacia |Servicios |GM Ponderado
% Venta 0.6 0.25 0.1 0.05
GM 0.4 0.45 0.6 0.55
Ponderado 0.24 0.1125 0.06/ 0.0275 0.44

Fuente: Elaboracion propia con datos e informacion relevada del mercado

Los costos fijos anuales, considerando el sueldo para 2 personas, y 1 veterinario, el
alquiler del local, con los servicios e impuestos (Agua, Gas, Electricidad, Internet, e
imp. Municipal e inmobiliario), muebles, Notebook/Impresora, y depdsito y garantia
del alquiler (que son erogables solo el ler afio, cada uno esta asociado generalmente
con el valor de 1 (uno) alquiler mensual), son los indicados en el siguiente cuadro.

Cuadro: Detalle costos fijos

Salario Anual (Con

Personal Salario mensual ($) | Aguinaldo incluido) ($)

Director 400000 5200000
Veterinario/a 200000 2600000
Persona 1 120000 1560000
Persona 2 120000 1560000
Subtotal 440000 10920000

Costo mensual ($) | Costo anual (S)

Alquiler 120000 1440000
Electricidad 5000 60000
Agua 2000 24000
Gas 2500 30000
ARBA/Municipal 2500 30000
Internet 4000 48000
Subtotal 136000 1632000
Costos ($)
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Muebles 100000
Deposito+Garantia 300000
2 Notebook/Impresora 300000
Costos Fijos Totales 13252000

Fuente: Elaboracion propia con datos e informacion relevada del mercado

Con la informacion que contamos y los datos estimados del mercado, el cuadro de

resultados es el indicado en el siguiente cuadro:

Cuadro: Estado de Resultados
Estado resultado

Concepto Ao 2023 | Afo 2024 |Ano 2025

Ventas 73260000 | 128937600 222417360
- Costos Variables 41025600 | 72205056 124553721.6
Cont. Marginal 32234400| 56732544 97863638.4
- Costos fijos 24516200| 38105920 57158880
- Gastos 2220000 3907200 6739920
- Amortizacion 70000 70000 70000
Resultado antes IIBB (EBIT) 5428200 | 14649424 33894838.4
- 11BB 30% 1628460 | 4394827.2 10168452
+ Amortizacion 70000 70000 70000
Resultado Neto 3869740 | 10324596.8 23796387

Fuente: Elaboracion propia

9.4.Flujo de fondos

Para el flujo de fondos se considera una tasa de corte del 75% TNA (107.05% TEA),
correspondiente al costo de oportunidad de la colocacion de un plazo fijo en canal

electronico, en el mercado financiero, en el Banco Nacién Argentina.

Tasas del Banco Nacion Argentina de depdsitos a Plazo fijo en pesos

Tasas =

DEPGSITOS A PLAZD FIP0 EN PESOS SECTOR PRIVADD
asas, Carial slectrdnics
Tasas por Sucursal Tasas Canal slachrinins T';:;f';fi':::&z‘ = Taszs Canal Web
Minirm $1.500 : Minirno 5500 Minirmo $10.000 Minirmo $1.300
il I | Pt i T | PRk T

Himanas

Resta ; Resto I'" '_I Resta i Restn
10000000 10000000 [ EHLO00.000 [* XIOL000.000 ("
" A " A LA \ " .
i
* ) Tota! acumulado de deposios en Inversiones & Mam Fro.
TEA Inforrnada para 2l diz de Inicio d2 cada rango de plazo

Fuente: Tasa, Plazo Fijo Electronico (BNA, 2022)
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Con esta informacion se realiza el Flujo de Fondos, y se lleva cada uno de los flujos
de fondos futuros de los periodos a la actualidad, mediante el Valor Actual Neto,
descontando la tasa de corte, de manera de analizar el valor de la inversion (dinero)
en el tiempo a hoy, y se calcula la TIR, para evaluar el proyecto de inversion.

Con la informacién del cuadro de resultados, el Flujo de Fondos economico es el
indicado en el siguiente cuadro:

Cuadro: Flujo de Fondos Econémico

Flujo Fondos Costo de Oportunidad 75.0%

Flujo Fondo Valor

Periodo L.
econémico Actual

-2320000 | 2320000
3869740 | 2211280
10324597 | 3371297
23796387 | 4440142

W I|N|=|O

VAN (75%) 7702719
TIR Econémico 108.80%

Fuente: Elaboracion propia

El VAN, a una tasa de corte de 75% es positiva, por lo que el proyecto de inversion
agrega valor, y la TIR es 108.80%, mayor que la tasa de corte (Costo de oportunidad),
por lo que el proyecto de inversion es economicamente rentable.

9.5.Valor residual

Teniendo en cuenta que el valor residual de un bien, es la diferencia entre el valor de
origen de un bien y sus amortizaciones acumuladas. Es decir, el valor residual de un
bien es lo que queda de su valor de origen después de haber restado las amortizaciones
acumuladas. El porcentaje de amortizacion dependera de la cantidad de afios de vida
util que tenga el "Bien de Uso".

Los porcentajes maximos de Amortizacion anual son establecidos por la AFIP
(Administradora Federal de Ingresos Publicos), teniendo en cuenta los valores
establecidos, los mas frecuentes son los mostrados en el Anexo P.

De ésta manera y teniendo en cuenta que los bienes propios adquiridos serian los
muebles, con una amortizacion anual del 10%, y la notebook y la impresora, con
amortizacion anual del 20%, el valor residual se considera sobre éstos bienes.
Considerando sus valores originales de la seccion Detalle costos fijos, y la
amortizacion anual acumulada de cada uno de ellos, el valor residual al finalizar el
tercer afio se muestra al final del cuadro de resultados.

Cuadro: Resultado Econémico, con Valor Residual
Estado resultado
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Concepto Ao 2023 Ailo 2024 | Afio 2025

Ventas 73260000 | 128937600 222417360
- Costos Variables 41025600 | 72205056 124553721.6
Cont. Marginal 32234400| 56732544 97863638.4
- Costos fijos 24516200 | 38105920 57158880
- Gastos 2220000 3907200 6739920
- Amortizacion 70000 70000 70000
Resultado antes IIBB

(EBIT) 5428200 | 14649424 33894838.4
- 11BB 30% 1628460 | 4394827.2 10168452
+ Amortizacion 70000 70000 70000
Resultado Neto 3869740 | 10324596.8 23796387
Valor residual 190000

Fuente: Elaboracion propia

9.6.Pautas consideradas para la elaboracion

El plan financiero de este proyecto se realizd considerando la minima inversion
inicial, y un monto de venta conservador ya que el negocio es nuevo, de manera que
sea el minimo necesario para poder pagar los costos fijos mensuales. Asi mismo, se
consideraron los porcentajes mas bajos de rentabilidad (crecimiento) y se considerd
una inflacidn interanual con tendencia decreciente, en cada afio de la evaluacion del
proyecto de inversion, de acuerdo a las cifras entregadas por estudios, e informacion
de mercado.
De acuerdo a lo comentado en las secciones anteriores, a modo de resumen, se han
considerado las siguientes pautas para la elaboracion de la evaluacion de éste proyecto
de inversion:
Periodo de evaluacion: 3 afios
Venta anual: Afio 2023: $ 73.260.000.
Inflacion: Afio 2023: 85%, Afio 2024: 60%, y Afio 2025: 50%
Rentabilidad a partir del 2do afio (ya que el afio 2023 lo estaremos generando):
Afio 2024: 10%, Afio 2025: 15%.
Inversion inicial: $ 2.320.000.
Alicuota Impuestos a las Ganancias (IIGG) para sociedades comerciales: 30%
(de acuerdo a los resultados netos de los periodos del cuadro de resultado, las
ganancias estarian dentro del tramo intermedio (Ganancias entre $7.6M y
$76M) al cual corresponde una alicuota del 30%. Si bien el primer afio, el
resultado estaria levemente por debajo del limite inferior de este tramo, al cual
corresponderia una alicuota del 25%, para realizar el presente analisis
unificaremos la alicuota de Impuestos a las ganancias en 30%.
» Debido a que el periodo de evaluacion es de 3 afos, la amortizacion sera
considerada completa en este mismo plazo.
Amortizacion computadora/impresora: 3 afos.
Amortizacion muebles: 3 afos.
» Gastos comercializacion/publicidad: $1.200.000.
» Estructura de costos:
¢ Los costos variables, que corresponde al 100% de la mercaderia, es el
56% de la venta. E1 GM con el que se marca la mercaderia, en
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promedio, en base a la informacion del mercado referenciada y
desarrollada en este proyecto de inversion es:

Cuadro: Ponderacion Porcentaje Venta y Margen

Alimento |Accesorios |Farmacia [Servicios |GM Ponderado
% Venta 0.6 0.25 0.1 0.05
GM 0.4 0.45 0.6 0.55
Ponderado 0.24 0.1125 0.06| 0.0275 0.44

Fuente: Elaboracion propia con datos e informacion relevada del mercado

% Los costos fijos anuales, considerando el sueldo para el
director/gerente, 2 personas, y 1 veterinario, y el alquiler del local, con
los servicios (Agua, Gas, Electricidad, Internet, ¢ imp. Municipal e
inmobiliario), y muebles, Notebook/Impresora, depdsito y garantia del
alquiler (que son erogables el ler afio), son los indicados en el
siguiente cuadro.

Cuadro: Detalle costos fijos
Costos Fijos

Salario Salario Anual

mensual (Con Aguinaldo
Personal (S) incluido) ($)
Director 400000 5200000
Veterinario/a 200000 2600000
Persona 1 120000 1560000
Persona 2 120000 1560000
Subtotal 440000 10920000

Costo

mensual

(S) Costo anual ($)
Alquiler 120000 1440000
Electricidad 5000 60000
Agua 2000 24000
Gas 2500 30000
ARBA/Municipal 2500 30000
Internet 4000 48000
Subtotal 136000 1632000

Costos ($)

Muebles 100000
Deposito + Garantia 300000
2 Notebook/Impresora 300000
Costos Fijos Totales 13252000

Fuente: Elaboracion propia

10.Evaluacion economica
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Luego del desarrollo del plan econémico y financiero, con el cuadro de resultados y
el flujo de fondos econdémico, el proyecto de inversion entrega un VAN positivo de $
16.486.239 y un TIR de 101.64% (mayor a la tasa de corte), demostrando la viabilidad
del proyecto de inversion en un plazo de tres (3) afios. Por ambos métodos de
evaluacion de proyectos de inversiones se acepta el proyecto de inversion.

Cuadro: VAN y TIR
VAN (75%) 7702719
TIR Econémico 108.80%

Fuente: Tabla de elaboracion propia
11.Financiacion

En caso que no se cuente con la inversion o el capital de trabajo requerido, es
necesario analizar la posibilidad de financiacion externa. Para ello, en el mercado
financiero el Banco Provincia (BAPRO) cuenta con una linea con destino a inversion,
de créditos de financiacion de inversiones en pesos, con un plazo maximo de 5 afos,
con amortizacion con sistema Aleman, y a una tasa variable segun Badlar de 69.30%
TNA. (Ver Anexo Q)

Para analizar el financiamiento del proyecto de inversion, se considerara un crédito
de $2.000.000, con la linea con destino a inversion, de créditos de financiacion de
inversiones en pesos, del Banco Provincia.

Para ello, se actualizara el flujo de fondo financiero, agregando los valores del crédito
solicitado (capital, interés, y ahorro impositivo por IIGG), y luego llevar cada uno de
los flujos de fondos futuros de los periodos a la actualidad, mediante el Valor Actual
Neto, descontando la inflacidon estimada acumulada tomada como tasa de corte, de
manera de analizar el valor de la inversion (dinero) en el tiempo a hoy, y calcular la
TIR, para evaluar el proyecto de inversion.

En el siguiente cuadro se encuentra el resumen de la amortizacion aleman del
prestamos de $ 2.000.000, que servira para considerar los flujos de devolucion anual
de capital del préstamo, en el Flujo de Fondo financiero.

Cuadro: Sistema amortizacion aleman, Préstamo 69.30% TNA, 3 afios

Amortizacion Aleman

Prestamo 2000000
Periodos 3 anos
Tasa 69.30%

2023 2024 2025
Interes -1386000 -924000 -462000
Amortizacion -666667 -666667 -666667
Cuota -2052667 -1590667 -1128667
Saldo 1333333 666667 0

Fuente: Elaboracion propia.

Con esta informacion se actualiza el flujo de fondo, de manera de incorporar el capital
del préstamo, su interés, y el ahorro impositivo, y se analiza por ambos métodos, VAN
y TIR.

Ing. Sebastian Gonzalez Castelli Pagina 46



Trabajo Final Integrador

Cuadro: Flujo de fondo financiero

Financiacion 69.30%
Costo de
Flujo Fondos oportunidad 75.0% tasa de corte
Interes Ahorro | Flujo Fondo Valor Actual
Periodo Flujo Fondo |Capital |69.30% TNA |IIGG corriente (TC 75%)
0 -2320000 | 2000000 -320000 -320000
1 3869740 | -1333333 -1386000 | 415800 1566207 894975
2 10324597 | -666667 -924000 | 277200 9011130 2942410
3 23796387 0 -462000 | 138600 23472987 4379799
7897184
VAN (75%) 7897184
TIR Financiero 411.67%
Financiacién
real neto |IBB 48.51%

Fuente: Elaboracion propia.

Del cuadro se puede ver que el VAN a una tasa de corte de 75% es positiva, y la TIR
Financiera es 411.67%, mayor a la tasa de corte, y mayor también al TIR del flujo de
fondo econdmico.

También se puede observar que con un préstamo de $ 2.000.000, a 3 afios, con TNA
69.30%, y sistema amortizacion aleman, se esta financiando a una tasa de 48.51%,
menor que la TIR econdmica, debido del apalancamiento, resultando mas favorable
financiarse externamente para conseguir la inversion para el proyecto de inversion.

12.Payback (Retorno de Inversion)

La férmula para calcular el Payback es:
Io
Payback = —
aybac g

Donde Ioes la inversion inicial del proyecto, y F es el promedio de la rentabilidad
mensual.

El proyecto de inversion tiene una inversion inicial de $ 2.232.000.

La rentabilidad mensual proyectada estimada para el afio 2023 se muestra en el
Anexo R.

Teniendo en cuenta que el valor promedio mensual de la rentabilidad de los 12
meses del afio es $ 683.155, el Payback es 3.39, lo que significa que en un periodo
de aproximadamente 3 meses y medio se recupera la inversion inicial del
proyecto.

13.Conclusiones sobre el proyecto presentado

El mercado de los alimentos de las mascotas es el segundo segmento mas relevante
del retail, con un incremento en las ventas proyectadas para los préximos 4 afos de
US$207,8 millones, y en donde se proyecta un crecimiento en las ventas de un 2,54%
y un incremento de 4,05% de mascotas en la region (del 9% del crecimiento de
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mascotas en el mundo, el 45% del crecimiento provendra de Latinoamérica), lo que
se traduce en un crecimiento del mismo porcentaje en el gasto per capita para 2022.
Las bajas barreras de entrada en el mercado Argentino y el hecho de que las marcas
lideres del mercado estén representadas en el pais, y no distribuyan directamente al
negocio, sino mediante canales distribuidores, son un elemento facilitador para la
compra directa de productos de categoria Premium y Stper Premium por parte del
cliente/consumidor al Pet’s Shop, y al mismo tiempo para poder tener precios
adecuados al mercado, ofreciendo asi una oferta atractiva para el publico objetivo y
potencial.

Teniendo en cuenta que el core del negocio esta en la comercializacion de productos
del segmento Premium, Super Premium y Naturales y observando la tendencia del
mercado que esta creciendo a una tasa CAGR de 2,76% (CAGR es la tasa de
crecimiento anual compuesto que mide la tasa de retorno de una inversién (como un
fondo de inversioén o un bono) durante un periodo de inversion, en este caso 4 afios,
del 2022 al 2026), muestra un alto potencial de penetracion en el mercado con
positivos margenes frente a otras categorias mas masivas.

Al mismo tiempo, de acuerdo a los informes de www.argentina.gob.ar
(Argentina.gob.ar, s.f.), y www.telam.com.ar (Telam, 2020), citadas en la bibliografia
referenciada, los cambios culturales en Argentina, en donde las tasas de casamiento y
natalidad han bajado, han dado paso a la inclusion de las mascotas dentro del nucleo
familiar, entregandoles un mayor status. Asi, sus duefios hoy buscan comprar
alimentos, accesorios y servicios que sean un aporte a su salud y bienestar, factor que
sustenta las proyecciones de crecimiento anual.

Esta tendencia, sumado al hecho de que hoy el consumidor esta mas informado y
busca mejores experiencias de compra, permiten pensar un modelo de negocios en
donde se pueda entregar un servicio especializado, profesional y diferenciado que esté
pensado para responder a las necesidades de cariflo, preocupacion y salud de la
mascota, potenciando los procesos de fidelizacion de los clientes.

De manera paralela, la masificacion de las redes sociales como plataformas de
marketing entregan un medio mas rentable a la hora de poder posicionar la imagen,
servicios y productos de una marca, pudiendo realizar estrategias para alcanzar a un
amplio universo de potenciales clientes, segmentados de acuerdo a los productos
ofrecidos.

Finalmente, y como resultado de los flujos de fondos y del analisis financiero
realizado, se observa que, aun teniendo una proyeccion baja respecto de las cifras de
crecimiento del mercado local, el proyecto de inversion es rentable en cada uno de los
puntos analizados, flujo de fondo econémico, flujo de fondo financiero, y con ambos
métodos de evaluacion, VAN y TIR.

Con esta informacion, y teniendo en cuenta que la inflacion interanual, es
aproximadamente 83.0%, de acuerdo a la ecuacion de Irving Fisher, la tasa real r
(teniendo en cuenta la inflacion) es:

Ecuacion de Fisher
_ (TEA-9)
"TTa+ o
Fuente: (Casparri, Nastri, & Lucero)

Donde:
TEA: Tasa de interés efectiva
O: es la tasa de inflacion
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Con TEA=107.5%, y 6= 83%, r=11.9%.

A esta tasa, para generar la tasa de corte del proyecto de inversion, se le agrega una
tasa de 10% en concepto de riesgo (de actividad, inversion). De esta manera la tasa
de corte real (descontando el efecto inflacionario) es 21,9%.

Teniendo en cuenta el flujo de fondo econdémico se analiza la TIR y el VAN
descontando el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario. (Casparri,
Nastri, & Lucero)

En el cuadro debajo se puede observar que la TIR de los flujos de fondos descontando
el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario es 21.29%, y que el VAN
descontando el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario es $ 1014270.
Si bien la TIR de los flujos de fondos descontando el valor futuro a la tasa de corte y
el efecto inflacionario es menor que la tasa de corte real de 21.9%, esta diferencia en
decimales es minima teniendo en cuenta las tasas de inflacion de dos digitos, y que la
tasa de actividad puede ser ajustada a 1 punto menos, y de esta manera la TIR de los
flujos de fondos descontando el valor futuro a la tasa de corte y el efecto inflacionario
es mayor que la tasa de corte real de 20.9%, por lo tanto el proyecto de inversion es
aceptado por éste método de evaluacion.

El VAN descontando los ingresos futuros al costo de oportunidad y el efecto
inflacionario a hoy es mayor a 0 (cero), por lo tanto el proyecto de inversion es
también aceptado por éste método de evaluacion.

Cuadro: Flujo de fondo econémico - TIR y VAN descontando el costo de
oportunidad e inflacién

107.05% TEA
Flujo Fondos Costo de Oportunidad 75.0% TNA PF BNA

. VAN descontando
, Flujo Fondo Valor .
Periodo .. costo de oportunidad
econémico Actual . .,
e inflacion

0 -2320000| -2320000 -2320000

1 3869740 2211280 1195286

2 10324597 3371297 1138952

3 23796387 4440142 1000032

VAN (75%) 7702719 1014270

TIR Econédmico 108.80% 21.29%

Fuente: Elaboracion propia.

Como conclusion se puede observar que el proyecto de inversion, analizando la tasa
real descontando el efecto inflacionario y el costo de oportunidad, para llevar a los
flujos de fondos a hoy, también es aceptado por ambos métodos de avaluacion de
proyectos, VAN y TIR.

De esta manera mediante los distintos analisis y evaluaciones realizadas con
diferentes herramientas y métodos, se puede ver como el proyecto de inversion de
apertura de un negocio fisico de venta de productos para mascotas y su tienda online,
es rentable econdémica y financieramente.
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Anexo A: ;Con que frecuencia compra alimento para perro?

¢Con que frecuencia compra alimento para perro?

50 respuestas

@ Entre 7 y 15 dias

@ Entre 15dias y 1 mes
® Cada 1 mes

@ Cada 2 meses

@ Cada 3 meses o mas
@ No compra

Fuente: Ilustracion 3 - Encuesta poblacional, frecuencia de compra, Alimento
premium para perros. (Spaccessi S., 2019)
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Anexo B: Estimaciones de la produccion de alimento balanceado
por sector y region

Estimaciones de la produccion de alimento balanceado por sector y region.

Sector MTMen 2020 MTMen 2021 Crecimiento  Crecimiento (%)
Pollos de engorde 343.098 350.921 7.823 2.30%
Cerdos 290.904 310.214 19.31 6.60%
Ponedoras 161.073 158.789 -2.285 -1.40%
Ganado de leche 130.433 132.946 2.513 1.90%
Ganado de carne 117.758 115.486 -2.271 -1.90%
Acuacultura 49.53 51.355 1.826 3.70%
Mascotas 31.587 34.165 2.578 8.20%

Fuente: Estimaciones de la produccion de alimento balanceado por sector y region
(Motivar, 2022)
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Anexo C: Aumento de Mascotas en el mundo

Aumento de Mascotas en el mundo |

En el 2017 habia 670 millones de mascotas en el mundo, mientras que
para el 2022 se estima que habra 730 millones, esto seria un
crecimiento del 9% (60 millones).

45 %

del crecimiento provendra :
de Latinoamérica + 60 millones

Fuente: Focus Market en base a WMG Focus r » -

market L. J

Fuente: Focus Market en base a WMG, ;Cuanto cuesta mantener una mascota en
Argentina?. (Di Pace, 2021)
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Anexo D: Mercado en Argentina de alimento para Mascotas 2022-
2026

PET FOOD MARKET IN ARGENTINA 2022-2026

Market growth will ACCELERATE Growth Contributed by
M at a CAGR of ARGENTINA
2.76% 100%
Incremental growth ($M) Growth for 2022
| | 207.80 : 2.547

The marketis FRAGMENTED
ag with several players occupying the
market

17000+ Reports covering niche topics. Read themat  Ytedh 4vi

Technavio ha anunciado su ultimo informe de investigacion de mercado titulado Pet Food Market in Argentina by Distribution Channel and Animal Type - Forecast
and Analysis 2022-2026 (PRNewsfoto/Technavio)

Fuente: Technavio has announced its latest market research report titled Pet Food
Market in Argentina by Distribution Channel and Animal Type - Forecast and
Analysis 2022-2026 (PRNewsfoto/Technavio) (Technavio, 2022)
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Anexo E: Modelo de Negocio CANVAS

Socios Claves Posicionar la tienda en Google
Realizar publicidad/marketing digital
en redes sociales
Buscar distribuidores, mayoristas y
fabricantes de alimentos balanceados,

'y pedir cotizacion de sus productosy
servicios
Buscar Alquiler
Buscar proveedores de plataforma de
logistica
Definir actividad juridica a inscribir
Recursos Claves
Infraestructura: Salén de
ventas / Web (tienda on-
line)
Tecnologia: PC / Impresora
/ Disefo web
Personal: Veterinario y
personal en salény
atencion web
Mobiliario
Capital

Estructura de Costos

Pago a Proveedores

Alquiler Local/salon de venta, Muebles
Pago de servicios
Publicidad
Sueldo personal
PC’s / Impresora / Disefio web
Impuestos

Propuesta de Valor Relacion con Clientes Segmento de Clientes

Servicios veterinario pre y Trato agil y con calidez
post venta Excelente servicio pre y
Ambiente confortable post venta
Comodidad Atencion personalizada
Recomendaciones « Interaccion por las redes
personalizadas de sociales
alimentos, accesorios, y + Atencion médica
servicios (veterinaria)

Venta de alimentoy

: ambito geografico
accesorios para tu (compras por web) o de
Canales

Personas entre 18 a 75
afos.

Hombres y mujeres
indistintamente.
Personas preocupadas
por la salud de su
mascota.

Personas de cualquier

mascota, con un equipo de cercania (compra en
expertos a tu servicio para local)

que tu mascota tenga una Salon de venta Personas con sueldos
vida saludabley feliz Consultorio veterinario mediosy altos

Buen disefio de ambientes Tienda On-line Web/Foros

Soporte a consultas via WhatsApp

Whatsapp Mail

Entrega de productos con Redes Sociales

plataformas de delivery

Fuente de Ingresos

Ventas de alimento balanceado
Venta de accesorios

Venta de servicios Veterinario
Venta de productos zooterapicos

Fuente: Elaboracion propia en base a (Tim Clark, 2012).
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Anexo F: Organigrama Pet’s Shop

| Administracién | | Veterinaria | [ Balanceados |
[
l

|
‘ Pagos ‘ ‘ Compras H Personal ‘ ‘ Venta ‘ ‘ Venta HMérkétingDigital‘

Fuente: Diagrama de elaboracion propia.
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Anexo G: El futuro del Retail

Google
El futuro del Retail

Google trabajo junto a Euromenitor en un estudio multi metodologica,
con el fin de entender como sera el futuro del retail en 2025 en Argantina.

El comercio electronice Eritre 2021- 2025 of comescio electranico

—@  crecerd 58% enlos 33% representord &l 33% del crecimiente total

proximos 5 anos. de las ventas en retall del pais.

Las experiencias online y . El major canal es ol quae funclona para el
omnicanal serdn fundamentales sonsurmisar: 77% dé|os consumédares disiutan
para crecer l negocio en los ??% campear tanta anline coma en tiendas fsicas,

o i perc gqularen contar con el mismo nivel de serviclo
proximas 5 anos. y varedad an ambas axparenciss.

Ademas, las tlendas fisicas cobraran on nuevo rel como centres ge distribucian y puntos de
experienclas v de vema, reprasentande el 7% del erecimiento de les ventes totales hacla 2025.

—®  Ademas de la omnicanalidad, jqué valoran los consumidares hoy?

——,

Personalizacion: Privacidad:
o Para el 47% o2 168 encusstadion ests o, 53% afirmd haber dejado de
| 47% principalenta relacionado con la ofarta | 53% COMMPRar &n un negocio por
- de descuenics ¥ eventos especiales, cuestiones de privacidad,

@ Los negocios pueden prepararse para lo que viene balanceando resultados a corto plazo y
construyendo resiliencia para el crecimiento del largo plazeo, siguiendo 5 claves

& = i

i 1 (@ LEE)
Respeter rtilizar insights cel Ser pgies Baser decisiones Tener equipos expertos
privacidad consumidor en datos en tecnoioglss digitshes,

Fuente: Google/Euromonitor. Estudio: “El futuro del retail 2021-2025”. Brasil,
Mexico, Argentina, Colombia, Chile, Pert, marzo 2021. (Casas, 2021)
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Anexo H: Poblacion total de Quilmes segiin Censo 2010

18 9,684 4,810 4,874
19 10,134 5,013 5,121
20-24 48,054 23,987 24,067
25-29 45,605 22,579 23,026
30-34 45,978 22,722 23,256
35-39 39,788 19,703 20,085
40-44 34,150 16,526 17,624
45-49 31,871 15,435 16,436
50-54 30,683 14,735 15,948
55-59 28,219 13,081 15,138
60-64 24,912 11,538 13,374
65-69 19,745 8,805 10,940
70-74 15,679 6,574 9,105
75-79 12,477 4,779 7,698
80-84 8,756 3,033 5,723
85-89 4,492 1,394 3,098
90-94 1,444 402 1,042
95-99 304 50 254
100 y mas 51 15 36

Fuente: Elaboracion propia, con datos extraidos de Indec (Indec, s.f.)
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Anexo I: Estimacion de la Demanda/Facturacion

40.117.096
habitantes (Rep.
Arg.)

11.317.507

Viviendas
habitadas (Rep.
Arg.)

|35
Promedio de

personas por
hogar.

———

582.943
Habitantes en
Quilmes.

3,5

Promedio de
personas por
hogar.

166.555
cantidad de
hogares en
Quilmes

—

166.555 _[78% 129.913

cantidad de hogares que hogares de
hogares en tienen mascotas Quilmes que
Quilmes tienen mascotas
35,7% 129.913 _[46.379

de las personas - hogares de personas compran
que tienen Quilmes tienen al menos 1vez al
mascotas compran mascotas. mes (todos los

al menos unavez meses).

46.379 S 16.358 S 758.667.682

personas compran
todos los meses
porlo menos 1vez

Promedio de
gasto mensual
destinadoala

es el gasto
promedio mensual
en productos para

al mes. mascota mascotas y de
veterinaria.

S 758.667.682 _ (180 S 4.214.820

es el gasto Tiendas de facturacion

promedio mensual
en productos para
mascotas y de
veterinaria.

mascotas en
Quilmes

promedio mensual
de cadatienda de
mascotas

R

S 4.214.820
facturacion
promedio mensual
de cada tienda de
mascotas

12
meses

S 50.577.840
Es el la facturacion
promedio anual en
productos de cada
Tienda de
mascotas, en
Quilmes.

Fuente: Elaboracion propia con datos e informacion del mercado y sector.
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Anexo J: Los productos mas consumidos

LOS PRODUCTOS MAS CONSUMIDOS

% de personas que ya tienen una mascota

ARGENTINA
Remedios/
tratamientoscontra I 59%
pulgas
7%

— (I
Comedero para B 0%
mascotas

22%
e =
Collares y correas I e

B 13%

Cepillo de pelo/peine

Snacks/ 12
bizcochos/palitos

I 5%
Perreras/camas
B &%
Ropa para perros
Il 10%
Dispensador de agua
Fuente: WIN 2020, Base: 3982

< S

Fuente: Editado de WIN 2020. Base: 3982, Claves del mercado de alimentos y
servicios para mascotas (Trade & Retail, 2020)
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Anexo K: Analisis de Porter del Negocio

Poder de Negociacién de
los proveedores

MEDIO

Amenaza de nuevos Rivalidad entre las Amenaza de productos
competidores empresas sustitutos

ALTO MEDIO MEDIO

Poder de negociacion de
los clientes

MEDIO

Fuente: Elaboracion propia en base a (Porter, 1991)
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Actividades

Anexo L: Esquema de cadena de valor

Infraestructura del Negocio
Local fisico, Web y Redes sociales (Instagram, Facebook)

Gestion de Recursos Humanos

(O]
'g Reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneraciones, protocolos internos y sistema de recompensas. z
o ()
=
8 Desarrollo de la Tecnologia U(g
() Investigacion y desarrollo de nuevos servicios a integrar, investigaciones de mercado, sistema Tl, disefio y presentacién =
© de marca. Computadora. Internet. o
(0]
Compras g
Insumos y materiales para operar el centro de mascotas, publicidad, servicios basicos y mantenciones. g
- =h
Logistica de Entrada Operaciones Logisticade salida | Marketing y Ventas Servicio g
Recepcion de clientes [Mantencion adecuada [Manejo de ICreacion de contenido [Seleccién y capacitacion
[del negocio depdsito/salon de  |en web y redes sociales |de empleados/as
lventa
Preparacion ambientes [Control interno del Preparacion de Difusion medios ITrato amable y cercano
clientes/no clientes y  [servicio al cliente informes tradicionales
mascotas

l l

Actividades Primarias

Fuente: Esquema de elaboracion propia en base a (Porter, 1991)
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Anexo M: Matriz Ansoff

MERCADOS

Actuales

Nuevos

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Estrategia de Estrategia de
Penetracion de Desarrollo de
Mercado Producto

Estrategia de
Desarrollo de
Mercado

Estrategia de
Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia en base a (Ansoff, 1957).
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Anexo N: FODA

Fortalezas Oportunidades
» Experiencia de compra » Servicios especializados
» Grupo de trabajo dedicado y » Posibilidad de realizar ventas a
apasionado por las mascotas través de E-commerce
» Productos de calidad » Desarrollo de Canal exclusivo
» Capacidad para buen servicio al para productos Premium, Super
cliente Premium, y Naturales
» Buen ambiente del salon » Economia de escala en compra de
productos
» Opcion de desarrollar Apps para
ofrecer distintos servicios
» Creacion de pagina web
» Publicidad y venta via redes
sociales (Facebook e Instagram)
Debilidades Amenazas
» Modelo de negocio replicable » Baja barrera de entrada para
» Eficiencia operativa baja competidores
» Nombre de negocio no conocido » Falta de credibilidad en la
» Dificultades de diferenciacion politica en general.
» Bajo poder de negociacion con los | » Incertidumbre respecto a la
proveedores continuidad del modelo
» Pocas herramientas para realizar econdmico.
diferenciacion de precios » Clientes cada vez mas exigentes
» Tienda web no conocida (por ser con los productos y servicios del
negocio nuevo) rubro
» Capacidad financiera baja (alta » Alta exigencia en calidad y
tasa de interés del mercado) variedad de productos
» Posicionamiento en buscadores » Multiples ofertas (mercado
bajo (Google map, web saturado y competitivo)
especializadas) » Gran cantidad de competidores
» Aparicion de nuevos
competidores con precios mas
atractivos
» Subas en los precios por
variaciones en el mercado
cambiario
> Baja respuesta de los proveedores
para cumplir con los pedidos
» Grandes ofertas por cadenas de

supermercados en el sector
alimento balanceado

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N: Estimacion de alquiler

f $120.000 BROWN 668
Quilmes, Quilmes

T 109m* % 2bafios

Local en Alquiler ¥/o Venta - Quilmes Ctro.

Fuente: Zonaprop (Zonaprop, 2022)
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Anexo O: Ubicacion del local analizado

ine Quiimes ¥ Banco de la Q Bingo GoldenJatk Holmberg - Colegio...
Tient portes Nacion Argentina Quilmes
4 X
” 7 Colegio Alemnan
HSRC ¢ e ;
5 .A.SEC- Eanl’-.l \ @ W= a o "z QEcuarco Holmberg
Argentina SA Banco Pravincia 5087 B % 8
% 3 &
e, L5
e, o
% A _—
& e Almte. Brown 668,

1 automa

?UJL"I’EES. Prcl\-f||.1l<:|a de.. Q Espacio Incaa Quilmes

D
-%’%
e 9@

mes

ot Q Laf 9 Escuela del Encuentro
Banco Ital @ Shell Q

o

e o Rustico Fc Quilmes

Cancha de Futbol

Estacion Quilmes - y
? Q Direccion Nacional
De Migraciones... g Co

Fuente: Googlo map. (Google map, 2022)
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Anexo P: Amortizaciones

Bienes Vida atil Calculo % de amortizacion
Inmuebles 50 afios 100% : 50 afios 2% anual
Muebles y Utiles 10 afios 100% : 10 afios 10% anual
Instalaciones 10 afins 100% - 10 afos 10% anual
Maguinaria 10 afios 100% - 10 afios 10% anual
Equipos de Computacion 5 afios 100% : 5 afios 20% anual
Rodados 5 afios 100% : 5 afios 20% anual

Fuente: Contenidos digitales (Contenidosdigitales, 2022)
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Anexo Q: Linea de crédito: Financiacion de Inversiones en Pesos, y
Tasa de Interés

Financiacion de Inversiones en Pesos

Beneficiariosfas: Personas humanas  juridicas, pertenecientes a todos los sectores de [a actividad econdmica

Destino: Para todos los sectores (incluido el sector agropecuario): Finandamiento para |a adquisicion de bienes de capital nuevos y usados, nacicnales y extranjercs,
il, tecnologia y/o servicios para ser aplicados a la produccion de bienes y servicios.

ente para el sector agropecuario:

Ganaderfa vacuna, porcing, aviary otras producdones camicas (incluye produccion de huevos):

+ Comprayforetendaon.
# Implantacion de pasturas.
1 Compra de campaos.

Moneda: Pesos
Mento maxime: Segln calificacion crediticia.

Porcentaje de Financiamisnto:

4 Bienes nuevos: Hasta el 100% de la inversicn neta de [MA.
# Bienes usados: hasta el 100%: del valor de tasacion o compra neto de |\ A, de ambos el menor
# Retencion de hacienda: hasta el B0% del valor de tasadion.

-+ Compra de campos: hasta el 60% del menor valer de compra o tasacion. Cuando el predio a adguirir no supers, en superficie de campos propios, &l 50% de |a
explotacidn actual, dicho porcentaje podra alcanzar el 75% y cuando no supere &l 25% podra finandiarse el total.

Plazo/Forma de pago: Hasta 48 meses para la modalidad tasa fija y hasta 60 meses para la modalidad tasa varizble (minimo 12 meses).

£l plazo del préstamo serd establecido en fundién a la capacidad de generacion de fondos de fa empresa.

Plaze de gracia para el pago del capital: estara supeditade a la implementacion del bien objeto d anciamiento, debiendg contar con un cronograma de las
inversiones convalidado por tasadones o empresa tasadora, el que no podra excader los € meses. Para el destino compra de campos. &l plazo de grada podra
extenderse hasta 12 meses. Los proyectos de inversion que asi lo ameriten podran contar con hasta 12 meses de gracia, slempre que se cuente con &l informe de
tasacion yio informe técnico correspondients.

Comision de Otorgamiento: Exenta
Garantias: A satisfaccion del Banco.

Tasa de interés: Consulte aqui

Fuente: Financiacion de Inversiones en Pesos, (Banco Provincia, 2022)

Tasa de interés

Pl de et o4 s

e st || e e 69,30% | 96,15% - -

Fuente: Banca Empresas — Tasas Activas por lineas de préstamos (Banco Provincia,
2022)
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Anexo R: Rentabilidad mensual proyectada estimada aifio 2023

Concepto Ao 2023
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Ventas 3300000 | 3300000 | 3300000 | 4290000 | 4290000 | 4290000 | 4290000 | 5148000 | 5148000 |5148000| 5148000| 6126120
- Costos Variables 1848000 | 1848000 | 1848000 | 2402400 | 2402400 | 2402400 | 2402400 | 2882880 | 2882880 |2882880| 2882880 3430627
Cont. Marginal 1452000 | 1452000 | 1452000 | 1887600 | 1887600 | 1887600 | 1887600 | 2265120 | 2265120|2265120| 2265120 | 2695493
- Costos fijos 1276000 576000| 576000| 748800| 748800 |1034800| 748800| 898560 898560 | 898560 898560 | 1477694
- Gastos 100000 100000 | 100000| 100000| 100000| 100000| 100000| 100000( 100000| 100000 100000| 100000
- Amortizacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 70000
Resultado antes IIBB

(EBIT) 76000 776000 | 776000 | 1038800 | 1038800 | 7528001038800 | 1266560 | 1266560 1266560 | 1266560| 1047798
- 1IBB 30% 22800 232800 | 232800 | 311640| 311640| 225840 | 311640| 379968| 379968 | 379968 379968 |314339.5
+ Amortizacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 70000
Resultado Neto 53200| 543200| 543200 | 727160 | 727160 | 526960 | 727160| 886592| 886592| 886592 886592 | 803458.9

Fuente: Elaboracion propia.
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