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Introduccion

El presente trabajo fue desarrollado como parte del trabajo integrador final de la Licenciatura

en Publicidad en la Universidad Argentina de la Empresa.

El objetivo principal es conocer la situacion demografica de las parejas en Argentina y, a
partir de ese analisis, disefiar una campafa dirigida a ese target para la obra social para

animales: OSPAN.

A lo largo del trabajo, se investigaron inicialmente las tendencias demograficas en Argentina
y su impacto en la adopcion y cuidado de mascotas paralelamente con la situacion actual de
la baja natalidad. Luego, se realizd6 un andlisis profundo de OSPAN, enfocandose en su

historia, caracteristicas y los servicios que ofrece.

Posteriormente, se abordd el mercado de obras sociales para mascotas en Argentina,

definiendo su volumen tanto en unidades, como en términos monetarios.

Mas adelante, se puso especial atenciéon en la comunicacion de OSPAN, analizando sus
medios propios, pagados y ganados, a través de un estudio exhaustivo de sus acciones en

redes sociales, pagina web y campanas publicitarias.

Como siguiente etapa, se realizaron investigaciones cuantitativas y cualitativas para conocer
en profundidad las motivaciones, percepciones y comportamientos del publico objetivo

respecto a la obra social y la tenencia responsable de mascotas.

Por ultimo, se llevd a cabo la estrategia que, gracias a la investigacion de mercado presentada
en el capitulo anterior, logramos obtener un panorama claro de la situacion en la que OSPAN

se encuentra y de las oportunidades que puede aprovechar.

Todo lo observado y analizado en esta instancia sirvid como base para el desarrollo final de

una estrategia publicitaria efectiva y alineada con las necesidades y deseos del target.



Capitulo 1: La situacion del aumento de mascotas y descenso de la natalidad
1.1 Definicion

Segun Capurro (2025), “Cada vez mas personas eligen adoptar un perro o un gato
como parte esencial de su estructura afectiva”. Ademas, indica que se da el fendémeno
de los “perrhijos” o los vinculos inter-especie, donde las personas eligen criar o cuidar
animales de manera simbolica y economica equiparable a la parentalidad. Esto nos da
un primer indicio de la tendencia actual, donde se crea un nuevo formato de familia:

parejas sin hijos, pero si con mascotas que reemplazan en parte este rol.

La simple comparacion entre las definiciones de los términos “animal” e “hijo, ja”
permite intuir que los limites entre categorias tradicionales comienzan a desdibujarse;

ambos refieren a una relacion afectiva entre especies, segun la RAE (s.1).

1.1.1 Inicios de la tendencia

Paulucci (2025) indica: “Desde 2014 / 2015 empezo a bajar muy rapido la fecundidad,
por un cambio muy brusco que ocurrié sorpresivamente. En 2015 més o menos,
estabamos en 2,3 hijos por mujer. Hoy estamos en algo asi como 1,3 - 1,4”. Este
fenomeno sugiere un cambio en los modelos de vida y en las prioridades de muchas
personas, donde los vinculos afectivos con las mascotas parecen ocupar un rol cada vez

mas central.

Como sostiene la Universidad Austral y REDIFAM (2025) los habitos y prioridades de los
hogares argentinos experimentaron transformaciones profundas; factores como el ritmo de
vida, la urbanizacion y nuevas formas de concebir la familia modificaron la manera en que

las personas se relacionan con su entorno y con quienes conviven.

En Argentina, el 80% de la poblacion adulta convive con al menos una mascota, segiin un
reciente informe de la encuesta Omnibus de Kantar Argentina (2023). Este dato refleja una
relacién cada vez mas estrecha entre las personas y los animales de compaiia, tendencia que

crece en paralelo a un marcado descenso de la natalidad en el pais.



1.1.2 Ambito geografico

El Instituto de Estadisticas y Censos de CABA (Ciudad Auténoma de Buenos Aires) (2022)
estim6 que en la Ciudad de Buenos Aires hay 493.676 perros, frente a 460.696 nifios menores
de 14 afios. Es decir, en la ciudad hay mas perros que menores de edad, un dato que refleja

con claridad el fendbmeno que aqui se analiza.

En cuanto a la natalidad, se observan diferencias significativas segtin la regiéon. Como indica
el informe de la Universidad Austral y REDIFAM (2025) antes mencionado, hay provincias
donde la natalidad sigue siendo alta, como Misiones, Formosa o Chaco. En cambio, en otras
zonas, como Tierra del Fuego, Chubut o la Ciudad de Buenos Aires, los nacimientos estan
muy por debajo del nivel necesario para mantener la poblacion estable. Segin este informe,
en las provincias del norte todavia predominan estructuras sociales mas tradicionales, con
menos acceso a salud reproductiva de calidad, menores niveles de escolaridad y mayor
presencia de embarazos adolescentes. En cambio, en la Patagonia y en zonas urbanas como la
Capital, predominan otros factores: mayor urbanizacioén, empleo formal, acceso a métodos

anticonceptivos y, sobre todo, otros proyectos de vida.

Segtn Paulucci (2022), “La caida de la natalidad ya est4 teniendo efectos concretos, entre
2014 y 2024, la cantidad total de nacimientos en el pais bajo casi a la mitad, pasando de

777.000 a unos 425.000 nacimientos por afio”.

Paralelamente, el aumento en la presencia de animales en los hogares es cada vez mas visible.
De la Rosa (2024), informa que segiin un estudio nacional, “En Argentina 8 de cada 10
personas tienen mascotas, y en Mendoza, casi el 70% vive con perros. Ademas, cada vez mas
personas consideran a las mascotas como un integrante mas de la familia, e incluso, como un

hijo.”

Un relevamiento de la Universidad Nacional de Rosario (2023) revela que el 60% de los
hogares rosarinos convive con perros o gatos. Se estiman 41 mascotas por cada 100 personas,

con un promedio de dos animales por hogar.



1.1.3 Impacto social, econémico y politico

Seglin Bolzon (2025) “Argentina ya no es un pais joven, y eso exige decisiones politicas
firmes e integrales. Debemos repensar nuestros sistemas de salud, laboral, de prevision social
y cuidado familiar para sostener una poblacion cada vez mas longeva”

No es lo mismo disefiar una ciudad con una piramide poblacional ancha en la base (muchos
chicos) que con una base angosta y una parte alta que se ensancha (mas adultos mayores). A
futuro, las consecuencias pueden ser ain mayores. Ademads, este impacto no se limita al plano
politico, sino que reconfigura la dindmica del consumo y las expectativas de bienestar en la

sociedad.

Segun La Nacion (2025), “El comercio electronico relacionado a las mascotas representd un
4,4% del gasto total en productos y servicios para este sector en el pais en 2024, frente al
3,4% del ano anterior”

El crecimiento del e-commerce en este sector evidencia no solo un cambio en la forma de
comprar, sino también en las expectativas de los consumidores, que priorizan comodidad,

accesibilidad y rapidez cada vez mas.

El gasto en mascotas crece fuerte en Argentina segiin Kantar (2023) “el 75% de la ciudadania
los considera como ‘un hijo’, por lo que los tratan como tal”. Este vinculo simbodlico ha
convertido a las mascotas en un nuevo foco de consumo permanente: “el 87% destina parte
de su sueldo para comprar alimentos, el 68% para las vacunas y 57% para antipulgas”
reproductivos”.

Este fendmeno cultural refuerza la nocion de que las mascotas dejaron de ser un bien
accesorio para convertirse en parte del ntiicleo familiar. Ademas, permite al sector ampliarse a
nuevas categorias de productos y servicios, sin limitarse a lo basico, incorporando a su cartera

propuestas mas sofisticadas y diversificadas.

1.1.4 Causa de la tendencia

Segun el Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONICET)(2024), las
causas de la baja natalidad en Argentina son el aumento de participacion del género femenino
en la educacion y el empleo y “el acceso a métodos anticonceptivos y a la informacién sobre

derechos”.



A su vez, la crisis econdmica es un factor clave; segun un informe de Clarin (2023), “Para
una familia tipo, criar un hijo hasta los 18 afos cuesta mas de $50.000.000”. Ante este
panorama, muchas personas deciden postergar la maternidad/paternidad o directamente

renunciar a ella.

Como explica Paulucci (2023) “En Argentina la fecundidad cay6 mas de lo previsto. Ya no
son las adolescentes ni las mujeres pobres quienes mas tienen hijos, sino todo lo contrario:
son las que menos”.

Este planteo de Paulucci pone en evidencia una transformacion cultural significativa, donde
la maternidad ya no se concentra en los grupos historicamente mas asociados a altos niveles

de natalidad.

En ese mismo contexto, los animales de compaiiia pasan a ocupar un lugar simbdlicamente
familiar. La mascotizacion, es decir, la incorporacion afectiva de perros y gatos como ‘“hijos
no humanos”, responde tanto a necesidades emocionales como a posibilidades econdémicas

mas accesibles.

Segiin una encuesta de Kantar Insights (2024), una franja de la poblaciéon en edad
reproductiva confirm6 que efectivamente prefiere, en la actualidad, tener un perro o un gato
antes que un hijo. De todas formas, esto no significa que todos descarten la idea de tener
descendencia a futuro, sino que al menos en su situacion actual no quieren tener la gran
responsabilidad que significa traer una vida al mundo.

El mismo informe plantea el hecho de que en este contexto, emerge el concepto de pet
parenting o crianza de mascotas, una forma de vinculo basada en la dedicacion y el cuidado
hacia los animales con los que se convive. A medida que las mascotas adquieren un rol cada
vez mas significativo en las relaciones humanas, es comuin observar una tendencia a
humanizarlas. Esta transformacion también se refleja en un mercado en expansion que ofrece
productos y servicios pensados para atender sus necesidades o, al menos, las de las personas

que los cuidan.



Capitulo 2: La marca

2.1 OSPAN (obra social para animales)

Segun OSPAN (s.f.) la empresa es “obra social para animales”: un servicio comercial que
ofrece planes de salud veterinaria para perros y gatos con coberturas que incluyen desde
medicina preventiva hasta atenciéon de urgencia, cirugias y prestaciones complementarias
(telemedicina, traslados, visitas a domicilio). Es la marca bajo la cual se comercializan los

planes y la plataforma de atencion y contacto para afiliados.

2.2 Publico

Cuando hablamos de publico nos referimos a personas con perros y gatos, principalmente
adultos jovenes y de mediana edad, que viven en contextos urbanos y que buscan garantizar

el bienestar y la salud de sus mascotas.

Target
Podemos identificar dentro del target como usuarios a perros y gatos, que son los receptores
de los servicios de salud y por otro lado al comprador, que son personas con mascotas que

contratan el plan y abonan la cuota mensual.
Perfil demografico del comprador:

e Principalmente adultos jovenes y de mediana edad (24-34 afios)

e Hogares unipersonales, parejas jovenes sin hijos, o solteros que consideran a las
mascotas como “hijos”.

e Nivel socioecondmico: principalmente segmentos medio-alto y alto, con capacidad de
pago de entre $35.000 y $150.000 pesos mensuales en servicios adicionales para sus
mascotas.

e Residencia: CABA

e Género: indistinto
Perfil psicografico:

e Buscan seguridad y prevision: desean evitar gastos veterinarios imprevistos.
e Valoran la comodidad y practicidad: prefieren servicios digitales, atencion rapida y

beneficios claros.



e Priorizan el bienestar emocional: consideran a sus mascotas parte central de su vida
afectiva.

e Tienen un consumo aspiracional: invierten en productos premium (alimentos
balanceados de alta gama, accesorios, servicios de salud).

e Estan alineados con tendencias de humanizacion de mascotas: las tratan como hijos y
buscan darles calidad de vida.

e Alta presencia en redes sociales: comparten fotos, experiencias y contenido
pet-friendly.

e Sensibles a valores de marca: prefieren empresas que transmiten cercania, confianza y

compromiso con el cuidado animal.
Doénde se comercializa el servicio:

e Sitio web oficial: contratacion directa en linea mediante planes pre-armados.

e Local propio: en su sede central se ofrece un espacio para recibir a los socios y
quienes estén interesados en contratar el servicio, permitiendo que quienes deseen
resuelvan sus dudas de forma presencial. En esta sede, no ofrecen servicios de
atencion veterinaria.

e Canales digitales: redes sociales (Instagram, Facebook) con enlaces a contratacion
que redirigen a WhatAapp.

e [ocales y veterinarias asociadas: en algunos casos, se comercializa el servicio a través

de alianzas con clinicas veterinarias que ofrecen OSPAN como valor agregado.

2.3 Mision vision y valores

Si bien en el sitio web de OSPAN no se explicitan de manera formal su mision, vision y

valores, a partir de la informacién y el enfoque que presentan, se puede inferir lo siguiente:

e Mision: Brindar acceso a servicios veterinarios preventivos y de calidad para perros y
gatos, facilitando a sus tutores la posibilidad de cuidar la salud y el bienestar de sus
mascotas mediante planes accesibles y una red de profesionales comprometidos.

e Vision: Convertirse en la obra social lider en Argentina para animales, reconocida por
la excelencia en la atencién veterinaria y por facilitar el cuidado responsable y

continuo de las mascotas.
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e Valores: Prioriza el compromiso con el bienestar animal, la calidez en el trato hacia
los animales y quienes los cuidan, la accesibilidad de sus servicios, la prevencion

como base para la salud, y la promocion de la tenencia responsable.

2.4 Cartera de productos

Segun OSPAN (comunicacién personal, 2025), en su cartera de productos se ofrece una
amplia variedad de beneficios que se van destacando en funcion del plan y el valor que se le
asigna:

Plan 100 - $32.290 pesos (a fecha de 12/08/2025)

e Consultas y controles en clinica general (horario diurno): 50% (Plan 300 y 400 cubren
mas).

e Corte de ufias y limpieza de oidos: 100% (igual que todos los planes).

e Colocacion de microchip: 10%

e Vacunas: 50%

e Telemedicina: 100% (igual que los demas).

e (Consulta a domicilio: 50%

e Vacunas a domicilio: 20%

e Atencion clinica en guardia: 25%

e Especialidades: solo cardiologia 10%

e Hoteles/Guarderias: hotel y guarderia 5%

e Traslados: 10% (igual en los tres planes).
Plan 200 - $63.990 pesos (a fecha de 12/08/2025)

e (Consultas y controles en clinica general (horario diurno): 100%

e Corte de ufias y limpieza de oidos: 100% (igual que todos los planes).
e Colocacion de microchip: 25%

e Vacunas: 100%

e Telemedicina: 100% (igual que los demas).

e Consulta a domicilio: 100%

e Vacunas a domicilio: 20%

e Atencion clinica en guardia: 50%

e Especialidades: Solo Cardiologia 20%

e Hoteles/Guarderias: Hotel y guarderia 10%
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Traslados: 10%

Plan300 - $85.490 pesos (al 12/8/2025)

Consultas y controles en clinica general (horario diurno): 100%
Colocacion de microchip: 50%

Horas de parto: 20%

Vacunas: 100%

Consulta a domicilio: 100% (mejora frente a Plan 100).
Vacunas a domicilio: 30%

Atencion clinica en guardia: 60%

Internacion: 20%

Cirugias generales: 1 por afio

Cirugias especiales: 20%

Endoscopias: 20%

Control Médico Integral (CMI): 40%

Diagnostico por imagenes: 40% ecografias y radiografias
Laboratorio: 40% andlisis generales y 30% especiales
Especialidades: 20% en todas

Hoteles/Guarderias: Hotel 20%, guarderia 15%

Plan 400 - $148.990 pesos (a fecha de 12/08/2025)

Consultas y controles en clinica general (horario diurno y guardia): 100% (mejor que

los otros).

Colocacion de microchip: 100%
Horas de parto: 100%

Vacunas: 100%

Consulta a domicilio: 100%
Vacunas a domicilio: 40%
Internacion: 100% (solo Plan 400 cubre completo).
Transfusion de sangre: 100%
Cirugias generales: Ilimitadas
Cirugias especiales: 50%
Endoscopias: 50%

CMI: 100%
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e Diagndstico por imagenes: 100%

e Laboratorio: 100% generales y 50% especiales

e Especialidades: 40% en todas y Cardiologia 100%

e Petshop & Farmacia: hasta 50% (mejora frente a otros).
e Hoteles/Guarderias: Hotel 30%, guarderia 20%

e Incluye cobertura para preexistencias (Unico plan que lo menciona).

Todo esto se gestiona via su web, formularios de “Quiero ser socio”, WhatsApp y/o la app
OSPAN24. Las coberturas concretas (qué porcentaje o monto cubre cada servicio) varian por

plan y estan establecidas en la ficha de cada uno.

En una entrevista telefénica con una trabajadora de OSPAN (2025) se sefial6 que el Plan300
es el mas solicitado por los afiliados. A partir de esta informacion, al preguntarle por qué
creia que era el motivo de esta decision de los consumidores nos comentod lo siguiente: “El
Plan300 se presenta como el punto de equilibrio entre precio y cobertura. Mientras que el
Plan100 resulta mas econdmico; su nivel de prestaciones es muy limitado, sobre todo en lo
que respecta a especialidades, guardias, internaciones y cirugias.” Por otro lado, nos coment6
que el Plan400 ofrece la cobertura mas completa, pero que su costo mensual es elevado y
dificil de afrontar para gran parte del publico. Camila, trabajadora de OSPAN, dijo sobre el
plan mas solicitado: “Muchas personas nos dicen que con este plan se sienten tranquilos,
porque incluye cosas importantes como internacion, cirugias, guardia y estudios, que son los
servicios mas caros cuando pasa algo inesperado. En cambio, el Plan400 si bien es muy

completo, para la mayoria es dificil de pagar todos los meses”

Esta entrevista, no solo nos permitio entender la diferencia entre planes, sino también conocer

el mas solicitado hoy en dia por el publico.

2.5 Identidad visual

Se puede inferir que el isologo de OSPAN representa la mision de la marca, brindar
proteccion y cuidado a las mascotas. La huella con cinco dedos simboliza las patas de perros
y gatos, mientras que el circulo que la contiene transmite la idea de acompafiamiento,
contencion y cobertura integral.

Este isologotipo se utiliza para identificar a la obra social en sus canales de comunicacion:

pagina web, credenciales para socios, carteleria en veterinarias y material institucional. De
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esta manera, funciona como un sello visual que refuerza la confianza, la cercania y el
compromiso de OSPAN con la salud y el bienestar animal.

De todas formas, cabe destacar que en sus redes sociales se identifican inicamente con su
isotipo, lo que podria ser un punto negativo, ya que quien no conoce la marca tampoco sepa

de qué se trata con solo ver el isotipo en redes.

OSPAN

OBRA SOCIAL PARA ANIMALES

Figura N. 1: Isologotipo de OSPAN.
Fuente: OSPAN (s. f.). Recuperado de: https://www.ospan.org.ar

foo

INICIO PLANES CARTILLA DE PRESTADORES 4COMO SER PRESTADOR? BENEFICIOS BLOG OSPAN

Obra Social para Animales

10 anos cuidando el bienestar de tu mascota

QUIERO SER SOCIO YA SOY SOCIO
.
e

Figura N. 2: Isologotipo de OSPAN.
Fuente: OSPAN (s. f.). Recuperado de: https://www.ospan.org.ar

En la siguiente version del isologotipo, el fondo azul aporta una sensacion de confianza,
tranquilidad y seriedad; cualidades asociadas a la seguridad médica. El contraste entre el
color de fondo y la huella blanca asegura visibilidad y facilita su reconocimiento en distintos

soportes.

Al igual que en la otra variante, este isologotipo se utiliza en la pagina web, credenciales de

socios, carteleria en veterinarias y materiales institucionales, funcionando como el sello
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distintivo de la obra social y garantizando coherencia visual en todos los puntos de contacto

con el publico.

OSPAN

OBRA SOCIAL PARA ANMIMALES

Figura N.3: Logo de OSPAN.
Fuente: OSPAN (s. f.). Recuperado de: https://www.ospan.org.ar

El isotipo es utilizado por OSPAN como foto de perfil en sus redes sociales, reforzando asi su

identidad visual y la asociacion directa con el cuidado de las mascotas.

Figura N.4: Isotipo de OSPAN.
Fuente: OSPAN (s. f.). Recuperado de: https://www.ospan.org.ar

Sabiendo a qué se dedica la marca, se puede inferir que la eleccion de esta paleta de colores
busca transmitir un equilibrio entre confianza y cercania. El azul oscuro representa seriedad,
profesionalismo y seguridad, cualidades esenciales en una obra social. Los distintos tonos
marrones remiten a los colores de pelaje de los animales, reforzando la conexion directa con
las mascotas y evocando naturalidad y cuidado. El beige claro aporta suavidad y calidez,
generando una sensacion de accesibilidad y empatia. En conjunto, se puede inferir que esta
combinaciéon de colores comunica tanto solidez institucional como calidez humana,

transmitiendo confianza y cercania con los afiliados.
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Figura N.5: Paleta de colores

Fuente: captura propia (2025). Recuperado de: https://www.ospan.org.ar

Azul oscuro #202b46

e Evoca confianza, seguridad y profesionalismo.
e Es un color comun en servicios de salud porque transmite seriedad y fiabilidad, lo

cual es clave para una obra social.
Naranja gris pastel: #C4b0a6

e Son tonos calidos y suaves que generan calma, cercania y accesibilidad.
e Ayuda a que la marca se sienta humana y amigable, importante para las personas que

tienen mascotas.
Naranja gris: #b3846a

e Remite a naturaleza, tierra y bienestar.
o Puede asociarse con animales y entorno natural, reforzando la conexién con la

tematica animal.
Naranja claro #efe2d2

e Transmite estabilidad y confiabilidad.
e También da sensacion de calidez y cuidado, que es lo que los personas buscan en

servicios para sus mascotas.

2.6 Ambito

OSPAN tiene cobertura principalmente en AMBA (Ciudad Autéonoma de Buenos Aires y
Gran Buenos Aires). En su sitio y redes se encuentra una cartilla de prestadores y menciones
a guardias 24hs en varias clinicas asociadas, que incluye multiples establecimientos en
CABA y zonas del GBA. La web ofrece un buscador de prestadores y la posibilidad de

solicitar visitas a domicilio en zonas concretas (CABA, zona norte, sur y oeste)
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2.7 Registro de 1a marca

Segun el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI) (s.f.), la marca OSPAN fue
registrada como marca comercial mixta el 23 de abril de 2018, a nombre del titular Panda

Pampa S.A.

2.8 Prestadores

OSPAN publica una cartilla de prestadores (veterinarias y clinicas asociadas) y menciona la
existencia de multiples profesionales y guardias 24hs en puntos seleccionados.

Algunos de los servicios especiales informados publicamente son: traslados urbanos
(empresas asociadas), guarderia (mencionada en redes) y puntos de atencion de alta
complejidad a cargo de la red Veterinaria Panda. En nuestra conversacién con un trabajador
de OSPAN, nos comentd que una de las estrategias para ampliar su cartilla es participar en
eventos vinculados al ambito veterinario. Por ejemplo, el afio pasado asistieron a Mascotear,
un “Lollapalooza de mascotas” en el que se ofrecian jornadas de adopcion, vacunacion y

charlas sobre medicina preventiva.

/\!/ ospanmascotas

I de las

lleg6 y OSPAN ESTA PRESENTE

Figura N.6: Publicacion de OSPAN diciendo que iban a estar en el evento.
Fuente: OSPAN (2025) Recuperado de:
https://www.instagram.com/ospanmascotas?igsh=MXA2ZjVwYmZvaWMzY g==
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\./ ospanmascotas

Los esperamos el 23 y 24 de Noviembre
en Av. Figueroa Alcorta y Dorrego

Figura N.7: Publicacion de OSPAN diciendo que iban a estar en el evento.
Fuente: OSPAN (2025) Recuperado de:
https://www.instagram.com/ospanmascotas?igsh=MXA2ZjVwYmZvaWMzY g==

Capitulo 3: El mercado de las obras sociales para mascotas

Para analizar el contexto de OSPAN dentro del mercado de obras sociales para mascotas es
necesario aplicar dos herramientas estratégicas ampliamente utilizadas en comunicacion y
marketing: el andlisis PESTEL, que permite observar el entorno macro en el que se
desenvuelve la marca, y la matriz FODA, que ayuda a identificar fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas a nivel interno y externo.

3.1 FODA

La matriz FODA es un modelo que permite diagnosticar factores internos, como fortalezas y
debilidades y externos, como oportunidades y amenazas; los mismos condicionan Ia

estrategia de una organizacion.

Oportunidades
e Alta tenencia de mascotas: 80% de hogares argentinos tienen al menos una mascota,
lo que representa un mercado masivo.
e Cambios culturales: mayor consideracion de perros y gatos como “hijos”, lo que

impulsa el gasto en salud y bienestar animal.
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e Digitalizacion del cuidado veterinario: auge de la telemedicina y apps de salud, que

pueden potenciar el modelo de OSPAN.

Debilidades
e Baja notoriedad, no es conocido el ambito de las obras sociales, es mas comun las
clinicas tradicionales o tiendas como Puppis.

e Bajo engagement en redes sociales

Fortalezas
e Oferta integral: su cobertura incluye medicina preventiva, urgencias, cirugias y
servicios digitales (telemedicina, visitas a domicilio), lo que la hace mas completa que
competidores con prestaciones limitadas.

e Presencia en canales de streaming y publicidad paga mediante influencers.

Amenazas
e (Contexto economico adverso: inflacion y caida del poder adquisitivo pueden hacer
que se perciba como un servicio prescindible.
e Competencia indirecta: algunas personas prefieren pagar consultas y emergencias de

forma puntual en lugar de comprometerse con un plan mensual.

3.2 Pestel

Utilizamos esta herramienta para analizar el entorno, ya que es clave para anticipar cambios y
tomar mejores decisiones estratégicas.
Politico-legal

- Regulacion todavia difusa: no existe un marco normativo especifico para obras
sociales de mascotas, sino que suelen encuadrarse como seguros de salud o servicios
veterinarios.

- Avances en legislacion sobre bienestar animal en Argentina, lo que legitima y

favorece la expansion del sector.
Econdmico

- Argentina tiene alta tenencia de mascotas (80% de hogares), lo que crea un mercado

amplio.
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- Sin embargo, la inflacién y pérdida de poder adquisitivo impactan en la decision de
contratar servicios de salud para animales, que pueden ser percibidos como gasto
extra.

- Crecimiento sostenido del mercado de seguros de mascotas.
Social

- Cambio cultural: los perros y gatos son considerados “miembros de la familia”.

- Tendencia demografica: en ciudades grandes hay mas hogares con mascotas que con
niflos pequefios.

- Mayor preocupacion por el bienestar y calidad de vida de las mascotas.

Tecnolodgico

- Avances en telemedicina veterinaria y plataformas digitales de atencion.
- Apps moviles para gestionar turnos, historia clinica digital y emergencias.
- Expansion de servicios complementarios como delivery de medicamentos, traslado de

mascotas y consultas online.

3.3 Crecimiento

Segiin ASVIM obra social para mascotas (2022) “La crisis empujé a que las personas se
vuelquen hacia las obras sociales para mascotas, ya que los costos de las consultas y de los
tratamientos en veterinarias son elevados"

La inflacion marca la agenda y el ritmo de los negocios en Argentina. Pese a esta crisis el
negocio de los animales domésticos no dejé de crecer, pero las empresas del sector tuvieron
que adoptar su oferta a una economia marcada por la inflacion.

En paralelo, Buchini (2022) explica “A diferencia de los humanos, que podemos recurrir a
diferentes hospitales, las mascotas no tienen acceso a la atencioén de salud publica, por lo que
la Unica alternativa son las veterinarias. Por eso, las personas comienzan a evaluar los

servicios de prepagas”.

Entendemos asi, que el mercado Argentino de seguros para mascotas estd en pleno
crecimiento impulsado principalmente por el aumento de la tenencia de mascotas y la
consideracion de estas como miembros de la familia. Se atribuye también a un aumento de
los costos veterinarios que motiva a las personas con mascotas a buscar una proteccion

financiera, siendo mas conscientes sobre la salud animal.
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3.4 Competidores

- Directos

AVSIM

Segun Julieta Romanazzi (2025) AVSIM es la primera y Unica obra social para mascotas en
Argentina con un modelo de franquicias, fundada en 2013. Funciona por franquicias
digitales, sin necesidad de locales fisicos, porque cuenta con una gestion 100% digital con
soporte, capacitacion y marketing para franquiciados.

Entre sus servicios incluidos se ofrecen: coberturas veterinarias estandar, descuentos en
petshops, peluquerias, guarderias, adiestramiento, taxis para animales etc. El precio de su

plan basico es alrededor de $20.000.

PETIT SALUD

Segun Petit Salud (2025), estd pensado como un servicio amigable, cercano y profesional,
con veterinarios auditores y respaldo técnico. Es la primera prepaga veterinaria para mascotas
con: Cobertura del 100% en consultas y vacunas y 70% de cobertura en cirugias, inyectables

y otros tratamientos.

IKE salud mascota

Segtn Iprofesional (2024) tienen un alcance de mas de 3.200 mascotas afiliadas y una red de
mas de 300 veterinarias en todo el pais. Ofrece consultas online, cirugias, internacion,
vacunaciones, envio de alimento y orientacion en adiestramiento. Sale alrededor de $30.000

el plan bésico.

PUPPIS ONE PLUS
Seglin Iprofesional (2024) ofrecen atencion las 24 horas, veterinarios a domicilio, ambulancia
veterinaria, vacunaciones gratuitas, y descuentos en accesorios, farmacia, alimentos,

microchip y peluqueria.
TOTAL PET

Segun Iprofesional (2024) ofrece vacunas, certificados de salud y cortes de ufias sin costo

adicional. Ademas, descuentos en cirugias, analisis, farmacia, snacks, accesorios y peluqueria
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que varian segun cantidad de mascotas asociadas. El plan basico sale alrededor de $38.000,

pero la cobertura es menor que la de OSPAN.

LIFE SEGUROS
Segun Iprofesional (2024), el mismo ofrece seguro contra accidentes, robo, extravio, gastos
veterinarios, responsabilidad civil, vacunacion, guarderia, asistencia veterinaria, y descuentos

en alimentos y medicamentos. Sale alrededor de $15.000 el plan mas basico pero su cobertura

geografica es muy baja.

- Indirectos
- Clinicas y veterinarias independientes: ofrecen atenciébn de urgencia,
consultas, planes de vacunacion, sin necesidad de prepaga.
- Servicios municipales o estatales de castracion y vacunacion gratuita.
- Farmacias veterinarias y venta online de medicamentos: personas que

compran tratamientos sin pasar por un seguro.

3.5 Mapa de posicionamiento

GRAN COBERTURA
GEOGRAFICA

|ke -PET ™~ ~®0onhe

| PRECIO ALTO

@

=$=" TotalPet®

PRECIO BAJO

qj(;LiFe%H?lmﬂ’v o

BAJA COBERTURA
GEOGRAFICA

Figura N.8: Mapa de posicionamiento de OSPAN y sus competidores directos.

Elaboracién propia (2025)
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3.6 Volumen del mercado

- En clientes
En la llamada telefoénica con una trabajadora de OSPAN mencionada anteriormente, se nos
comentd que actualmente cuentan con aproximadamente 3.000 afiliados y que uno de sus
objetivos para fin de afio es alcanzar los 4.000. No obstante, no existen datos publicos sobre
la cantidad total de polizas de seguros para mascotas vigentes en Argentina. Aun asi, es
posible realizar una estimacion a partir de dos datos concretos:

- Segtin Guillermo Lopez (2025), el 80% de las personas de Argentina tienen mascotas.

- De acuerdo con Todo riesgo seguros y sistema previsional (2025), s6lo el 15% tienen

obra social.

Por lo tanto, el volumen estimado de unidades del mercado de obras sociales para mascotas
en Argentina seria aproximadamente 5.650.000 de personas.

- En dinero

Segiin Grand View Research (2024), el mercado argentino de seguros para mascotas generd
en 2024 un volumen estimado de USD 123.900.000, y se proyecta que alcanzara los USD
290.000.000 en 2030, lo que representa una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del
14,9% entre 2025 y 2030.

En términos de peso relativo, Argentina represent6 alrededor del 0,7% del mercado global de
seguros para mascotas en 2024, siendo ademas el pais con el mayor crecimiento proyectado

en América Latina para este segmento (Grand View Research, 2024).

A nivel regional, el mercado latinoamericano en su conjunto alcanzé USD 908.200.000 en
2024 y se espera que llegue a USD 2.124.800.000 para 2030, manteniendo la misma tasa de
crecimiento del 14,9% anual (Grand View Research, 2024)

Considerando que OSPAN cuenta con aproximadamente 3.000 afiliados y que el plan mas

vendido tiene un valor de $85.000 por mes, estimamos los ingresos de la siguiente manera:

e Ingreso mensual potencial: 3.000 afiliados x $85.000 = $255.000.000 / mes
e Ingreso anual potencial: $255.000.000 x 12 = $3.060.000.000 / afio

El mercado argentino de obras sociales para mascotas esta en una fase de crecimiento
acelerado, con oportunidades significativas debido a la baja penetracion actual y el aumento

de la conciencia sobre la salud y el bienestar animal. Nuestra marca, con sus 3.000 afiliados y
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planes de alto valor, ya ocupa un lugar importante, pero el potencial de expansion hacia

nuevos clientes es muy alto.
3.7 Tendencias

Segin IMARC Group (2024), los seguros para mascotas estan evolucionando hacia
coberturas mas integrales que incluyen, no solo atencion médica, sino también beneficios de

bienestar como telemedicina, castracion, estética y adiestramiento.

De acuerdo a NBS (Negocios, Bancos y Seguros) (2024) existe una creciente percepcion
sobre el alto costo de la atencion veterinaria, lo que impulsa a las personas con mascotas a
contratar seguros como mecanismo de proteccion financiera. Asimismo, Mordor Intelligence
(2024) advierte que la alta prevalencia de enfermedades graves como el cancer, que afecta al
47% de los perros mayores de 10 anos, estd fomentando la demanda de seguros de salud

preventiva.
3.8 Barreras de entrada

Se puede inferir que el mercado de obras sociales para mascotas en Argentina enfrenta varios

desafios que condicionan la entrada de nuevas marcas.

En primer lugar, el conocimiento del producto es limitado, dado que estas coberturas son
relativamente recientes en el pais, por lo que las familias de las mascotas necesitan
informarse sobre los beneficios y el valor que ofrecen. Ademads, la confianza en la
aseguradora resulta un factor clave, ya que, al tratarse de un producto poco masivo, la

reputacion y solvencia de la compafiia determinan la decision de contratacion.

Otro aspecto relevante es la red de veterinarios asociados, ya que la efectividad de la

cobertura depende de contar con clinicas y profesionales que acepten la poliza.

Por otro lado, la competencia con obras sociales existentes representa una barrera adicional,
dado que s6lo una minoria de mascotas cuenta con cobertura, siendo asi que la base inicial de

clientes potenciales para productos integrales de salud sigue siendo limitada.
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Capitulo 4: Comunicacion

4.1 Medios propios

Los datos obtenidos son validos al (9.8.2025)
Redes sociales:
Pagina web activa, completa y coherente con un disefio claro y sencillo. El contenido esta
estructurado de una forma que permite a los usuarios encontrar facilmente la informacion que
buscan. Por ejemplo, la mayoria de sus publicaciones cuentan con titulares, que permiten
detectar de qué trata a simple vista. Ademas, tienen la informacién mas relevante en sus
historias destacadas, ordenadas por categorias.
En general, transmite una imagen prolija, organizada y cercana, y cumple muy bien con su
objetivo de informar y reforzar la presencia de OSPAN como una obra social que se preocupa
por el cuidado y bienestar de las mascotas.
Instagram: (@ospanmascotas

- Seguidores: 25.100

- Publicaciones: 660

- Likes: entre 20 y 60 por publicacién

- Frecuencia y constancia de las publicaciones: mantienen su feed activo con una

regularidad constante, varias publicaciones e historias a la semana.
- Formatos: reels, historias destacadas, historias, publicaciones, carruseles,
- Comunica un tono directo y cercano buscando conectar con sus seguidores. Busca

informar sin caer en mensajes muy rigidos y formales.
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Figura N.9: Ultimas 6 publicaciones del perfil de instagram al 1/9/2025.
Fuente: OSPAN (2025) Recuperado de:
OSPAN | Obra Social Animales (@ospanmascotas) ¢ Instagram photos and videos

A fecha de 1/9/2025, la suma de la cantidad de likes, compartidos y comentarios de
Instagram da como resultado 237 y dividido 25.100 (cantidad de seguidores ya que no
podemos ver la cantidad de impresiones) y luego multiplicarlo por 100, da como resultado,

0,94% de engagement rate.

Facebook @ospan
- Seguidores: 2.800
- Me gusta: 843
- El perfil de Facebook esta alineado al de Instagram, por ende, mantienen la misma
constancia de publicaciones e historias
- En este caso, a fecha de 1/9/2025, a la hora de realizar la suma de likes, comentarios y
me gusta, se observd que el nivel de engagement es muy bajo, pero si suman

reproducciones en sus videos.
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Sitio web: https://www.ospan.com.ar/
Es su principal canal de comunicacion y gestion. En ¢l, los clientes pueden obtener
informacion sobre los planes disponibles, consultar la cartilla de prestadores, y acceder a

servicios de autogestion como la afiliacion o renovacion de membresias.

Youtube: @ospan
Cuenta con un canal de Youtube con 20 suscriptores en el que tiene publicados 46 videos en

formato shorts.

4.2 Medios ganados

De acuerdo con La Nacion (2022), “OSPAN naci6 en 2015 como un spin-off de Veterinaria
Panda”, siendo parte del fenémeno del modelo prepago/obra social para mascotas en
Argentina. El medio detalla el contexto de surgimiento de este tipo de servicios y la posiciona
entre las principales alternativas disponibles en el mercado portefio y el conurbano

bonaerense.

Por su parte, el diario Ambito (2023) incorpora a la marca en sus listados comparativos de
“obras sociales para mascotas”, describiéndola como una propuesta vinculada a Veterinaria
Panda que ofrece “cobertura segiin plan y disponibilidad de guardia 24 horas” en sedes
determinadas, destacando su presencia como opcidon consolidada dentro de un mercado en

expansion.

En tanto, el diario iProfesional (2024) la menciona dentro de articulos que analizan costos y
coberturas, resaltando que “OSPAN es uno de los ejemplos mas claros del crecimiento del
modelo prepago en salud animal” y utilizdndola como referencia para mostrar como estos

servicios ganaron terreno entre personas con mascotas en los ultimos anos.

Asimismo, en el portal Mi Negocio Veterinario (2019) se presenta un recorrido sobre la
trayectoria de Veterinaria Panda y la evolucion de sus servicios, sefialando que la creacion de
OSPAN representd “un paso innovador para llevar el concepto de obra social al dmbito

veterinario”, resaltando su infraestructura y propuesta de valor en el mercado local.
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4.3 Medios pagados

OSPAN actualmente (septiembre 2025) centra su comunicacién paga en medios digitales,

contemplando Meta y Google Ads.

Publicados en julio de 2025

© Activo o o © Activo
Identificador de la bibloteca: 775300955648049

Learn More

Figura N.10: Anuncios activos de OSPAN en Meta durante julio
Fuente: captura propia (2025) Recuperado de:
https://es-la.facebook.com/ads/library/?active status=active&ad type=all&country=AR&is t
argeted country=false&media_type=all&search type=page&view all page id=1382233060
33354

Google ospan

Patrocinado

Ospan
https:/fobrasocial.ospan.com.ar » quiero » asociarme  §

Obra Social Ospan | Obra Social Para Mascotas

Con Ospan, cuidas a tu mejor amigo igual que te cuidas a vos. El también merece su prepaga. Con...

&

Figura N.11: Anuncio activo de OSPAN en Google Ads
Fuente: captura propia (2025) Recuperado de:

https://www.google.com/search?
A su vez, segun lo relatado por una empleada de OSPAN, la frecuencia de pautas en Luzu TV

responde a un acuerdo entre la marca y el canal, ya que la productora del programa tenia un

gato y tras una emergencia, la atencion veterinaria en Panda le salvé la vida a su mascota. A
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partir de esta experiencia, se establecié un convenio por el cual OSPAN proporciona el
servicio de la obra social todos los meses a las mascotas de los empleados de Luzu TV, a
cambio de la realizacion de tres menciones mensuales por parte del medio, en cualquiera de

sus programas.

La Obra Social para tu Mascota

Figura N.12: Mencién de OSPAN en el programa Nadie Dice Nada

Fuente: captura propia del programa transmitido el 12 de agosto de 2025.

Figura N.13: Mencion de OSPAN en el programa “Nadie Dice Nada”

Fuente: captura propia del programa transmitido el 12 de agosto de 2025.

Ademas, la marca gand visibilidad a través de menciones y apariciones en redes sociales de

figuras conocidas, quienes mostraron a sus perros recibiendo atencidn en veterinarias gracias

a OSPAN a través de canjes.
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Figura N.14: Mencion de OSPAN en el programa de Luzu TV.
Fuente @nadiedicenada (Instagram) (2025)
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Dato dewalor: Simba tiene plan @ospanmascotas asiq
que todos estos estudios estan cubiertos.
(Real con la cuota mensual solo pagaria un estudio!!!)
Consulten porque vale la pena!

Cuando juras SPA.
@clinicaveterinariapanda

Figura N.15: Mencion de OSPAN de la influencer Luli Fernandez.

Fuente @lulifernandezok (Instagram) (2024)
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Fui a la Clinica Veterinaria
Panda-para castrar a mi gatita
Ambar &

@clinicaveterinariapanda
@ospanmascotas

Figura N.16: Mencion de OSPAN de la influencer Candela Diaz.
Fuente (@candeladiaz (Instagram) (2025)

\d _ esCuderosilvina ©

\d

@ospanmascotas

OBRA SOCIAL ANIMAL

Figura N.17: Mencion de OSPAN de la influencer Silvina Escudero.

Fuente @escuderosilvina (Instagram) (2024)
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Figura N.18: Mencion de OSPAN de la influencer Greta Rodriguez.

Fuente @gretarodriguez (Instagram) (2024)
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Figura N.19: Mencion de OSPAN de Maxi Diorio.
Fuente @maxidiorio (Instagram) (2024)
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4.4 Tono de comunicacion

La comunicacion de OSPAN se caracteriza por un tono cercano y empatico, posicionandose
como un verdadero aliado del bienestar de las mascotas. La marca transmite preocupacion
genuina por los animales y por quienes los cuidan, generando una conexion afectiva con los
socios. Ademas, su comunicacion es educativa e informativa, ofreciendo contenidos que
ayudan a entender mejor el cuidado, la prevencion y la salud de las mascotas. Por ultimo,
OSPAN se muestra transparente en todo momento, explicando de manera clara los planes,
beneficios y alcance de sus servicios, lo que contribuye a generar confianza y seguridad en

quienes deciden formar parte de la comunidad.
4.5 Percepcion de marca

La percepcion de OSPAN se refleja en la valoracion y las experiencias compartidas por sus
usuarios. Segun las opiniones disponibles en Google, OSPAN mantiene una calificacion
destacada de 4.5 estrellas sobre 5, basada en 344 resefias a 19 de septiembre de 2025. Esto

indica un nivel alto de satisfaccion y confianza por parte de sus clientes.

Ospan - Obra Social para Animales  esciibir una opinion

Deheza 3189, C1429 Cdad. Autonoma de Buenos Aires, Argentina

4 5 344 opiniones @

Todas panda 16 atencion al cliente 9 descuentos 7 costo 7 +6

Figura N.20: Resefias de OSPAN en Google

Fuente: captura propia (2025) Recuperado de: ospan opiniones

Entre los comentarios mas frecuentes, los usuarios destacan aspectos como la atencion al
cliente, los descuentos ofrecidos y el manejo de costos, lo que refleja que perciben a OSPAN
como una organizacion accesible, confiable y enfocada en sus necesidades. No obstante,
también se registran comentarios negativos relacionados con demoras en los tramites de baja
u otros procesos. Un punto positivo es que en algunos casos OSPAN responde a estos
reclamos para resolverlos satisfactoriamente, lo cual consideramos relevante. Tanto lo
positivo como lo negativo nos sirve como base para identificar dreas de mejora y ajustar

nuestra comunicacion de manera mas efectiva.
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Nacho Asis
Local Guide - 42 opiniones - 27 fotos

una semana atrdas NUEVA

Llevo varios afios con la cobertura y solo puedo decir gracias por la excelente atencion. Todas
sus areas y profesionales.

O Coloca el cursor sobre el botén para reaccionar <

Figura N.21: Resefias de OSPAN en Google

Fuente: captura propia (2025) Recuperado de: ospan opiniones

Erika Gonzalez
2 opiniones

una semana atras = NUEVA

Vengo solicitando la baja por el portal y no me la dan, me contacte al nimero de WhatsApp y me

dicen que solo se gestiona a través del portal. Ladrones

Q? Coloca el cursor sobre el botén para reaccionar <

Figura N.22: Resefias de OSPAN en Google

Fuente: captura propia (2025) Recuperado de: ospan opiniones

" . Roberto Comello

\&7 1 opinién - 11 fotos

Editado Hace 7 meses

A Elias se le dié vuelta el estémago el 25/12 a causa de la pirotecnia... Hoy gracias A todo el
personal de Panda y en especial a Laura Luna, su rapida intervencion y eficiencia, Elias goza de
muy buena salud, solo falta que le vuelva a crecer el pelo. Demas esta decir que Ospan es una
garantia de atencion y reduce ostensiblemente los costos, de otra manera hubiese sido
imposible costear, intervencion, estudios, andlisis, internacion, controles y medicacion. Gracias a
todos, mil gracias. Elias paso de estar mal a mirar a su equipo por television!!!

Figura N.23: Resefias de OSPAN en Google

Fuente: captura propia (2025) Recuperado de: ospan opiniones
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Maria L
Local Guide - 33 opiniones - 31 fotos

o
.

Hace 4 afios

Tengo una urgencia con mi mascota.Llamamos y nada.

Espero que no le pase nada.Encima es una conejita de 4 meses.
Nos pasaron este niimero pero nadie nos atiende.

Ahh pero si es perro o gato si..s

Q A¥s <

Ospan - Obra Social para Animales (propietario)

@ Hace 3 afios
Que tal como estas? Nosotros no prestamos servicios veterinarios y la atencion de la Obra
social es de 9 a 18. Por cualquier urgencia podes acercarte, sin necesidad de llamar, a uno de
nuestros prestadores ubicado en la calle Ruiz Huidobro 4771. Muchas veces las lineas estan
colapsadas pero si tenes una urgencia podes llevar a tu mascota, cual fuera su especie y van
a atenderla. Por el momento no contamos con planes para conejos pero dichos planes estan
en desarrollo, si te interesa estate atenta a nuestras novedades.

Figura N.24: Resefias de OSPAN en Google
Fuente: captura propia (2025) Recuperado de: OSPAN opiniones
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Capitulo 5: Investigacion de mercado

5.1 Investigacion cualitativa

A través de las entrevistas en profundidad (entrevistas propias, 2025) hechas a 7 personas, se
identificaron emociones, percepciones y comportamientos clave de los usuarios respecto al
cuidado de sus mascotas y la gestion de sus gastos veterinarios. Algunos hallazgos destacados

fueron los siguientes:

e Kimberly afirmé: “Mi mascota Cosmo es como mi hijo, ocupa un rol importante en
mi vida, ya que es una responsabilidad su bienestar y felicidad en nuestra familia de
tres” (entrevista personal, 2025).

e Laura, al preguntarsele qué siente al enfrentar un gasto veterinario inesperado,
respondid: “Ansiedad y estrés. Trato de ahorrar, pero siempre me preocupa”
(entrevista personal, 2025).

e En cuanto al conocimiento de servicios de salud para mascotas, Martin sefialo: “No,
no conozco” (entrevista personal, 2025).

e Por ultimo, Valentina, al consultarle sobre la posibilidad de contratar un plan
accesible, sostuvo: “Si, si cubre consultas, vacunas y urgencias” (entrevista personal,

2025).

5.2 Investigacion cuantitativa

En base a la encuesta realizada con 401 respuestas (encuesta propia, 2025), se identificaron

hallazgos clave sobre la percepcion de las personas que tienen mascotas.

Un 85,6% de los duefios considera a su mascota “parte de la familia” (69,7%) o directamente

un “hijo/a” (15,9%).
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Figura N. 25: ;Qué rol ocupa en tu vida? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Los datos demograficos muestran que el 43,1 % de los encuestados tiene entre 18 y 28 afios,

y el 23,4% entre 29 y 35. La mayoria reside en CABA (58,8%) y casi el 70% no tiene hijos.

En relacion con el conocimiento de obras sociales para animales, el 84,4% de los encuestados
afirmo6 no conocer su existencia. Entre quienes no tienen un plan, la respuesta principal fue

“No lo conocia” (52,7%), mientras que la percepcion de que “es caro” fue minoritaria (3,2%).

Figura N. 26: ;Conocés servicios de obra social, prepaga o seguro de salud para mascotas?

Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Mas de la mitad de los encuestados (52,5%) experimenta emociones negativas ante un gasto
veterinario imprevisto: el 30,3% manifesto sentir “estrés/ansiedad” y el 22,2% “preocupacion

econdmica”.
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Finalmente, y a pesar del desconocimiento general, al presentar la posibilidad de un plan
accesible, el 86,1% de los encuestados que no tienen actualmente cobertura consideraria

contratarlo.

Figura N. 27: Si existiera un plan accesible que cubra consultas, vacunas, urgencias y cirugias

(1o contratarias? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Conclusiones

Los hallazgos clave indican que, si bien existe una profunda conexiéon emocional y una
considerable inversion econdmica mensual en las mascotas, el conocimiento sobre obras
sociales o seguros de salud para ellas es extremadamente bajo. Esto se presenta no como una
barrera, sino como una enorme oportunidad de mercado. La principal barrera de entrada no es

el costo o la desconfianza, sino el simple desconocimiento.

Los datos demograficos obtenidos en la encuesta realizada manifiestan un perfil claro y
homogéneo del consumidor potencial; el publico es predominantemente joven. Entre 18 y 28
afios y 29 a 35 afios. Un dato interesante es que una gran mayoria de los encuestados vive en

una propiedad propia, lo que indica un alto nivel socioecondémico.
Respecto a la seccion que abarca preguntas relacionadas a la relacion con las mascotas, fue

fundamental para entender el por qué detras del comportamiento del consumidor. El dato mas

revelador es el rol que ocupa la mascota; la mayoria la considera parte de la familia y otros
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directamente un/a hijo/a. Este vinculo emocional profundo es el principal motor de las
decisiones de compra y cuidado, es por esto, que la comunicacion de OSPAN deberia apelar

directamente a este sentimiento.

También se analiz6 el impacto emocional de los gastos imprevistos. Entre los resultados, se
obtuvo que, ante un gasto veterinario inesperado, mas de la mitad de los encuestados siente
emociones negativas como estrés o ansiedad o preocupacion econdmica. Este dato es
importante para tenerlo en cuenta, ya que la propuesta de valor de OSPAN no es entonces
s6lo econdmica, sino también emocional.

Ademas, viendo que gran parte de los encuestados respondidé que no cuenta con este tipo de
servicio, quisimos profundizar y entender el motivo. Al hacer esta pregunta, la principal
respuesta fue “No lo conocia” y la segunda razén, "Prefiero pagar cada gasto cuando sea
necesario". Este dato nos permite reforzar la idea encontrada, de que la percepcion de que "Es
caro" es muy baja, sugiriendo como mencionamos anteriormente, que el precio no es la

barrera inicial, sino la falta de informacion.

Nos adentramos mas en las preguntas relacionadas al conocimiento sobre obras sociales para
animales, y llegamos al hallazgo que consideramos mas importante: el desconocimiento. Esto
define la principal tarea de la campana: educar al mercado.

Ademas, todos los entrevistados manifestaron sentir ansiedad o estrés econdmico frente a
gastos imprevistos, pero lo mas importante de este punto es que, a pesar del estrés financiero,
los jovenes priorizan sin dudar la salud de su mascota por encima del costo. Este insight es
clave ya que OSPAN no solo ofrece un ahorro, sino una herramienta para este tipo de
situaciones.

Es interesante destacar la respuesta de Kimberly, la tnica entrevistada que si cuenta con una
obra social para mascotas. Contd que su decision se baso en la conveniencia del precio y los
beneficios que ofrecia, a lo que podriamos referirnos como relacion precio-calidad. Esto nos
permite entender que, si se presenta una propuesta de valor clara y accesible, la

predisposicion a la contratacion podria ser mayor a la actual.
La oportunidad para OSPAN es inmensa y la estrategia es clara, una campafa centrada en la

educacion, la conexion emocional y la transparencia para convertir una necesidad en una

demanda activa.
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Capitulo 6: La estrategia

Una vez finalizada la investigacion de mercado presentada en el capitulo anterior, logramos
obtener un panorama claro de la situacion en la que OSPAN se encuentra y de las
oportunidades que puede aprovechar. Los resultados, tanto de la encuesta como del analisis
cualitativo, no solo respaldan la hipdtesis inicial del trabajo, sino que también marcan el

rumbo a seguir para el desarrollo del plan de comunicacion.

Para esta etapa utilizaremos distintas herramientas estratégicas para luego poder llevar a cabo
el plan estratégico integral. En primer lugar, a partir de la investigacion de mercado

detectamos key discoveries

6.1 Key Discoveries

El concepto de Key Discoveries esta directamente vinculado con la préactica del account
planning y el desarrollo de estrategias de marca en publicidad. Fue popularizado en los afios
60 por Stephen King, planner en la agencia J. Walter Thompson, y mas tarde profundizado

por Stanley Pollitt en BMP.

1. El desconocimiento es la principal barrera, no el precio. El dato més fuerte es que el
84,4% del publico objetivo no sabe que existen obras sociales para mascotas. Cuando
se les pregunta a los no usuarios por qué no contratan un plan, la respuesta mas
repetida es “No lo conocia” (52,7%). En cambio, la idea de que es un servicio caro
aparece muy poco (3,2%). Esto deja en claro que la primera tarea de la campafia no es

competir por precio, sino educar al mercado y dar a conocer la categoria.

2. El vinculo emocional es absoluto y define la decision. Un 85,6% de las personas dice
que su mascota es parte de la familia o directamente un hijo/a. Este fenomeno,
muchas veces llamado "perrhijos”, es lo que mueve todo. En este caso, no se trata de

vender un servicio mas, sino de proteger a un miembro de la familia.

3. La ansiedad es el verdadero punto de dolor. Ante un gasto veterinario inesperado, mas
de la mitad de los encuestados (52,5%) sinti6 “estrés/ansiedad” o “preocupacion
economica”. Las entrevistas lo confirman: la plata importa, pero siempre se termina

priorizando la salud del animal. Por eso, el valor que ofrece OSPAN no es solo
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econdmico, sino emocional: tranquilidad y paz mental.

4. Hay una demanda latente y lista para activarse. A pesar del desconocimiento, cuando
se les presento la idea de un plan accesible, el 86,1% dijo que lo contrataria (“si, sin
dudas” o “tal vez, segin el precio”). Incluso, casos como el de Kimberly en las
entrevistas muestran que cuando la propuesta es clara y conveniente, la decision se
toma rapido. Eso confirma que el mercado no solo existe, sino que esta listo para

Crecer.

6.2 Hexagono de planeamiento estratégico de marcas

El hexagono fue desarrollado en Argentina por Raul Manrupe y Guillermo Gutiérrez,
docentes y especialistas en planificacion estratégica de marcas, como una evolucién de los
modelos clasicos de branding y account planning.

Segiin Manrupe y Gutiérrez (2005), el hexagono “permite visualizar en un mismo esquema
los seis factores estratégicos que condicionan el posicionamiento y la comunicacién de una
marca. El Hexdgono nos va a permitir desarrollar la estrategia de marca paso a paso,
comenzando por una base de andlisis (ya completada en el capitulo anterior) para luego

desarrollar una estrategia.

6.2.1 Analisis de oportunidad

OSPAN se encuentra dentro de un contexto de mercado favorable de base. Esto no solo se
debe por la situacion actual; la baja natalidad y el aumento de mascotas en los hogares, sino
también porque el mercado de seguros proyecta un crecimiento anual sostenido en los
proximos afos.

Existe una alta demanda oculta lista para ser activada. A pesar del desconocimiento sobre las
obras sociales para mascotas, inferimos a partir de nuestra investigaciéon que hay una gran
disposicion a contratarlas impulsado por los altos costos veterinarios y la busqueda de una
mayor tranquilidad financiera y mental que generan los gastos imprevistos, identificada como

un punto de dolor clave en el publico objetivo.
A partir de los key discoveries entendemos que la barrera para la marca no es el precio ni la

desconfianza, sino un profundo desconocimiento generalizado sobre la existencia de este tipo

de servicios. Se trata en definitiva de un mercado emocionalmente conectado que sufre una
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necesidad real (la ansiedad ante imprevistos), pero que desconoce la solucion. Por eso la
estrategia debe centrarse en educar al mercado sobre la existencia de las obras sociales para
mascotas, conectando con el vinculo afectivo y posicionando a la marca como la soluciéon que

ofrece tranquilidad mental y econdmica.

6.2.2 Definicion de los objetivos

Objetivo de marketing

- Aumentar un 15% la cantidad de afiliados activos de OSPAN en un plazo de 8 meses.
Actualmente, la mayoria de las personas con mascotas en Argentina no conoce el servicio de
obra social para animales, y menos OSPAN. Esto genera que la adquisicion de nuevos socios
sea lenta y que la marca tenga poca presencia en la mente del consumidor.
Incrementar la base de afiliados tiene sentido como objetivo estratégico, ya que permite
consolidar a OSPAN como lider de la categoria y demostrar que una obra social para
mascotas es una alternativa confiable.
De hecho, cuando hablamos con la marca nos indicé que pretende pasar de 3.000 afiliados
actuales a 4.000 a fin de afio, lo que refuerza que plantear como objetivo el crecimiento de

afiliados es coherente, medible y alcanzable.

Objetivos de comunicacion

- Dar a conocer a un 80% del target los servicios que brinda OSPAN en el plazo de 4

meses.

Incluso dentro del pequefio grupo que conoce la categoria, OSPAN tiene baja diferenciacion
frente a posibles competidores. Por lo tanto, creemos que mejorar la notoriedad es clave para
posicionar a la marca como lider y primera opcion en la mente del consumidor.
El mercado tiende a percibir los seguros o planes de salud como productos frios o
transaccionales. Posicionar a OSPAN como un aliado que brinda tranquilidad emocional y
financiera, genera cercania con los duefios de mascotas y diferencia la marca frente a la

competencia.

6.2.3 Definicion de la estrategia de marketing

La estrategia de marketing se centrara en construir una marca cercana y confiable que conecte
con el profundo vinculo emocional del piblico con sus mascotas. Nos dirigiremos a un target
muy especifico: adultos jovenes (24-34 afios), residentes de CABA, mayoritariamente sin

hijos, que consideran a sus mascotas como "perrhijos" y son activos en redes sociales.
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Buscaremos un posicionamiento que diferencie a OSPAN como un aliado integral en el
cuidado familiar, y no solo como un seguro. Esto se logrard a través de una personalidad de
marca empatica, educativa y transparente, que genere confianza y demuestra un compromiso

genuino con el bienestar animal.

6.2.4 Definicion de las sub-estrategias de marketing

Producto: El producto a comunicar sera OSPAN en su totalidad como marca. La estrategia no
se centrara en un plan especifico, sino en dar a conocer el servicio integral y su propuesta de
valor diferenciadora: cobertura veterinaria preventiva, urgencias, cirugias y beneficios
complementarios.

Precio: La comunicacion del precio se enfocara en el valor a largo plazo y el ahorro que
representa frente al costo de una sola emergencia. El objetivo es demostrar que la tranquilidad
que ofrece el plan supera su costo.

Plaza: La estrategia de distribucion serd principalmente digital, utilizando los canales donde
nuestro target pasa su tiempo. Se centrard en C.A.B.A (Ciudad Auténoma de Buenos Aires),
donde se concentran la mayor cantidad de prestadores de OSPAN.

Comunicacion: La campafia sera de Awareness Educativo-Emocional con Tono Humoristico.
Utilizaremos una combinacion de publicidad digital en Meta y Google para captar la
demanda. Ademas la TV no solo nos permitird alcanzar a gran parte del target, sino que

también generara confianza por su prestigio, al igual que la via publica.

6.2.5 Planes de accion

La ejecucion de la estrategia se materializa en una campaia integral de comunicacion de
cuatro meses de duracion. El concepto central girara en torno a la idea de anticiparse a gastos
inevitables: "Los planes de tu mascota necesitan un plan”.

Las acciones especificas incluirdn la creacion de contenido audiovisual para redes sociales,
pautas publicitarias segmentadas para alcanzar a nuestro publico objetivo. Este plan detallara
las tacticas, los tiempos y las responsabilidades para asegurar que cada accion contribuya a

los objetivos de notoriedad y posicionamiento definidos.
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Capitulo 7: Brief

BRIEF DE AGENCIA PARA UNA CAMPANA INTEGRAL

MARCA: PROYECTO FECHA: ES UN BRIEF PARA REALIZAR:
OSPAN Campaia 15/12/2025 Campana integral OSPAN

OSPAN

integral

1. ;POR QUE HACEMOS ESTE BRIEF? A

OBJETIVO DE MARKETING: Aumentar un 15% la cantidad de afiliados activos de OSPAN en un plazo
de 8 meses.

JTBD: La fuente de volumen provendra principalmente de consumidores que actualmente no estan en la
categoria de seguros para mascotas. El desafio principal es que el 84,4% del publico objetivo desconoce la
existencia de estos servicios. Por lo tanto, el trabajo a realizar es activar una demanda latente educando al
mercado sobre una solucion que responde a una necesidad emocional y financiera que ya tienen.
OBJETIVO DE COMUNICACION: Dar a conocer a un 80% del target los servicios que brinda OSPAN en

el plazo de 4 meses.

2. DESCRIPCION DE LA MARCA Y/O PRODUCTO.
OSPAN es una obra social para perros y gatos que ofrece planes de salud veterinaria. Nacié en 2015 como
un spin-off de la red Veterinaria Panda.

e FEsencia y Personalidad: Su personalidad es cercana, empdtica, educativa y transparente. Busca
posicionarse como un aliado en el cuidado de un miembro de la familia, no solo como un seguro.
Sus valores inferidos son el compromiso con el bienestar animal, la prevencion como base de la
salud y la promocién de la tenencia responsable.

e Beneficio Funcional: Ofrece cuatro planes de cobertura (Plan 100, 200, 300 y 400) que incluyen
desde medicina preventiva (consultas, vacunas) hasta urgencias, cirugias, internacion y servicios
complementarios como telemedicina y visitas a domicilio.

e Beneficio Emocional: El principal beneficio es la tranquilidad y paz mental que ofrece a los
duefios, aliviando el estrés, la ansiedad y la preocupacion econdomica que sienten ante un gasto

veterinario inesperado.
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Reason to Believe: La credibilidad de OSPAN se sustenta en su amplia red de prestadores y guardias 24hs,

respaldada por la infraestructura y experiencia de Veterinaria Panda, y en sus planes claros y accesibles que

ofrecen una cobertura integral

3. PUBLICO OBJETIVO

Nos dirigiremos a un target muy especifico: adultos jovenes (24-34 afios), residentes de CABA,

mayoritariamente sin hijos, que consideran a sus mascotas como "perrhijos" y son activos en redes

sociales.

Perfil demografico del comprador:

Principalmente adultos jovenes y de mediana edad (24-34 afios)

Hogares unipersonales, parejas jovenes sin hijos, o solteros que consideran a las mascotas como
“hijos”.

Nivel socioecondomico: medio-alto y alto, con capacidad de pago de entre $35.000 y $150.000
pesos mensuales en servicios adicionales para sus mascotas.

Residencia: CABA

Género: indistinto

Perfil psicografico:

Buscan seguridad y prevision: desean evitar gastos veterinarios imprevistos.

Valoran la comodidad y practicidad: prefieren servicios digitales, atencion rapida y beneficios
claros.

Priorizan el bienestar emocional: consideran a sus mascotas parte central de su vida afectiva.
Tienen un consumo aspiracional: invierten en productos premium (alimentos balanceados de alta
gama, accesorios, servicios de salud).

Estan alineados con tendencias de humanizacion de mascotas: las tratan como hijos y buscan darles
calidad de vida.

Alta presencia en redes sociales: comparten fotos, experiencias y contenido pet-friendly.

Sensibles a valores de marca: prefieren empresas que transmiten cercania, confianza y compromiso

con el cuidado animal.
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4. ACCION DESEADA: DAR A CONOCER

,Qué siente, piensa y hace el target ahora? (En relacion con nuestra marca y su categoria)

SIENTE: Ansiedad, estrés y preocupacion economica al enfrentar un gasto veterinario inesperado. Sienten
un profundo amor y responsabilidad por su mascota.

PIENSA: Que la tnica opcidn es pagar cada gasto cuando ocurre.

HACE: Gasta un promedio de entre $26.000 y $50.000 pesos mensuales en su mascota. Paga de su bolsillo
las urgencias veterinarias, priorizando la salud del animal sobre el impacto econdémico.

.Qué queremos que sientan, piensen y hagan luego de ver la comunicacion? (En relacion con nuestra
marca y su categoria)

SIENTE: Tranquilidad, seguridad y paz mental al saber que esta preparado para cualquier imprevisto de
salud de su mascota. Que es un duefio responsable y previsto.

PIENSA: Que un plan de salud es una inversion inteligente en bienestar y no un gasto.

HACE: Que conozca las obras sociales para mascotas, en particular OSPAN, contrate un plan de salud.

Recomiende el servicio y utilice los beneficios preventivos que ofrece.

5. ;CUAL ES EL PUNTO MAS IMPORTANTE A COMUNICAR?
La cobertura integral, el beneficio mas importante es la tranquilidad: saber que cualquier gasto veterinario
estd contemplado y que el bienestar de tu mascota no depende del estado de tu bolsillo en ese momento.

OSPAN te permite enfocarte en disfrutar, no en preocuparte.

6. ;POR QUE VAN A CREERLO?
e Red de prestadores confiable: OSPAN cuenta con mas de 35 veterinarias y centros afiliados,
algunos con guardia 24 horas, que garantizan atencioén inmediata.
e C(Cobertura completa: los planes incluyen medicina preventiva, consultas, urgencias, cirugias,
estudios de laboratorio y especialidades.
e Planes accesibles y escalables: existen distintos niveles de afiliacion adaptados a diferentes

necesidades y presupuestos, como una obra social humana.

7. RECOMENDACION INICIAL SOBRE EL ROL POTENCIAL DE LOS MEDIOS PARA
ALCANZAR AL TARGET:

Dado el gran alcance que se busca en los objetivos, la campana deberia centrarse en medios que brinden
cobertura y alcance. Esto podria combinarse con otros medios para disminuir costos manteniendo la misma

cobertura objetivo.
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8. MANDATORIOS:
Mantener la personalidad de marca (cercana, empatica, educativa, transparente) en todas las
comunicaciones.
e Respetar la identidad visual de OSPAN (isologo, paleta de colores) para garantizar coherencia.
e Utilizar un lenguaje claro, simple y directo, evitando tecnicismos, para cumplir el objetivo
educativo.

e Incluir visualmente tanto a perros como a gatos en las piezas de comunicacion

9. RESPONSABLES DEL PROYECTO:
e C(Carla Mairet
e Mikaela Romano Biro
e Valentina Urtubey

Autorizacion: Ricardo Palmieri y Cabot Marcelo
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Capitulo 8: Creatividad.

8.1 Descripcion de la marca / producto

La marca se define como cercana, empatica, educativa y transparente. Por eso, OSPAN habla
de manera simple y directa, como un amigo que te explica algo importante y te acompafia en
cada decision.

En linea con esa forma de comunicacién, OSPAN ofrece cuatro planes (100, 200, 300 y 400)
que incluyen consultas, vacunas, cirugias, estudios, internacion, urgencias, telemedicina y
atencion a domicilio. Asi, la propuesta cubre todas las necesidades basicas y complejas del
cuidado veterinario.

Como consecuencia de esta cobertura integral, el beneficio mas importante es la tranquilidad:
saber que cualquier gasto veterinario estd contemplado y que el bienestar de tu mascota no
depende del estado de tu bolsillo en ese momento. OSPAN te permite enfocarte en disfrutar,

no en preocuparte.
8.2 Objetivo de comunicacion y de marketing

El objetivo principal de la campafia es dar a conocer los servicios de OSPAN al 80% del
publico objetivo en un plazo de 4 meses.

Hoy, el 84,4% del target no sabe que existen las obras sociales para mascotas, por lo que la
estrategia creativa se basa en activar esa demanda latente a través de una comunicacion clara,
simple y emocional.

Por otro lado, el objetivo de marketing es incrementar un 15% la cantidad de afiliados activos
de OSPAN en 8 meses, porque la marca necesita consolidar una base de afiliados que

garantice estabilidad operativa y permita seguir ampliando su oferta de servicios.

A diferencia del objetivo de comunicacion —que se concentra en generar conocimiento—
este objetivo se enfoca en la traduccion directa de esa visibilidad en crecimiento real. Para
OSPAN, aumentar afiliados equivale a fortalecer su estructura, mejorar la escala y sostener

un modelo de atencion accesible para todos los tutores.
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8.3 Target

Nuestro publico estd formado por adultos jovenes (24-34 anos) que viven en CABA,

mayormente sin hijos, y que consideran a sus mascotas parte activa de su familia.

Perfil demografico

Edad: 24-34

Hogares unipersonales o parejas jovenes

Nivel socioecondmico: medio-alto y alto

Capacidad de gasto mensual extra: $35.000-$150.000
Residencia: CABA

Género: indistinto

Perfil psicografico

e Buscan prevision
e (Qdian los gastos sorpresa
e Valoran comodidad y servicios digitales
e Fuerte vinculo emocional con sus mascotas
e Alto consumo aspiracional
e Conectados con tendencias de “pet parenting”
e Altamente digitales
e Valoran marcas que transmitan confianza
8.4 Insight

A partir de la investigacion cuantitativa y cualitativa, identificamos un insight contundente:

“Los gastos veterinarios inesperados generan estrés y ansiedad... pero igual los van a pagar,

cueste lo que cueste.” Las personas con mascotas priorizan la salud de sus mascotas por sobre

cualquier consideracion econdmica, pero carecen de una herramienta que les de tranquilidad

y prevision. Ese es el punto de dolor central que la creatividad debe explotar.
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8.5 Punto mas importante a comunicar

Existe una solucion para todos esos gastos veterinarios inesperados que hoy te generan
ansiedad: OSPAN. El mensaje clave es simple y directo: Si igual lo vas a pagar, mejor

tener un plan.

8.6 Nombre de campaiia: “Gastos inevitables”

La campafia se apoya en una verdad cotidiana: las mascotas son impredecibles y, sin quererlo,
siempre terminan generando gastos veterinarios. No es mala suerte ni descuido; es
simplemente parte de convivir con un animal. Desde un corte en la patita hasta una vacuna

que toca renovar o un susto que requiere una consulta urgente, estos gastos aparecen si o si.

Este concepto nos permite conectar desde un lugar real, empdtico y reconocible, usando
situaciones que cualquier tutor de mascotas atravesd alguna vez. Asi, transformamos un
problema conocido, la imprevisibilidad, en una oportunidad para introducir la solucién que

ofrece OSPAN.

8.7 Concepto creativo

“Los planes de tu mascota necesitan un plan.”

La bajada sintetiza el mensaje central: si las mascotas tienen rutinas, habitos y necesidades
inevitables, entonces sus gastos también deberian estar planificados. OSPAN aparece como
esa prevision que protege al tutor y acompafia al animal.

Ademas, la frase funciona como puente entre la parte emocional (el vinculo con la mascota 'y

la tranquilidad del tutor) y el beneficio funcional (los planes de cobertura disponibles).
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8.8 Piezas

8.8.1 Estaticas

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

Figura N. 28: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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LOS PLANES DE TU MASCOTA "
NECESITAN UN PLAN. /A" £;‘\

LOS PLANES DE TU

LOS PLANES DE TU , . :EA:ECS?::N UN PLAN
MASCOTA FTE .

NECESITAN UN PLAN.

Figura N. 30: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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Publicaciones
ospanmascotas

§) ospanmascotas
N/ Buenos aires

ospanmascof

LOS PLANES DE TU

MASCOTA % LOS PLANES DE TU

NECESITAN UN PLAN. MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

ospanmascotas Los planes de tu mascola necesilan un plan 43

da Q@ ® ® @

Figura N. 31: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

Los planes de tu mascota necesitan un plan **

Con planes desde $32.290 tenés guardia 24 hs, vacunas, suero, medicamentos y mas @ ;..

No dudes en consultar los planes que ofrecemos.
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LOS PLANES DE TU
MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

Figura N. 32: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

< Publicaciones ospanmascotas
ospanmascotas
.\ ospanmascotas
NY/ Buenos Aires

LOS PLANES DE TU
MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

Qe Q 71 LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
0SPaNMAascotas Los planes de tu mascots necesitan un plan £ NECESITAN UN PLAN.

a  Q

_— 2 H OV

Figura N. 33: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

Copy: Los planes de tu mascota necesitan un plan **
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Desde $32.290 cubris quemaduras, curaciones y guardia 24 hs.

No dudes en consultar los planes que ofrecemos.

LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

—
Publicaciones [ ospanmascotas
ospanmascotas
"v: ospanmascotas
¥/ Buenos Aires

LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TUS MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN

Qo Q ¥

©ospanmascotas Los planes de W mascota necesitan un pian /&

A Qa 8 ® 6

Figura N. 35: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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Copy: Los planes de tu mascota necesitan un plan **
Desde $32.290 tenés cobertura ante intoxicaciones, urgencias y medicacion.

No dudes en consultar los planes que ofrecemos.

LOS PLANES DE TU MASCOTA
LOS PLANES DE TU MASCOTA NECESITAN UN PLAN

. NECESITAN UN PLAN

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN

’

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN

Figura N. 37: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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Copy: Los planes de tu mascota necesitan un plan **
Desde $32.290 contas con consultas, limpieza de oidos, medicacion y guardia 24 hs.

No dudes en consultarnos.

LOS PLANES DE TU MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TU MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TU MASCOTAS
NECESITAN UN PLAN.
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Figura N. 39: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
Copy: Los planes de tu mascota necesitan un plan **
Con planes desde $32.290 cubris bafios, limpieza y urgencias.

No dudes en consultar los planes que ofrecemos.

8.8.2 Zocalo - streaming

OSPAN

Los planes de tu mascota necesitan un plan.
F
GBRA SOCIAL PARA ANIMALES @ospan  www.ospan.com.ar | +54 91168111636 i .

Figura N. 40: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

8.8.3 Banners - sitios noticias

OSPAN

OBRA SOCIAL RPARA ANIMALES

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

LOS PLANES DE TU
MASCOTA @ospan

NECESITAN UN PLAN.

(©) +54 91168111636

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

(©) @ospan

(O +54 91168111636
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Figura N. 41: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

Del 26 de Noviembre

[ peecio oML 3 990 xxa 412 de Diclembre
PRECIO SIN | 08 $ Came picada
- x kg especial de

Carrefour ( “

o 30, Abmrc 0400-444-4484. novillito

=Q 27 Nov, 2025 Argentina Colombia Espafia México Pert Mundo Ultimas Noticias @ » om -« REGISTRARME INICIAR SESION
' % OSPAN
# Trends Inteligencia Artificial Infobae EnVivo Tasas Javier Milei Guerra Rusia Ucrania LOS PLANES DE TU MASCOTA

NECESITAN UN PLAN.

Argentina oficializé la candidatura de
Rafael Grossi para ser secretario
general de las Naciones Unidas

El Gobierno refinancio casi el 100% de
los vencimientos por $14,6 billones y
hay expectativa por las tasas

La Secretaria de Finanzas adjudicé $13,99 billones y anuncié una tasa de refinanciacién del
96,48% en la Gltima licitacién de noviembre

Por Lucrecia Eterovich

Claudio Tapia: "No es la primera vez
que vivimos esto, pasaron tres
presidentes en mis 9 afios y me
quedan muchos mas"

Figura N. 42: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

© El Cronista

DOLARBLUE $1450 ¥-0.68% DOLARTARJETA $1.917,5 A 0.34S

Suscribite x $800 g

DOLARBNA $1475 A 0.34% DOLARMEP $1.487,78 A 0.48%

convalida Caputo?

Guillermo Laborda

== 1 <

Oportunidad. Aunmesde las
elecciones y tras la fiesta bursatil
inicial, ;cual es el futuro para los
bonosy las acciones?
Julidn Yosovitch

&t OSPAN

LOS PLANES DE TU MASCOTA
NECESITAN UN PLAN.

(054 9 1182111838

Ivan Scherman. El campeén del
trading advierte por una correccion
en los mercados, ;cuando sera y

como cubrirse?

Pilar Wolffelt

Cotizaciones

Mercado cambiario. Precio del
délar blue hoy: a cuanto cotiza el
jueves 27 de noviembre con el MEP
yelCCL

Mercado cambiario. Precio del
délar hoy: a cuénto cotiza el oficial
en los bancos de la City este jueves
27 de noviembre

EURO a peso colombiano: a cuinto
abre la cotizacién HOY miércoles
26 de noviembre

Figura N. 43: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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8.8.3 Email marketing

19:52 o 56 €D

<

Sabemos que lo estabas evaluando, por eso
te damos un 30% de descuento para afiliarte

a OSPAN.
LOS PLANES DE TUS 3 Correo no deseado
MASCOTAS NECESITAN
UN PLAN OSPAN o

P Para T suario
{QUE ESTAS ESPERANDO? Husnan

@ sen
No dejes que termine el mes sin darle a tu
mascota la cobertura que merece
LOS PLANES DETUS
MASCOTAS NECESITAN

30% OFF SOLO POR ESTA SEMANA!

Sujeto a bases y condiciones. Solo personas que no estin afiiadas a ningsn plan

UN PLAN

QUE ESTAS ESPERANDO?

LO MINIMO SON 6 MESES, o
LO MAXIMO LO ELIGEN NUESTROS SOCIOS mascota la cobertura que merece
30% OFF SOLO POR ESTA SEMANA!

Disfruta de todos los beneficios por ser socio de OSPAN St e o, ok oo i i o 3 i e

LO MINIMO SON 6 MESES,
LO MAXIMO LO ELIGEN NUESTROS SOCIOS

Disfrutd de todos los beneficios por ser socio de OSPAN

En OSPAN, nuestros socios descubren
privilegios, confianza y la tranquilidad
de estar bien cuidados

QUIERO AFILIARME

En OSPAN, nuestros socios descubren
privilegios, confianza y la tranquilidad
de estar bien cuidados

- gt & W

Figura N. 44: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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8.8.4 Carrusel

CONSULTAS VETERINARIAS

LOS PLANES DE URGENCIAS 24 HS

TU MASCOTA
NECESITAN UN
PLAN

ATENCION EN CENTROS ADHERIDOS

TELEMEDICINA
ATENGION DOMICILIARIA

ORIENTACION INMEDIATA

Figura N. 45: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

SOLO TENES QUE INGRESAR A
NUESTRA WEB Y CONATCTARNOS!

Q

OFRECEMOS CUATRO PLANES
DIFERENTES A PARTIR DE
$32.260

OSPAN.COM.AR X

§:) OsPAN PLAN 200

@) osean [ puan soo |

I

J 123456» 789111

Figura N. 46: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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Publicaciones

ospanmascotas

&) ospanmascotas
N Buenos Aires

-$88.000

LOS PLANES DE
TU MASCOTA
NECESITAN UN
PLAN

-$150000 1

-$30.000

Qe Q 7

OSPaNMAsCOtas Les planss 0 b mascoma Aecestan un pian £

Aa Qa & © 6

Figura N. 47: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

Copy:

Planifica lo inevitable. OSPAN obra social para animales. ;Qué esperds para contratar un

plan?

8.9 Guiones
8.9.1 Guion Audiovisual - “Gastos inevitables”

Escena 1: Homero esté acariciando a Jacky en el balcon cuando una abeja pasa cerca y Jacky
intenta morderla.

Homero (alarmado): “Una abeja.”

Flor (preocupada): “;La pic6?”

Homero: “La picé...”

(Sonido de caja registradora.)
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Escena 2: Homero entra al departamento con Jacky a upa.
Homero: “Creo que se lastimo la pata... de vuelta.”
Flor pone cara de frustracion y Homero la mira resignado.

(Sonido de caja registradora.)

Escena 3: Flor entra a la cocina mientras Homero esta en el sillon con Jacky.
Flor (gritando): “jNooo! jJacky se comio todas las empanadas!”

Corte al sillon:

Homero: “;jQué hiciste!?”

(Sonido de caja registradora.)

Escena 4: En el sillon, Homero y Flor llaman a Jacky.
Homero: “jJacky!”

Flor: “jJacky!”

Jacky no reacciona.

Homero: “Che... no escucha.”
Flor: “; Tendra otitis de nuevo?”

(Sonido de caja registradora.)

Escena 4: Jacky aparece rascandose sin parar, dejando ver que tiene pulgas.

(Sonido de caja registradora.)

Bajada final: “Los planes de tu mascota necesitan un plan.”

OSPAN. Obra social para animales.

8.9.2 Guion Tik Tok

Tiktok 1: Se mostrara a un perro saltando queriendo agarrar un panal de abejas, el cual
rompe y termina picado por las mismas. En la otra escena se muestra al perro inflamado,
donde se establecerd la bajada:

2 6

“Los planes de tu mascota necesitan un plan” “plan300” “incluye: consultas a domicilio,

vacunas, cirugias generales por un afio, diagnostico por imagen y mucho mas..”
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Tiktok 2: Un perro queriendo comerse una abeja. En el momento que esta por hacerlo se
frena la escena y se colaca en blanco negro con la bajada de “los planes de tu mascota
necesitan un plan” y lo que brinda OSPAN.

Copy:Los planes de tu mascota necesitan un plan

Con planes desde $32.290 tenés guardia 24 hs, vacunas, suero, medicamentos y mas

No dudes en consultar los planes que ofrecemos.

Tik Tok 3: Un cachorro lleno de barro bajada: “los planes de tu mascota necesitan un plan”
Copy: (Quinta vez en la semana que se llena de barro?
Con el plan 100 tenes incluido bafio y corte. Ademas corte de ufias y limpieza de oidos. Que

esperas para consultarnos

8.9.3 Guiones Streaming - menciones
NDN - OSPAN - Mencion

Nico: Los planes de tu mascota necesitan un plan. Por eso existe OSPAN, la obra social para
animales con guardia 24 hs, vacunas, peluqueria y mas. Todos en LUZU somos socios y

nuestras mascotas estdn mas que felices.

"7

iSumate vos también

& 11 5474 Os48

Los planes de tu mascota necesitan un plan.

151 @ospan | www.ospan.com.ar

Figura N. 48: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia
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Tapados de laburo - OSPAN - Mencion

Paula: Los imprevistos veterinarios llegan si o si, nos pasa a todos. Porque los planes de tus
mascotas necesitan un plan. Para eso existe OSPAN, la obra social para animales que ofrece
guardia 24 hs, vacunas, peluqueria y mucho mas. En OLGA todos somos socios, y nuestras

mascotas estan mejor que nunca.

iSumate vos también!

Los planes de tu mascota necesitan un plan.

(O)@ospan www.ospancom.ar | +54 91168111636

Figura N. 49: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

Paren la Mano - OSPAN - Mencion

Luquitas: Los imprevistos veterinarios llegan si o si, nos pasa a todos. Porque los planes de
tus mascotas necesitan un plan. Para eso existe OSPAN, la obra social para animales que
ofrece guardia 24 hs, vacunas, peluqueria y mucho mas. En PLM todos somos socios, y

nuestras mascotas estan mejor que nunca.
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iSumate vos también!

Los planes de tu mascota necesitan un plan.

J:) OSPAN

¢§l @Ospa n www.ospan.com.ar

Figura N. 50: Gastos inevitables (2025). Elaboracion propia

8.9.4 Guiones Streaming - acciones
Nadie Dice Nada - OSPAN - Accion

Durante el programa, Nico presenta un juego rapido y divertido llamado “;Cuanto sale
llevarlo al vet?”. La dinamica: se muestran situaciones reales y cotidianas que le pueden
pasar a cualquier mascota (abeja, pata lastimada, se comi6 las empanadas, otitis), y los
participantes del programa tienen que adivinar cuanto cuesta la consulta veterinaria en cada
caso. El que més se acerca al valor real gana la ronda.

A lo largo del juego se hace evidente que todos estos gastos son inevitables, inesperados y
siempre terminan doliendo en el bolsillo.

Nico: “Ya vimos todos lo mismo: pase lo que pase, lo terminds pagando igual. Porque es tu
familia. Para eso existe OSPAN, la obra social para mascotas, porque los planes de tu
mascota necesitan un plan.”

ZOCALO
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Paren la Mano - OSPAN - Accion

Durante el programa, Luquitas presenta un juego llamado “;Lo salvamos o lo
complicamos?”. La dinamica: cada integrante recibe una tarjeta con una situacion inesperada
de mascota: “Se cay6 de la cama y no apoya la patita” / “Se comi6d una media” / “Tiene
diarrea desde ayer” / “Se rasca la oreja sin parar”
El juego tiene dos rondas:
1. ;Qué harias vos? Cada participante dice qué cree que hay que hacer (cargarlo, poner
hielo, esperar, correr al vet).
2. (Cuanto cuesta realmente? Delfi revela el valor real estimado de esa consulta o
tratamiento.
Gana quien menos se equivoca; a medida que avanza el juego, queda claro que siempre hay
que ir al veterinario y que los costos nunca son bajos.
Luquitas: “Bueno, quedo claro: en estas situaciones nadie zafa... siempre hay que actuar. Y
siempre hay un gasto detrés. Para eso existe OSPAN, la obra social para mascotas. Porque los
planes de tu mascota necesitan un plan.”

ZOCALO

Soiié que Volaba - OSPAN - Accion

Durante el programa, Migue presenta un juego llamado “;Suefio o realidad veterinaria?”. La
dinamica: los participantes escuchan situaciones que parecen suefios absurdos, pero algunas
son 100% reales y comunes en mascotas.

Ejemplos de situaciones:

“Soné que mi perro se comia una planta y terminaba vomitando todo el dia.”

“Sofié que mi gato saltaba sobre la heladera y se doblaba una ufia.”

“Soné que el perro se clavaba una espina del parque.”

“Soné que el gato amanecia sin poder abrir un 0jo.”

Integrantes: “;Esto es un suefio raro o una consulta veterinaria real que pasa todos los dias?”
Migue: “Pueden sonar a suefios, pero en la vida real estas cosas pasan todo el tiempo... y
cuestan siempre. Para eso existe OSPAN, la obra social para mascotas. Porque los planes de
tu mascota necesitan un plan.”

ZOCALO
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Tapados de Laburo - OSPAN - Accién

Los conductores reciben audios falsos (producidos) que simulan interrupciones tipicas del
laburo por culpa de una mascota.

Ejemplos de situaciones:

Audio 1: “Hola, soy tu vecino. Tu perro esta llorando hace rato y se lame mucho una pata.”
Audio 2: “Che, te aviso que tu gato estd como rengueando, parece que salté mal y no apoya
bien.”

Audio 3: “Acé el paseador... tu perro se comi6 algo en la plaza, parece chocolate.”

Audio 4: “Soy tu vieja. El gato no abre el ojo, fijate cuando salgas del laburo.”

Cada audio plantea un nivel de urgencia distinto y el participante tiene que decidir:

1. ¢(Qué haria en ese momento?

2. (Cudl seria el gasto aproximado de atender esa urgencia veterinaria?
Pero el foco no es acertar el precio: el chiste es que todas las opciones implican interrumpir el
trabajo y gastar plata.
Se arma un ranking segun quién resolvid mejor cada situacion, pero el humor esta en que
nadie puede zafar de haber perdido tiempo y plata.
Paula: “Este juego deja en claro que cuando tu mascota te necesita, el laburo queda en
pausa... y los gastos aparecen si o si. Para eso existe OSPAN, la obra social para mascotas.
Porque los planes de tu mascota necesitan un plan.”

ZOCALO
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Capitulo 9: Medios

9.1 Objetivo de Medios

Buscamos alcanzar un 80% de cobertura del target con una frecuencia de 4 y 320 PBRs por

mes en el plazo de 4 meses, de febrero a mayo del 2026.

9.2 Target

A partir del target definido en el capitulo 8, lo cuantificamos para representar y dimensionar
el tamafio real del publico al que podemos llegar dentro de CABA.

Segun datos del INDEC (2025) la poblacion total considerada es de 703.171 personas. Para
poder definir el publico acorde a OSPAN, observamos que aproximadamente el 24%
pertenece a niveles socioecondmicos afines al servicio (medio-alto), lo que equivale a
168.761 personas. A su vez, dentro de ese grupo, el 80% convive con mascotas, reduciendo el

universo final a 135.008,83 personas.

9.3 Estrategia de Audiencia

La estrategia de audiencia se disefid alineada al objetivo de campana, el cual busca
maximizar el alcance dentro del publico objetivo asegurando una cobertura del 80% y una
frecuencia promedio de 4 durante cuatro meses.

Dado que la campana se sitia en la parte superior del funnel, los medios seleccionados
buscan priorizar la visibilidad, la repeticion del mensaje y la presencia omnicanal,
garantizando que OSPAN se instale como la opcion de referencia en obras sociales para

animales.

Bajo este marco se seleccionaron los siguientes medios para la campaia:
Meta: este medio nos permite alcanzar de forma masiva a audiencias amplias con intereses
vinculados a mascotas, consumo responsable y bienestar, permitiéndonos asegurarnos de
llegar al publico objetivo. Ademas, su capacidad de segmentacion por comportamiento y
afinidad asegura que una parte sustancial del target sea impactada repetidamente,

contribuyendo a la frecuencia definida.
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Tik Tok: medio que aporta volumen y una capacidad superior de alcance rapido gracias a su
algoritmo centrado en recomendaciones.
El medio contribuye a la campafia generando una exposicion audiovisual dindmica y

complementa a Meta evitando saturacion en un solo ecosistema.

Youtube: garantiza cobertura, funcionando como un medio audiovisual equivalente a la
television tradicional para el target de campana.

Los formatos seleccionados tienen funciones distintas pero complementarias: por un lado
los Bumper Ads aportaran cobertura y claridad en el mensaje, mientras que el formato
Instream al ser de mayor duracion permiten explicar el beneficio de OSPAN de forma mas

clara.

DV360 (PMP sitios de noticias): la inclusion de Infobae y El Cronista responde a la
necesidad de alcanzar a segmentos de NSE medio-alto con habitos de lectura digital
informativa, altamente presentes en CABA.

Ambos medios poseen un nivel elevado de trafico diario, lo que permite generar alcance
incremental en momentos de alta atencion. La combinacion de ambos medios garantiza
contexto seguro, credibilidad editorial y visibilidad en espacios de informaciéon de alta
calidad, lo cual refuerza la confianza en la marca y contribuye a la construccion de

notoriedad.

Streaming: los contenidos en vivo presentan altos niveles de permanencia y engagement, lo
que permite insertar la marca en momentos de atencion sostenida.

Este medio conecta especialmente con un publico joven urbano, y otorga cercania mediante
menciones o integraciones organicas dentro de programas y transmisiones ya afines al estilo
de vida del target.

Su contribucién principal es el vinculo emocional y la autenticidad del mensaje, reforzando

la recordacion.

OTTS (Disney + y Hbo Max): estos servicios de streaming premium permiten alcanzar a
un segmento de NSE medio-alto con habitos de consumo digital avanzados.

La compra programatica garantiza que el impacto esté optimizado hacia nuestro publico
dentro de CABA, logrando cobertura incremental por fuera de las redes sociales y una

experiencia audiovisual de alta calidad.
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Influencers (Meta): la estrategia con creadores apunta a generar prueba social dentro de
comunidades vinculadas a adopcion, cuidado y bienestar animal.
Los influencers permiten reforzar la credibilidad del mensaje desde voces que el target ya

sigue y valora, y aportan contenido original que amplia el alcance organico.

SEM: este medio se incorpora estratégicamente para capturar demanda generada por la
exposicion masiva en el resto de los medios de la campaiia.

Ofrece precision en busquedas vinculadas a “obra social para mascotas”, “veterinaria”, etc.,
y funciona como un punto de contacto clave para quienes ya muestran intenciéon o

curiosidad.

Via publica: la misma tiene capacidad de generar impacto masivo en zonas clave de
circulacion urbana, reforzando la presencia constante de la campaifia.
Este medio asegura llegada tanto al publico objetivo como a audiencias complementarias

que conviven con mascotas.

Television: se incorpora como medio estratégico para garantizar el alcance del target que
contintia consumiendo la TV en franjas informativas y de entretenimiento.

A pesar del avance de los medios digitales, la TV sigue siendo uno de los canales con
mayor capacidad de impacto masivo y rapida construccion de cobertura, lo cual resulta
clave para la campatfia.

Ademas aporta credibilidad y legitimidad, atributos relevantes para una categoria vinculada

a la salud y al bienestar animal, donde la confianza del consumidor es determinante.

9.4 Estrategia de Medios

Nuestra campafia desglosa la implementacion de los medios mencionados en dos etapas, dado
que al comenzar la campaia en febrero, no es recomendable tener publicidad en medios
tradicionales en esta época porque gran cantidad del target no estara consumiendo estos
medios en C.A.B.A.

Es por esto, que la campafia comenzara en febrero con medios digitales (meta, tik tok, sem,
sitios de noticias, streaming, otts e influencers) y en marzo con el regreso a clases y a la

ciudad se sumaran a la estrategia los medios tradicionales (tv y via publica)
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Meta: contaremos con posteos y stories que nos permitiran impactar al usuario objetivo.
Para esto, creamos una audiencia en la plataforma no solo con términos demograficos
(como edad y lugar de residencia) sino también con intereses (como mascotas). En base a
esta segmentacion, el tamafno estimado de audiencia en Meta es entre 7.200.000 y
10.200.000, por lo que la plataforma recomendd invertir de forma mensual $115.000
mensuales por contenido pautado. Por mes pautaremos cuatro contenidos, resultando en un
total mensual de $460.000 con un CPM objetivo de $260, lo que nos permitira alcanzar

1.769.231 impresiones mensuales. La inversion total de campana en este medio es de

$1.840.000.

Tik Tok: la pauta en este medio sera bajo el formato /n Feed, el cual permitira simular ser
un contenido recomendado para los usuarios, teniendo en cuenta que el lenguaje de las
creatividades tendra un tono orgénico y afin a ellos.

Contaremos con un contenido por mes de forma paga, el cual alcanzara 666.667
impresiones bajo un CPM objetivo de $300, resultando en una inversion mensual de
$200.000. La inversion total de campaia en este medio es de $800.000.

Youtube: en este medio combinaremos los formatos de /nstream y Bumper para poder tener
un buen alcance.

El formato Instream se mostrara antes de videos relevantes para la audiencia objetivo,
optimizando la exposicion a usuarios interesados en mascotas. Este formato nos brindara
15.772.871 impresiones por mes, con un CPM objetivo de $317, lo que implica una
inversién mensual de $5.000.000.

Por otro lado, los Bumper Ads, de 6 segundos, reforzaran la recordacion del mensaje
alcanzando 10.822.511 impresiones mensuales bajo un CPM de $231, resultando en una
inversion mensual de $2.500.000.

La inversion total de campafia en YouTube sera de $30.000.000 (sumando ambos formatos

durante los cuatro meses de campaiia).

DV360 (PMP sitios de noticias): estos sitios fueron seleccionados por su alto volumen de
trafico y su afinidad con usuarios de NSE medio-alto, especialmente en CABA.
En Infobae, utilizaremos banners que alcanzaran 714.286 impresiones mensuales con un

CPM objetivo de $1.400, lo que implica una inversiéon mensual de $1.000.000.
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En El Cronista, los banners alcanzaran 894.454 impresiones mensuales, bajo un CPM de
$1.118, con una inversion también de $1.000.000 mensuales.

La inversion total en sitios de noticias sera de $8.000.000 para toda la campana.

Streaming: Para streamings realizaremos acciones y menciones en contenidos en vivo,
donde los usuarios mantienen niveles altos de atencion y permanencia. Este medio permite
generar cercania y credibilidad a partir de formatos conversacionales mas organicos.
Contaremos con pauta en los tres canales principales de streaming que consume nuestro
target: Luzu, Olga y Vorterix. A lo largo de los cuatro meses de campafa, iran rotando los
programas y formatos de implementacion, pero en resumen tendremos acciones y
menciones en: “Nadie Dice Nada” (las menciones son bonificadas una vez por semana por
el acuerdo entre OSPAN vy el programa), “Sofi¢ que volaba”, “Tapados de Laburo” y “Paren
la Mano”. Estos programas no fueron seleccionados solamente por la afinidad con el target,
sino también porque al menos uno de sus integrantes tiene mascotas y puede dar aval a lo
que OSPAN ofrece.

En total la pauta de streamings conlleva un presupuesto de $49.811.151.

OTTS (Disney + y Hbo Max): estas plataformas garantizan un entorno premium y seguro
para la marca, alineado con el target de campana.

Ambos medios se pautaran bajo el formato Pre-Roll y tendran una inversion mensual de
$5.000.000, por lo que el total de inversion en estos medios durante los cuatro meses de
campafia es de $40.000.000.

Por un lado Disney+ con un CPM de $3.800 nos permitira alcanzar 1.315.789 impresiones
mensuales; mientras que en HBO Max alcanzaremos 1.666.667 impresiones mensuales con

un CPM de $3.000.

Influencers: contaremos con pauta de dos contenidos de influencers por mes, durante los
cuatro meses de campana. La estrategia se centrara en perfiles vinculados al mundo
mascotas, con el objetivo de generar prueba social y amplificar orgdnicamente el mensaje de
campaia. Los seleccionados son:

- Cande Molfese, con 7.400.000 seguidores en Instagram. (02/12/2025)

- Mel Brizuela, con 616.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)

- Nico Occhiato, con 4.200.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)

- Julieta Puente, con 1.000.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)
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- Luli Gonzalez, con 1.100.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)
- Paula Chaves, con 4.700.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)
- Luli Fernandez, con 1.100.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)
- Martin Cirio, con 1.500.000 seguidores en Instagram.(02/12/2025)
Cada mes de pauta costara $20.000.000 por lo que en el total de campaiias estos contenidos

se llevan una inversion de $80.000.000.

SEM: la estrategia de SEM se basa en capturar busquedas relacionadas con obras sociales
para mascotas, veterinarias, coberturas y consultas médicas, funcionando como un punto
clave para absorber la demanda generada por los medios masivos.

Utilizaremos el formato de Responsive Search Ad, optimizado dindmicamente segun las
busquedas del usuario. En funcién a los datos arrojados por la plataforma a la hora de crear
la campana con los términos de busqueda mencionados, esperamos obtener 275 clics
mensuales con un CPC estimado de $2.789,05, lo que representa una inversion mensual de
$766.988,70.

La inversion total de campaia en este medio sera de $3.067.954,80.

Via publica: la via publica se utilizard para sostener la presencia de marca, reforzando el
reconocimiento visual en zonas de alto transito dentro de C.A.B.A mediante el formato de
séxtuples.

Este es uno de los medios que se implementara a partir de marzo, ya que durante el verano
gran parte del target no se encontrard en la ciudad.

Esta pauta supone una inversion mensual de $33.773.220 para 2.100 elementos; por lo que

en total tiene una inversion de $101.319.660.

Television: la television se incorporard como medio clave para maximizar el alcance de la
campaia dentro del target ubicado en CABA.

En este medio contaremos con un audiovisual de 25 segundos, que tendra pauta tanto en
TVA como en TVC.

En TVA se pautara bajo una estrategia de flighting para poder alcanzar los pbrs
determinados en el objetivo de medios, manteniendo un presupuesto de campana acorde. Es
asi que se alcanzaran 29.14 puntos brutos de rating mensuales con una inversion de

$204.491.250.
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En TVC, si tendremos avisos durante todos los dias del mes, alcanzando 86.8 pbrs

mensuales con una inversion de $3.437.094.

Se suma a la estrategia de medios, de forma no paga, ya que corresponde a un medio propio:
E-mail marketing. Este nos permitira llegar a personas que se hayan interesado en OSPAN
(ya que se suscribieron a la base de datos) para darles més informacion sobre lo que ofrece.

Ademas, se otorgard un cupén de descuento para incentivar al usuario a contratar un plan.

En base a la estrategia presentada, se determina la siguiente linea de tiempo:

GANNT DE CAMPANA
GASTOS INEVITABLES - OSPAN 2026

MEDIOS FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

TV

ViA PUBLICA

STREAMING

INFLUENCERS

pigitaAL  — (T
]

EMAIL MKT

Figura N. 51: Gannt de campafia (2025). Elaboracion propia

9.5 Flow

TV (ABIERTA + CABLE) $ 744,425 057 . $248,141,686 | 5248141686 | $248141,686
OOH 9% $ 101,319,660 s c 50 . $33,773,220 | $33773,220 | §$33,773,220
DIGITAL 5% $ 57,117,555 50 | 514,279,389  $14,279,389 14,279,389 $14,279,389
STREAMING 5% $ 49,811,151 50 . $14754,513 $12,801,779 | $14259232 | $7,905627
INFLUENCERS 7% $ 80,000,000 S0 | $20,000,000 $20,000,000 | $20,000,000 $20,000,000
m (Disney+ & HBO % $ 40,000,800 so | $10000,000 = $10,000000 | $10,000,000 = $ 10,000,000
TOTAL 100% $1,072,673423 | $ -|L$ 59,033,902 $ 339,086,073 § 340,453,527 $ 334,099,922

Figura N. 52: Flow de campaia (2025). Elaboracion propia
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9.6 Grafico de participacion

SOI Campafia OSPAN "Gastos invisibles"

@ TV(ABIERTA+CABLE) @ OOH () DIGITAL ( STREAMING (@ INFLUENCERS (@ OTTS (Disney+ & HBO Max)

Figura N. 53: Grafico de participacion (2025). Elaboracion propia
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Anexo

Figuras complementarias

EVOLU_;ION DE LA CANTIDAD DE
NINOS VS. MASCOTAS EN
C.A.B.A (2009 - 2023)
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Figura N. 54: Evolucion de la cantidad de nifios vs, mascotas en CABA
Fuente: TN (2024) Recuperado de:
https://tn.com.ar/sociedad/2024/09/28/en-la-ciudad-hay-el-doble-de-mascotas-que-de-chicos-

el-impacto-a-largo-plazo-y-los-motivos-que-preocupan/
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Figura N. 55: Global Pet Insurance Market
Fuente: Mordor Intelligence (2025) Recuperado de:

https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/pet-insurance-market
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Guia de pautas - Investigacion cuantitativa

Hola, te damos la bienvenida!

Necesitamos conocer tu opinion sobre el lugar que ocupan las mascotas en tu vida y tus
percepciones sobre servicios de salud veterinaria. Tus respuestas seran confidenciales y
utilizadas Gnicamente con fines estadisticos.

Bloque 1 — Perfil del encuestado

1. (Tenés mascotas?
o Si
o No (Si esta fue tu respuesta, muchas gracias por tu colaboracion)

2. Edad:

o 18-28

o 29-35

o 36-45

o 46y mas
3. Género:

o Mujer

o Hombre

o Otro
4. Cargo:

o estudiante

o empleado de nivel general
o empleado de mando medio
O pasante

o desocupado

o autdonomo

5. Estado civil:

o Soltero/a

o De union libre
o Casado/a

o Separado

o Divorciado

o Viudo
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6. ¢Tenés hijos?
o Si
o No
7. (Dénde residis?
o CABA
o Zona oeste
o Zona sur
o Zona norte
o Otro
8. El lugar donde vivis, ;es propio o alquilado?
o Propio
o Alquilado
9. (Tenés auto propio?
o Si
o No
10. (Realizas viajes por ocio al interior del pais?
o Si, una vez por afio
o Si, dos veces por aino
o No
11. ;Realizas viaje por ocio al exterior?
o Si, una vez por afio
o Si, dos veces por ano

o No
Bloque 2 — Relacidn con las mascotas

12. ;Qué mascota tenés en tu casa?

o Perro
o QGato
o Otro:

13. ;Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?
Compaiiia
o Parte de la familia

o “Hijo/a”

84



o Otro:
14. ;Cuanto gastds en promedio por mes en tu mascota? (alimento, veterinario,
accesorios)
o Menos de $25.000 pesos
o Entre $26.000 y $50.000 pesos
o Mas de $51.000 pesos

Bloque 3 — Salud y cuidado veterinario

15. ;Con qué frecuencia llevas a tu mascota al veterinario?
o Solo en emergencias
o Una vez al afio (controles y vacunas)
o Varias veces al afio
16. ;Cuales son los principales gastos veterinarios que tenés?
o Vacunas
o Desparasitaciones / chequeos
o Urgencias
o Cirugias

o Otro:

17. ;Qué sentis al enfrentar un gasto veterinario inesperado (ej. cirugia o urgencia)?
o Preocupacién econdmica
o Estrés / ansiedad
o Tranquilidad (porque lo puedo cubrir)

o Otro:
Bloque 4 — Conocimiento y percepcion de obras sociales para mascotas

18. ;Conocés servicios de obra social, prepaga o seguro de salud para mascotas?
o §i
o No
19. ;Como los conoces?
o Amigos/as
o Familia

o Redes Sociales
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o Otro
20. ;Tenés actualmente algun plan de obra social, prepaga o seguro para tu mascota?
o Si
o No
21. Si si tenés, cudl es y por qué la elegis?
o
22. Si NO tenés, ;por qué motivo?
o No lo conocia
o Me parece caro
o No confio en la cobertura
o Prefiero pagar cada gasto cuando ocurre
o Otro:
23. Si existiera un plan accesible que cubra consultas, vacunas, urgencias y cirugias, ;lo
contratarias?
o Si, sin dudas
o Tal vez, segun el precio

o No lo necesito

Respuestas - investigacion cuantitativa

Figura N. 56: ;Tenés mascota/s? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 57: ;Cuél es tu edad? Elaboracion propia en base a 401 respuestas
|
.
|

Figura N. 58: ;Con qué género te identificas? Elaboracion propia en base a 401 respuestas
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Figura N. 59: ;Cual es tu ocupacion? Elaboracion propia en base a 401 respuestas

Figura N. 60: ;Cual es tu estado civil? Elaboracion propia en base a 401 respuestas
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Figura N. 61: ;Tenés hijos? Elaboracion propia en base a 401 respuestas

Figura N. 62: ;Donde residis? Elaboracion propia en base a 401 respuestas

Figura N. 63: ;Donde? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 64: ;Donde? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Figura N. 65: ;Donde? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 66: ;Donde? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Figura N. 67: El lugar donde vivis, ;es propio o alquilado? Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Figura N. 68: ;Donde? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 69: ;Realizas viajes por ocio al interior del pais? Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Figura N. 70: ;Realizas viajes por ocio al exterior? Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 71: ;Qué mascota/s tenés? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 72: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 73: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 74: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 75: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 76: ;Cuanto gastas en promedio por mes en tu/s mascota/s? Elaboracion propia en

base a 401 respuestas.
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Figura N. 77: {Con qué frecuencia llevas a tu mascota al veterinario? Elaboracion propia en

base a 401 respuestas.

Figura N. 78: ;Cuales son los principales gastos veterinarios? Elaboracion propia en base a

401 respuestas.
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Figura N. 79: ;Qué sentis al enfrentar un gasto veterinario inesperado? Elaboracion propia en

base a 401 respuestas.

Figura N. 80: ;Qué es lo que sentis? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a

401 respuestas.
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Figura N. 81: ;Qué es lo que sentis? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a

401 respuestas.

Figura N. 82: ;Conoces servicios de obra social, prepaga, o seguro de salud para mascotas?

Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 83: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 84: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 85: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 86: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

98



Figura N. 87: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 88: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 89: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 90: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 91: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 92: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 93: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 94: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 95: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 96: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 97: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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Figura N. 98: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
|
]
Gl
[ |

Figura N. 99: ;Como los conocés? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 100: ; Tenés actualmente algin plan de obra social, prepaga o seguro para tu

mascota? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.
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¢Cual?

2
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Ospan
Puppis One

Seguro del banco francés para mascotas

Figura N. 101: ;Cudl? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

¢Por qué lo elegis?

2.
)

Los beneficios
por la cantidad de sucursales disponibles

Ante alguna urgencia o gasto extraordinario, el seguro lo cubre. También por precio

Figura N. 102: ;Por qué lo elegis? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a

401 respuestas.
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Figura N. 103: ;Por qué motivo? Elaboracion propia en base a 401 respuestas.

Figura N. 104: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 105: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Figura N. 106: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.
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Figura N. 107: ;Cual? (respuesta anterior abierta) Elaboracion propia en base a 401

respuestas.

Guia de pautas - entrevista en profundidad

Hola, te damos la bienvenida!

Necesitamos conocer tu opinion sobre el lugar que ocupan las mascotas en tu vida y tus
percepciones sobre servicios de salud veterinaria. Tus respuestas seran confidenciales y
utilizadas Ginicamente con fines estadisticos.

Bloque 1 — Perfil del encuestado

(Cual es tu edad?
(Cual es tu ocupacion?

(Cuadl es tu estado civil?

b

Donde residis?
Bloque 2 — Relacion con las mascotas

. ¢Qué mascota/as tenés en tu casa?

(Por qué decidiste tenerla?

5
6
7. (Qué rol ocupa tu/s mascota/s en tu vida?
8. (Qué es lo que mas te gusta de ella?

9

(Como es tu dia a dia con tu/s mascota/s?
10. ;Cuéanto gastds en promedio por mes en tu/s mascotas? (alimento, veterinario,

accesorios)

Bloque 3 — Salud y cuidado veterinario
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11. ;Con qué frecuencia llevas a tu mascota al veterinario?
12. ;Cuales son los principales gastos veterinarios que tenés?

13. ;Qué sentis al enfrentar un gasto veterinario inesperado (ej. cirugia o urgencia)?
Bloque 4 — Conocimiento y percepcion de obras sociales para mascotas

14. ;Conocés servicios de obra social, prepaga o seguro de salud para mascotas?
15. ;Como los conoces? — solo en caso que responda que SI conoce

16. ; Tenés actualmente algin plan de obra social, prepaga o seguro para tu mascota?

— Si si tenés, cudl y por qué la elegis?

— Si NO tenés, ;por qué motivo?

17. Si existiera un plan accesible que cubra consultas, vacunas, urgencias y cirugias, ;lo

contratarias? — pregunta solo para quienes no tengan plan

Respuestas - entrevistas en profundidad
Perfil 1 — Laura, 28 aiios, publicista, vive sola con su perro labrador

Perfil del encuestado
— ¢Cual es tu edad?

Tengo 28 afios.

— ¢Cuadl es tu ocupacion?

Soy publicista, trabajo en una agencia enfocada en campanas digitales y redes sociales.

— (Cual es tu estado civil?

Soy soltera.

— (Doénde residis?
Vivo en Palermo, CABA, en un departamento cerca de varias plazas, lo que es muy coémodo

para pasear a mi perro.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Tengo un perro, un labrador de 3 afios.
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— (Por qué decidiste tenerlo?
Siempre quise un perro grande, me gustan porque me motivan a salir, a hacer deporte y a ser

mas activa. Cuando empecé a vivir sola, senti que era el momento de cumplir ese deseo.

— (Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es mi compaiiera de vida. Me acompaifia en todo, me hace sentir menos sola y me da alegria.

— ¢ Qué es lo que mas te gusta de é1?
Su alegria y energia. Cuando llego a casa me recibe con un entusiasmo enorme y me cambia

el animo.

— (Como es tu dia a dia con tu mascota?
Lo saco a pasear a la mafiana, después le doy de comer y me voy a trabajar. A la tarde lo
llevo a caminar de nuevo, jugamos, y los fines de semana vamos al parque a pasar mas

tiempo juntos.

— (Cudanto gastas en promedio por mes?

Alrededor de $30.000, entre alimento, veterinario y accesorios.

Salud y cuidado veterinario
— (Con qué¢ frecuencia lo llevés al veterinario?

Cada 6 meses, ademas de las vacunas obligatorias.

— ¢ Cuadles son los principales gastos veterinarios que tenés?

Vacunas, desparasitaciones y consultas.

— (Qué sentis al enfrentar un gasto veterinario inesperado?

Ansiedad y estrés. Trato de ahorrar, pero siempre me preocupa.

Conocimiento y percepcion de seguros
— (Conocés servicios de obra social, prepaga o seguro de salud para mascotas?

No, no sabia que existia.

— Si existiera un plan accesible, ;lo contratarias?

Si, sobre todo si cubre consultas, vacunas y urgencias.
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Perfil 2 — Martin, 30 afios, programador, vive solo con un gato siamés

Perfil del encuestado
— ¢ Cuadl es tu edad?

Tengo 30 afios.

— (Cual es tu ocupacion?

Soy programador, trabajo de forma remota para una empresa de software.

— ¢ Cual es tu estado civil?

Soy soltero.

— (Donde residis?

Vivo en Recoleta.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Un gato siamés de 2 afios.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?

Queria compaiiia, pero sin el compromiso que implica un perro en cuanto a paseos y tiempo.

— (Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es mi compaiiero silencioso. Me calma mucho y hace que mi casa se sienta mas acogedora.

— ¢ Qué es lo que mas te gusta de ¢1?

Su curiosidad y cdmo se acurruca conmigo cuando trabajo.

— (Como es tu dia a dia con tu mascota?

Lo alimento, limpio su arenero y jugamos mas a la noche, que es cuando ¢l esta mas activo.

— ¢ Cuanto gastas en promedio por mes?

Unos $15.000.

Salud y cuidado veterinario
— (Con qué¢ frecuencia lo llevas al veterinario?

Una vez por afio, salvo urgencias.
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— ¢(Cudles son los principales gastos veterinarios que tenés?

Vacunas, desparasitaciones y algunas consultas por alergias.

— ¢(Qué sentis al enfrentar un gasto veterinario inesperado?

Frustracion y preocupacion econdmica.

Conocimiento y percepcion de seguros
— (Conocés servicios de obra social, prepaga o seguro de salud para mascotas?

No, no conozco

— Si existiera un plan accesible, ;lo contratarias?

Tal vez, depende lo que cubre.
Perfil 3 - Valentina, 26 aiios, disefiadora, vive sola con perro pequeiio

Bloque 1 — Perfil del encuestado
— (Cuadl es tu edad?

Tengo 26 afos.

— ¢Cual es tu ocupacion?

Soy disefiadora grafica freelance.

— (Cuadl es tu estado civil?

Soltera.

— (Doénde residis?

En Caballito.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Un perro, un Cocker Spaniel de 2 afios.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?

Queria compaiiia y alegria en casa.

— (Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es parte de mi familia y una fuente de carifio y diversion.
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— ¢ Qué es lo que mas te gusta de ¢1?

Su caracter jugueton y carifioso.

— ¢ Como es tu dia a dia con tu mascota?

Paseos cortos, juegos en casa, alimentacion y cuidados basicos.

— (Cuanto gastas en promedio por mes?

Alrededor de $20.000 entre comida y accesorios.

Salud y cuidado veterinario
— (Con qué¢ frecuencia lo llevés al veterinario?

Cada 4 a 6 meses y urgencias.

— ¢ Cudles son los principales gastos?

Vacunas, limpieza dental y desparasitaciones.

— (Qué sentis ante un gasto inesperado?

Me preocupa, pero lo tomo como parte de cuidarlo, de igual manera lo voy a pagar.

Conocimiento y percepcion de seguros
— (Conocés servicios de obra social o prepaga para mascotas?

Si, por redes y recomendaciones.

— (Tenés actualmente algun plan?

No.

— (Por qué no?

Prefiero pagar solo cuando lo necesito.

— Si existiera un plan accesible, ;lo contratarias?

Si, si cubre consultas, vacunas y urgencias.

Perfil 4 — Tomas, 29 afios, chef, vive solo con gato

Perfil del encuestado
— ¢Cudl es tu edad?

Tengo 29 afos.
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— ¢Cual es tu ocupacion?

Soy chef en un restaurante.

— ¢ Cual es tu estado civil?

Soltero.

— (Donde residis?

En Villa Luro.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Un gato de 4 afos.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?

Porque queria compaifiia tranquila, sin tanta demanda de tiempo como un perro.

— (Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es mi compaiiero de casa, me da calma y compaiiia.

— ¢ Qué es lo que mas te gusta de ¢1?

Su carécter carifioso y jugueton.

— (Como es tu dia a dia con tu mascota?
Le doy de comer, limpio el arenero y jugamos un rato corto cada dia. A ¢l le gusta mucho

dormir asique cuando tengo un tiempo libre lo acompafio.

— ¢(Cuanto gastas en promedio por mes?

Unos $12.000, no requiere de muchos gastos, sacando las emergencias obvio

Bloque 3 — Salud y cuidado veterinario
— ¢ Con qué frecuencia lo llevas al veterinario?

Cada 6 a 12 meses.

— ¢ Cuales son los principales gastos?

Vacunas, controles y alguna emergencia.

— ¢ Qué sentis ante un gasto inesperado?

Estrés y culpa si no puedo afrontarlo al instante.
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Bloque 4 — Conocimiento y percepcion de seguros
— ¢ Conocés servicios de obra social para mascotas?

No, no conozco.

— Si existiera un plan accesible, ;lo contratarias?

Si, si tuviera una cobertura basica y que lo valga si.

Perfil 5 — Mariana, 27 afios, abogada, vive sola con perro pequeiio

Perfil del encuestado
— ¢Cual es tu edad?

Tengo 27 afos.

— ¢Cuadl es tu ocupacion?

Soy abogada.

— ¢ Cual es tu estado civil?

Soltera.

— ¢Donde residis?
En La Plata.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Un perro de 2 aos.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?
Siempre quise tener hijos pero no me animaba ni encontraba con quien, pero un dia lo

encontré en la calle todo chiquito, me enamoré y lo adopté como un hijo.

— ¢Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es parte de mi familia y me da alegria y compaiia diaria.

— ¢ Qué es lo que mas te gusta de é1?

Su ternura y compaiiia constante.
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— ¢Como es tu dia a dia con tu mascota?
Paseos cortos, alimentacion y cuidados basicos. Mi parte favortta del dia es cuando vuelvo de

trabajar y me recibe siempre con mucha alegria.

— (Cudanto gastas en promedio por mes?

Unos $50.000.

Salud y cuidado veterinario
— (Con qué frecuencia lo llevas al veterinario?

Cada 4 a 6 meses.

— (Cuadles son los principales gastos?

Vacunas, limpieza dental y desparasitaciones.

— ¢ Qué sentis ante un gasto inesperado?

Angustia, pero lo asumo como responsabilidad.

Conocimiento y percepcion de seguros
— ¢ Conocés servicios de obra social para mascotas?

Si, por amigos y redes sociales.

— (Tenés actualmente algun plan?

No.

— (Por qué no?

Prefiero pagar segun la necesidad puntual.

— Si existiera un plan accesible, lo contratarias?

Si, si cubre consultas y urgencias.

Perfil 6 — Javier, 25 aiios, estudiante de posgrado, vive solo con gato

Perfil del encuestado
— (Cual es tu edad?

Tengo 25 afos.
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— ¢Cual es tu ocupacion?

Soy estudiante de posgrado en Ciencias Sociales.

— ¢ Cual es tu estado civil?

Soltero.

— (Donde residis?

En Boedo.

Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Un gato de 1 afo.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?

Porque buscaba compaiiia, pero sin tanta dependencia como un perro.

— (Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Es mi compaiiero de vida, nos hacemos compafia mutuamente.

— ¢ Qué es lo que mas te gusta de ¢1?

Su independencia, combinada con momentos de carifio.

— (Como es tu dia a dia con tu mascota?
Le doy de comer, limpio su arenero, a la tarde dormimos juntos y a la noche trato de jugarle

con sus juguetitos para que duerma toda la noche de corrido.

— ¢(Cuanto gastas en promedio por mes?

Unos 12.000 pesos.

Salud y cuidado veterinario
— ¢ Con qué frecuencia lo llevas al veterinario?

Cada 6 a 12 meses.

— ¢ Cuales son los principales gastos?

Vacunas, controles y alguna urgencia ocasional.

— ¢ Qué sentis ante un gasto inesperado?

Ansiedad, porque afecta bastante mi presupuesto.

116



Conocimiento y percepcion de seguros
— ¢ Conocés servicios de obra social para mascotas?

S¢ muy poco, no tengo mucha informacion.

— (Tenés actualmente algun plan?

No.

— (Por qué no?

Porque no conocia opciones claras.

— Si existiera un plan accesible, ;lo contratarias?

Si, me daria seguridad y tranquilidad.
Perfil 7 — Kimberly, 27 afios, estudiante de publicidad, vive con su novio y perro

Bloque 1 — Perfil del encuestado
— (Cuadl es tu edad?

Tengo 27 afos.

— ¢Cual es tu ocupacion?

Soy estudiante de la Licenciatura en Publicidad en UADE

— (Cuadl es tu estado civil?

En pareja; convivimos juntos

— (Doénde residis?

En Flores, Buenos Aires

Bloque 2 — Relacion con las mascotas
— (Qué mascota tenés en tu casa?

Tengo un perro American bully cachorro de 7 meses.

— ¢ Por qué decidiste tenerlo?

Con mi novio tomamos la decision de forma compartida porque nos mudamos juntos hace 2

afos casi y siempre quisimos tener un perro.
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— ¢Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?
Mi mascota, Cosmo es como mi hijo, ocupa un rol importante en mi vida, ya que es una

responsabilidad su bienestar y felicidad en nuestra familia de 3.

— (Qué es lo que mas te gusta de €1?
Lo que mas me gusta de €l, es su carita, es muy lindo y dulce, hacerle mimos, compartir

tiempo cuando lo sacamos a pasear y su compaiia.

— ¢Como es tu dia a dia con tu mascota?

Mi dia a dia arranca 8/9 am ¢l tiene su primer paso de 20 min, cuando vuelve come, luego
vuelve a salir a las 12/13 hs pero ya lo llevamos a la plaza y sale casi 1 hs es como el paseo
recreativo. Después sale de nuevo a eso de las 16 hs y por tltimo a la noche después de cenar.

Para finalizar el dia se va a dormir cuando nosotros lo hacemos.

En el tiempo que esta en casa se la pasa tomando sol en el balcon, durmiendo o jugando con

algin juégate mientras mi novio o yo trabajamos en casa.

— ¢(Cuanto gastas en promedio por mes?
Varia los meses que se compra comida casi 100 mil pesos, esa compra suele ser cada 2/3

meses y en juguetes podria gastar 10 mil por meses, no todos los meses algunos.

Bloque 3 — Salud y cuidado veterinario
— ¢(Con qué frecuencia lo llevas al veterinario?
Lo lleve a las primeras consultas cuando era cachorro, unas 4/5 veces y ahora 1 vez por afio

para la antirrabica.

— (Cuales son los principales gastos?

Vacunas y pastillas para desparasitarlo

— ¢(Qué sentis ante un gasto inesperado?

Preocupacion mas por €l que por el gasto la verdad.

Bloque 4 — Conocimiento y percepcion de seguros
— ¢ Conocés servicios de obra social para mascotas?
Si, conozco seguros de salud para mascotas, el del banco francés dado que mi novio tiene ese

banco y de ahi la conocimos.
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— ¢ Tenés actualmente algun plan?

Si, el del BBVA. Lo elegi tanto por el precio, como por sus beneficios.

Buyer persona

Natalia Borello

Edad: 31 anos

Residencia: Recoleta, CABA
Estado civil: De union libre,
proxima a casarse.
Ocupacion: Licenciada en
Marketing y administracion.
Nivel socioeconémico:
Medio-alto

Redes sociales que usa Marcas que usa

® X0 7AR\ PRUNE #ILA @8

Motivaciones

Disfrutar de experiencias (viajes, Estilo de viday psicografl’a
gastronomia, cultura).

Alcanzar un estilo de vida saludable y « Disfruta de su independencia y de experiencias

como viajar, salir a comer y asistir a recitales con

equilibrado. . .
¢ Sentir seguridad en sus decisiones de S [RElCY Elnliekk:
CERETE « Alta usuaria digital: compra online, sigue

tendencias en Instagram y TikTok, organiza su
dia a través de apps.
« Preocupada por su bienestar fisico y emocional:

Brindar bienestar integral a quienes
forman parte de su vida (incluida su

mascota)
hace tenis con su pareja y sale a correr los fines
Frustraciones de semana
* Inflacion y suba constante de precios. « Considera a su perra como una hija y destina
« Falta de tiempo libre por carga laboral. parte de su sueldo a su cuidado.

Figura N.108: Buyer Persona N.1 correspondiente al target de OSPAN.

Elaboracién propia (2025)
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AGUSTIN PEREYRA
il =

Redes sociales que usa Marcas que usa
in

Motivaciones
* Mantener un estilo de vida modernoy
conectado con la tecnologia. « Trabaja en modalidad hibrida, lo que le permite
« Equilibrar vida laboral con ocioy pasar mas tiempo en casa con su perro.
descansol « Tech-lover: consume gadgets, compra online y

« Vivir experiencias de calidad (viajes, usa apps de delivery y finanzas.
deportes, hobbies). « Valora la prevision y la seguridad, tanto

« Construir un proyecto de vida sélido junto economica como sanitaria.
asu pareja y entorno cercano. « Viaja seguido y necesita servicios que le den
tranquilidad sobre el cuidado de su perro.
Frustraciones « Practica running y disfruta de actividades al aire
« Sobrecarga laboral que le deja poco libre con su mascota.
tiempo libre.
* Incertidumbre economica del pais.
« Dificultad para organizar viajes cuando no
tiene quién cuide a su perro.

Estilo de vida y psicografia

Edad: 33 anos

Residencia: Cabaliito, CABA
Estado civil: Casado
Ocupacion: Licenciado en
administracion de empresas.
Nivel socioeconémico:
Medio-alto

Figura N.109: Buyer Persona N.2 correspondiente al target de OSPAN.
Elaboracién propia (2025)

Audiovisual-fotograma
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Figura N.110: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia
(2025)
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Figura N.111: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia

(2025)
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Figura N.112: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia
(2025)
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Figura N.113: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia

(2025)
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Figura N.114: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia

(2025)
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Figura N.115: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia

(2025)
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Figura N.116: Correspondiente al audiovisual “Gastos inevitables SPAN.” Elaboracion propia

(2025)
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Febrero

A 2[3]a[s[e[7]8]o]10[11]12[13]14[15[16]17][18[19]20]21]22]2324]25]26]27]28] Total
E50 T LImm s (vl siolcim[ml s [vls{plc{m[m[s[v]sIDILIM[M[ITV]S] ausos | o neta PARCIAL
Loz Nadie dice Nada 1 1 1 1 4 = -
) Nadie dice Nada T T 5159232 5159232
| Streaming o SO que Volba 1 1 2.809.746 2.809.746
© Soné que Volaba 1 1 6.785.535 6.785535
7 Subtotal 1 14754513
VA (10,5%) 1549.224
Subtotal 2 16.303.737
Serv. Ag (8%] 1304.299
TOTAL 17.608.036

Figura N.117: Planilla de pauta mensual “Febrero”. Elaboracion propia (2025)

Marzo
6]718[9 28 29 30 31 Duracién /- Total
e (2D VLD visiplL JlvisiolL JlvisiolL Jlv S D L M Medida il PER L0 PARCIAL
p— T T 05 T 30000 |3 4000000
g s 0,03 Fia % T2 35485
Im & A 005_Pi2a 3 14, 44485
Artesr i 002__P12a X 31, 97,650
\ 003 a5 7620 s 736220
v Cable inecanal 0,02 124 X 203,00 629300
Multichaand 000 Fi2a | i X 47684
002__Pi2a 2,4 X 64201
! 1 $5.159232 o% $ 5.159.232,00 | $5.159.232,00
Streaming. Vorenx [PLM (mencién) ' 1 $3.700.000 0% $ 3.700.000,00 | $ 3.700.000,00
o mencion) : 1 $1.395.882 % $ 139588156 | $139588156
= [raados ge Lavuro .
accion) 1 $2.636.665 0% $ 2636.665,17 2.636.665,17
PBR': 109,72 Subtotal 1
e i
I
ﬂ 263.622.803 |
Figura N.118: Planilla de pauta mensual “Marzo”. Elaboracién propia (2025)
Abril
11213/afs 28 29 30 Duracién / Total
£ (o e M [v[s|p MM [v]s[o[c m[m[s[v[s[o[c|m[m[s[v]sfo[t] ™ ™M Il Medida 2 ER [t Bty jraien e
Via Pablica Viamax Séxtuple. 1 480x236 35625 60% 14.250 28,500
— T T 0 T 320000 | 75% 80.000 | & 0
TV Aire asterchef 1 1 E 7, 9.500.000 5% 2.375.000 | 5 118.750.000
Canal 9 endita . K 1.159.300 5% 289.825 14491250
iC 192, 53,77 | ¢ 161310
AMCGoup [ ropa eiropa X 14, 43050
Artear wiero . 313 94500
jolver X 76,2 228.600
Food Network . 10,0 30.000
e ) X 154, 762.000
VCable inecanal X 203 609.000
The Wit Oisney afafalafa|afa|a|afa|afal|alalalalalafa]alala]afalalals| « 4 4 0,03
X X 62.130
X Y 315,06 | 2% 116, 348950
. : : : : 4 o |s - Is -
' 1 0% $ 5.159.232 | $ 5.159.232,00 |
Vorterx 1 1 3700000 | 5 3.700.000,00 |
Total PBR's: 107 0
21.829.287
229.727.257
18.378.181
—

Figura N.119: Planilla de pauta mensual “Abril”. Elaboracion propia (2025)
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soamount  [roemont X 57 57 7o% : 5y

v Cromd X 5 a1 7% Tie. Tr0467
T 7 i 1o o0
o s B R . B o% s s

Streaming R et ! 1 o% $ 1395882 | $139588156
I 1 1 o% $ 2809746 | $2809745,50
i I o% 3700000 | $ 370050000 |
Total PBR's: 88,02 Subtotal L 'S 207.149571 |
Hrs0ars
S glE] Ts3tzor
: . : 13 2 ‘7 :
Figura N.120: Planilla de pauta mensual “Mayo”. Elaboracion propia (2025)
Sitio Anuncio Intervalo Impresiones Clics CPM (3) CPC (4) Inversién
META creatividad 1 Mes completo 442.308 - $ 260,00 | $ - S 115.000,00
META creatividad 2 Mes completo 442.308 - S 260,00 | S - S 115.000,00
META creatividad 3 Mes completo 442.308 - s 260,00 | $ - s 115.000,00
META creatividad 4 Mes completo 442.308 - $ 260,00 | - $ 115.000,00
GOOGLE ADS (SEM) Responsive Search Ad Mes completo - 275 $ - $ 2.789,05 | S 766.988,70
TIKTOK In Feed Mes completo 666.667 - S 300,00 | S - S 200.000,00
YOUTUBE Instream Mes completo 15.772.871 - s 317,00 | - s 5.000.000,00
YOUTUBE Bumper Mes completo 10.822.511 - S 231,00 | § - S 2.500.000,00
Sitio noticias - Infobae Banner Mes completo 714.286 - $ 1.400,00 | $ - $ 1.000.000,00
Sitio noticias - El cronista Banner Mes completo 894.454 - $ 1.11800 | S - S 1.000.000,00
INNO ON - HBO Max Pre-Roll Mes completo 1.666.667 - $ 3.00000 | $ - S 5.000.000,00
INNO ON - Disney+ Pre-Roll Mes completo 1.315.789 - $ 3.800,00 | $ - S 5.000.000,00
TOTAL: 33.622.475 275 SUBTOTAL1| $ 10.926.988,70
IVA 21%| S 2.294.667,63
SUBTOTAL2| s 13.221.656,33
COMISION DE AGENCIA 8%[ $ 1.057.732,51
TOTALmensual| $ 14.279.388,83

Figura N.121: Planilla mes tipo “Internet”. Elaboracion propia (2025)

Semana Tipo: TVA Mes: Marzo
Programa Canal |L|M[MIJJ[V]S|D HORA RTG To.tal Durac. | P.B.R Costo bruto Descuento | Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
desde/hasta Avisos

Artiba Argentinos B Trece 1 7:00 - 9:00 0,5 1 25 0,5 $ 320.000,00 75% $ 80.000,00 | $ 1.000.000,00 | $ 2.000.000,00 | $ 4.000.000,00
Cine13 1|1 13:00 - 21:30 0,8 2 25 1,6 s '950.000,00 75% s 237.500,00 | § 4.750.000,00 | $ 11.875.000,00 | $ 23.750.000,00
Buen Telefe Telefe 1 1 1 7:00 - 9:30 1,05 3 25 3,15 $ 480.000,00 75% $ 120.000,00 | $ 3.150.000,00 | $ 9.000.000,00 [ $ 18.000.000,00
Masterchef 1 22:00 - 00:00 3,58 1 25 3,58 s 9.500.000,00 75% $ 2.375.000,00 | $ 212.562.500,00 | $ 59.375.000,00 | $ 118.750.000,00
Intrusos america |1 1 13:00-15:00 | 0,52 2 25 104 |3 520.000,00 75% S 130.000,00 | §  1.690.000,00 [ $ 6.500.000,00 | $ 13.000.000,00
LAM 1 20:00 - 22:00 0,83 1 25 083 |3 1.000.000,00 75% $ 250.000,00 | ¢ 5.187.500,00 | $ 6.250.000,00 | $ 12.500.000,00
Bendita Canal 9 1 20:30-22:00 | 0,76 1 25 0,76 [$ 1.159.300,00 75% S 289.825,00 | §  5506.67500 [ $ 7.245.625,00 | § 14.491.250,00
TOTAL 11 TOTAL 11,46 Sub-Total 1: B 102.245.625,00 | $204.491.250,00
avisos: PBRs: Iva10,5%: $ 10.735.790,63 | § 21.471.581,25
Sub-Total 2 : B 112.981.415,63 | $225.962.831,25
Serv. Agencia 8%: S 9.038513,25 'S 18.077.026,50
Total: s 122.019.928,88 | $244.039.857,75

Figura N.122: Planilla “semana tipo TVA Marzo”. Elaboracion propia (2025)
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Semana Tipo: TVA Mes: Abril

Programa Canal |[L|M|MI[J|V]S]|D HORA RTG Total Durac. | PBR Costo bruto Descuento | Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
desde/hasta Avisos

Aniba Argentinos e 1 7:00 - 9:00 0,5 1 25 05 |[s 320.000,00 75% $  80.000,00|$  1.000.000,00 [ $ 2.000.000,00 4.000.000,00
Cine13 11| 13:00-2130 | 08 2 25 16 |$ 950.000,00 75% $  237.500,00 | §  4.750.000,00 [ $ 11.875.000,00 | § 23.750.000,00
Buen Telefe e |- 1 1 7:00 -9:30 1,05 3 25 315 |s 480.000,00 75% $  120.000,00 | $  3.150.000,00 [ $ 9.000.000,00 | $ 18.000.000,00
Masterchef 1| 22:00-00:00 | 3,58 1 25 358 |$ 9.500.000,00 75% $ 2.375.000,00 | § 212.562.500,00 [ § 59.375.000,00 | §  118.750.000,00
Intrusos R E 1 13:00 -15:00 [ 0,52 2 25 108 |s 520.000,00 75% $  130.000,00 | $  1.690.000,00 [ $ 6.500.000,00 | $ 13.000.000,00
LAM 1 20:00-22:00 | 0,83 1 25 083 |s 1.000.000,00 75% $  250.000,00 | §  5.187.500,00 [ $ 6.250.000,00 | § 12.500.000,00
Bendita Canal 9 1 20:30-22:00 | 0,76 1 25 076 |3 1.159.300,00 75% $ 289.82500 |3  5.506.675,00 [ 3 7.245.625.00 S 14.491.250,00
TOTAL 11 TOTAL 11,46 Sub-Total 1: $ 102.245.625,00 | $204.491.250,00

avisos: PBRs: Iva10,5%: S 10.735.790,63 | $ 21.471.581,25

Sub-Total 2 : $ 112.981.415,63 | $225.962.831,25

Serv. Agencia8%: | 5 9.038.513,25 ['$ 18.077.026,50

Total: $ 122.019.928,88 | $244.039.857,75

Figura N.123: Planilla “semana tipo TVA Abril”. Elaboracion propia (2025)

Semana Tipo: TVA Mes: Mayo
Programa Canal | L|M|MIf J|V|[S|D HORA RTG Total Durac. | P.BR Costo bruto Descuento | Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
desde/hasta Avisos

[Arriba Argentinos o Trece 1 7:00 - 9:00 0,5 1 25 o5 [s 320.000,00 75% s 80.000,00[$  1.000.000,00 [ § 2.000.000,00 | § 4.000.000,00
Cine 13 101 13:00-21:30 | 08 2 25 16 | 950.000,00 75% $  237.500,00 [ §  4.750.000,00 [ § 11.875.000,00 | § 23.750.000,00
Buen Telefe roefe |1 1 1 7:00 - 9:30 1,05 3 25 315 |3 480.000,00 75% S 12000000 [ $  3.150.000,00 [ § 9.000.000,00 | $ 18.000.000,00
Masterchef 1| 22:00-00:00 | 358 1 25 358 |s 9.500.000,00 75% $ 2.375.000,00 | § 212.562.500,00 | § 59.375.000,00 | §  118.750.000,00
America L1 1 13:00-15:00 | 0,52 2 25 1,04 | 520.000,00 75% S 130.000,00 [ §  1.690.000,00 [ § 6.500.000,00 | § 13.000.000,00
1 20:00-22:00 | 0,83 1 25 083 |5 1.000.000,00 75% S 250.000,00 [ $  5.187.500,00 [ § 6.250.000,00 | $ 12.500.000,00
Bendita Canal 9 1 20:30-22:00 [ 0,76 1 25 076 [$ 1.159.300,00 75% S 289.82500|$  5.506.675,00 [ § 7.245.625,00 | § 14.491.250,00
TOTAL 11 TOTAL 11,46 Sub-Total 1: $ 102.245.625,00 | $204.491.250,00
avisos: PBRs: Iva 10,5%: B 10.735.790,63 | § 2147158125
Sub-Total 2 : $ 112.981.415,63 | $225.962.831,25
Serv. Agencia 8%: | $ 9.038.513,25 ['$ 18.077.026,50
Total: S 122.019.928,88 | $244.039.857,75

Figura N.124: Planilla “semana tipo TVA Mayo”. Elaboracion propia (2025)

Semana Tipo: TVC Mes: Marzo

Programa Canal L|{M[mIfJ|V]S|D HORA RTG Total Durac. PBR Costo bruto Descuento | Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
desde/hasta Avisos

amc alafla]afa]a]a]o08:00-0200] o006 28 25 168 s 192,04 72%  [$ 53,77 s 80,66 [ 37.639,00| § 166.687,00
Mas Chic avcoowp |2t 2]elalale]e]o08000300] o0 28 25 056 | 51,25 2% [S 14,35 5 718 10.045,00 | $ 44.485,00
Europa Europa alala]afa]a]a[08:00-03:00] o003 28 25 08a |s 51,25 2% [$ 14,35 | § 10,76 [ § 10.045,00 | § 44.485,00
Film & Arts alafa]afa]a]a[08:00-0800] o005 28 25 14 s 51,25 2% [s 14,35 | 5 17,94 [ 10.045,00 | $ 44.485,00
Ciudad Magazine alafa]ala[a]4a] 7:00-00:00 0,02 28 25 056 | 592,14 72% | $ 165,80 [ 3 82,90 [ 116.060,00 | § 513.980,00
Quiero Artear alafa]afa]a]a] 7:00-00:00 0,02 28 25 056 |s 112,50 % s 31,50 | $ 15,75 [ 22.050,00 | § 97.650,00
Volver a|afa]afa]a]a] 7:00-00:00 0,03 28 25 o8a |3 272,14 2% |$ 76,20 $ 57,15 [ $ 53.340,00 | $ 236.220,00
Discovery Turbo alafalafa]a]a[10000300[ o003 28 25 081 |s 25,00 1% [s 7,00 s 525§ 4.900,00 [ 5 21.700,00
Food Network piscovey |44 [l al4]4]1000-03:00] o02 28 25 056 |3 35,71 2% |$ 10,00 $ 5,00 [$ 7.000,00 | $ 31.000,00
FX (Fox) alafalafa]a]|a[10000300] o002 28 25 056 | 550,00 1% s 154,00 [ 5 77,00 [ 5 107.800,00 | § 477.400,00
Cinecanal alafalafa]a]|a[1500-0300] o002 28 25 056 |3 725,00 2% s 203,00 s 101,50 [ 5 142.100,00 | $ 629.300,00
National Geogphic ““EC':":;:“:”“ ala|alalala]|a]14:00-03:00 0,03 28 25 0,88 s 246,43 72% s 69,00 | $ 51,75 | ¢ 48.300,00 | $ 213.900,00
A&E Mundo 4{ajalafa]a]a]10:00-03:00 0,02 28 25 0,56 $ 170,14 72% $ 47,64 (s 23,82 (5 33.348,00 | 5 147.684,00
History Channel Multichannel (4 [a|a[a]a[a]a]1000-0300] o009 28 25 252 s 170,14 72%  [$ 47,64 s 107,19 [ § 33.348,00 | § 147.684,00
LIFETIME alafalafa]a]a[10:00-0300] o002 28 25 056 | 73,96 2% [S 20,71 s 10,36 [ 14.497,00 | 5 64.201,00
studio Universal alala]afa]a]a]10000300] o007 28 25 19 s 84,93 2% [$ 23,78 | § 41,62 [ § 16.646,00 | § 73.718,00
Telemundo paamount | a|ala|afa]a|a[10:00-03:00[ o009 28 25 252 s 97,57 2% [s 27,325 61,47 [ s 19.124,00 | $ 84.692,00
Universal Channel alalafala[a]a[10:00-03:00] o002 28 25 056 | 415,46 72% | $ 116,33 [ 3 58,17 s 81.431,00 | § 360.623,00
oM Tumer alafa]afafa]|af18000300] o004 28 25 112 s 42,86 2% s 12,00] s 12,00 [ .400,00 | § 37.200,00
TOTAL 532 TOTAL 196 Sub-Total 1: S 776.118,00 | § 3.437.094,00
avisos: PBRs: ” [va10,5%: 5 8149239 | §  360.894,87
Sub-Total 2 : $ 85761039 | § 3.797.988,87
Serv. Agencia8%: | $ 68.608,83 ['$  303.839,11
Total: $ 92621922 | § 4.101.827,98

Figura N.125: Planilla “semana tipo TVC Marzo”. Elaboracion propia (2025)

126



Semana Tipo: TVC Mes: Abril
HORA Total
Programa Canal L{m[mifJ]|Vv]S desde/hasta RTG v Durac. P.BR Costo bruto Descuento | Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
visos
[AmC alafaafa]a]a[0800-02:00] 006 28 25 168 |5 192,04 2% s 53,77 [ $ 80,66 | 37.639,00 | $ 166.687,00
Mas Chic aicooup L] 2] 4] ] 2] ]08000300] o002 28 25 056 | 51,25 72% s 14,35 [ § 7,188 10.045,00 | $ 44.485,00
Europa Europa alafa]afa]a]a[08000300] o003 28 25 084 |s 51,25 7% s 14,35 | § 10,76 | 10.045,00 | $ 44.485,00
Film & Arts a|afa]afa]a]|a[08000300] 005 28 25 14 |s 51,25 2% s 14,35 | § 17,94 $ 10.045,00 | $ 44.485,00
Ciudad Magazine alafa]afa]a]a] 7:00-00:00 0,02 28 25 056 |s 592,14 7% s 165,80 | § 82,90 |§  116.060,00 [ § 513.980,00
Quiero Artear alafa]afa]a]a] 7:00-00:00 0,02 28 25 056 |3 112,50 2% s 31,50 [ § 15,75 | 22.050,00 | $ 97.650,00
[volver a|afa]afa]a]a] 7:00-00:00 0,03 28 25 084 |3 272,14 2% |3 76,20 | $ 57,15 | $ 53.340,00 | $ 236.220,00
Discovery Turbo 4|ajajafafa)a)10:00-03:00 0,03 28 25 0,84 S 25,00 72% $ 7,00($ 5.25|$ 4.900,00 | $ 21.700,00
Food Network pscovey |4 2@l el ale 10000800] 002 28 25 056 |3 35,71 2% s 10,00 | $ 5,00 [ $ 7.000,00 | § 31.000,00
FX (Fox) alalaJala[a]a]10000300] o002 28 25 056 [ 550,00 72% s 154,00 | § 77,00 [§  107.800,00 477.400,00
Cinecanal a|afalafa]a]|a[15000300] o002 28 25 056 |s 725,00 2% s 203,00 | § 101,50 [§  142.100,00 $ 629.300,00
TheWaltDisney | | 4| 44| a|a|a|1400-0300] o003 28 25 08 |3 246,43 2% $ 69,00 | $ 51,75 | $ 48.300,00 | $ 213.900,00
National Geogrhic Company
[A&E Mundo alafa]afa]a]a[1000-0300] 002 28 25 056 |s 170,14 7% s 47,68 [ § 23,82 $ 33.348,00 | § 147.684,00
History Channel Multichannel (4 [a|a[a]a|a]a]1000-03:00] o009 28 25 252 |[s 170,14 7% s 47,60 [ $ 107,19 [ § 33.348,00 | § 147.684,00
LIFETIME a|afa]afa]a]|a[10000300] 002 28 25 056 |3 73,96 2% s 20,71 $ 10,36 | $ 14.497,00 | $ 64.201,00
Studio Universal 4|ajajafaa)4)10:00-03:00 0,07 28 25 1,96 S 84,93 72% $ 2378 $ 41,62 (S 16.646,00 | $ 73.718,00
[Telemundo paamount (4| afafa|afa]a|1000-03:00] o009 28 25 252 |[s 97,57 2% s 27,32 $ 61,47 s 19.124,00 | $ 84.692,00
Universal Channel a|afalala]a]|a[1000-0300] 002 28 25 056 |3 415,46 2% |3 116,33 | § 58,17 | $ 81.431,00 | $ 360.623,00
oM Tumer a|afalafa]a]|a[18000300] o004 28 25 112 |[s 42,86 1% s 12,00 | § 12,00 | § 8.400,00 | § 37.200,00
TOTAL 532 TOTAL 196 Sub-Total 1: S 776.118,00 | $ 3.437.094,00
avisos: PBRs: ’ Iva10,5%: $ 81.492,39 [ $ 360.894,87
Sub-Total 2 : s 857.610,39 [ $ 3.797.988,87
Serv. Agencia8%: | $ 68.608,83 ['$  303.839,11
Total: $ 926.219,22 | $ 4.101.827,98
. . . o . 199 .y .
Figura N.126: Planilla “semana tipo TVC Abril”. Elaboracién propia (2025)
Semana Tipo: TVC Mes: Mayo
Programa Canal LimMm|mif J fv]s d!::::“a RTG AT(_HEI Durac. P.B.R Costo bruto Descuento [ Costo Neto CPR Total semanal Total mensual
\visos
AmC 3|3[3]3[3]3]3][08:00-02:00] o008 21 25 126 s 192,04 2% s 53,77 s 80,66 [ $ 28.229.25 [ § 166.687,00
Mas Chic mcoon |2 3f3l3]3]3s]3]0800-0300] o0z 21 25 042 |3 51,25 2% s 14,35 $ 7185 753375 s 44.485,00
Europa Europa 3|3fa]a[3]3]|3[08:00-03:00] o003 21 25 063 |3 51,25 2% s 14,35 | ¢ 10,76 [ 7.533,75 [ § 44.485,00
Film & Arts 3|3f3]3[3]3]3[08:00-03:00] o005 21 25 105 s 51,25 2% s 14,35 | § 17,94 s 753375 [ ¢ 44.485,00
Ciudad Magazine 3|3f3]3[3]3]3] 7:00-00:00 0,02 21 25 042 s 592,14 2% s 165,80 | § 82,90 [ s 87.045,00 [ § 513.980,00
Quier Artear 3[3f3]3[3]3]3] 7:00-00:00 0,02 21 25 042 |3 112,50 2% |3 31,50 $ 15,75 [ $ 16.537,50 | $ 97.650,00
[Volver 3|s|3]3[3]3]3] 7:00-00:00 0,03 21 25 063 | 272,14 72% s 76,20 | § 57,15 [ 40.005,00 | 236.220,00
Discovery Turbo 3|3f3]3[3]3]|3[1000-03:00] o003 21 25 063 |5 25,00 2% s 7,00 s 525§ 367500 ¢ 21.700,00
Food Network pscovey |2 24203 3]3]3]1000-0300] o002 21 25 042 s 35,71 2% s 10,00 s 500§ 5.250,00 § 31.000,00
X (Fox) 3|3f3]3[3[3]3[100003:00] o002 21 25 042 |3 550,00 2% s 154,00 | $ 77,00 [ s 80.850,00 [ 477.400,00
Cinecanal 3|3|3]3[3]3]3][15:00-03:00] o002 21 25 042 | 725,00 72% s 203,00 | § 101,50 [$  106.575,00 | § 629.300,00
ThewaltDisney | 3| 3 ) 3| 3| 3]|3]|3|1400-03:00| o003 21 5 062 |3 246,43 72% |8 69,00 | § 51,75 | $ 36.225,00 | § 213.900,00
National Geogrphic Company
[A&E Mundo 3|3f3]3[3[3]3[10:00-03:00] o002 21 25 042 s 170,14 2% s 47,68 s 23,82 25.01,00 [ § 147.684,00
History Channel Multichannel [ 3 [ 3f3]3[3[3]3]10:00-03:00] 009 21 25 189 s 170,14 2% s 47,64 3 107,19 | $ 25.011,00 [ 147.684,00
LIFENME 3|3[3]3[3]3]3[10:00-03:00] o002 21 25 042 | 73,96 72% s 20,71 [ § 10,36 [ § 10.872,75 | § 64.201,00
Studio Universal 3|3f3]3[3]3]3[1000-03:00] o007 21 25 147 s 84,93 2% s 23,78 s 41,62 § 12.484,50 [ § 73.718,00
Telemundo paemount | 3 [ 3]|3[3]3[3]3]1000-03:00[ o008 21 25 189 [s 97,57 2% s 27,32 5 61,47 [$ 14.343,00 [ 84.692,00
Universal Channel 3|3f3]3[3[3]3[100003:00] o002 21 25 042 |3 415,46 2% s 116,33 | § 58,17 [ $ 61.073,25 | 360.623,00
rem Tumer 3|3|3]3[3]3]3[18:00-03:00] o004 21 25 084 | 42,86 72% s 12,00 § 12,00 [ 6.300,00 [ 37.200,00
TOTAL 399 TOTAL 147 Sub-Total 1: s 582.088,50 | § 3.437.094,00
avisos: PBRs: " Iva 10,5%: S 6111929 [ § 360.894,87
Sub-Total 2 : S 643.207,79 | § 3.797.988,87
Serv. Agencia8%: | $ 51.456,62 ['S 303.839,11
Total: B 694.664,42 | $ 4.101.827,98
. . . e . ’9 .y .
Figura N.127: Planilla “semana tipo TVC Mayo”. Elaboracion propia (2025)
CABA VIACART 500 $ 32.500,00 60% $ 13.000,00 | $ 6.500.000
CABA VIAMAX 800 H 35.625,00 60% $ 14.250,00 | $ 11.400.000
CABA ALTERMEDIOS 800 S 32.500,00 60% $ 13.000,00 | $ 10.400.000
Sub-Total 1: $ 28.300.000,00
Iva 10,5%: s 2.971.500,00
Sub-Total2: 5 31.271500,00
Serv. Agencia 8%: | % 2.501.720,00
Total: $ 33.773.220,00

Figura N.128: Planilla “OOH Marzo”. Elaboracién propia (2025)
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CABA VIACART 500 S 32.500,00 60% $ 13.000,00 | $ 6.500.000
CABA VIAMAX 800 S 35.625,00 60% $ 14.250,00 | $ 11.400.000
CABA ALTERMEDIOS 800 $ 32500,00 60% $ 13.000,00 | $ 10.400.000
Sub-Total 1: S 28.300.000,00
Iva 10,5%: $ 2.971.500,00
Sub-Total 2 : $ 31.271.500,00
Serv. Agencia 8%: | $ 2.501.720,00
Total: S 33.773.220,00
. . . ., .
Figura N.129: Planilla “OOH Abril”. Elaboracion propia (2025)
CABA VIACART 500 H 32.500,00 60% $ 13.000,00 | 5 6.500.000
CABA VIAMAX 800 $ 35.625,00 60% $ 14.250,00 | $ 11.400.000
CABA ALTERMEDIOS 800 $ 32.500,00 60% $ 13.000,00 | $ 10.400.000
Sub-Total 1: $ 28.300.000,00
Iva 10,5%: $ 2.971.500,00
Sub-Total 2 : $ 31.271.500,00
Serv. Agencia8%: | $ 2.501.720,00
Total: S 33.773.220,00

Figura N.130: Planilla “OOH Mayo”. Elaboracién propia (2025)

Planilla mensual: Streamings Mes: Febrero
Programa Canal Formato 314151619110111112113116117 11811912023 12412512627 HORA Costo Total Avisos Total
MIMIJJ [ VILIMM[J]V]L[M[M]J]V[L|[M|MI|J|V]| desde/hasta

Nadie dice Nada Luzu Mencién 1 1 1 1 10:00-12:30( 5 = 4 S -

Nadie dice Nada Accién 1 10:00 - 12:30] $5.159.232,00 1 $ 5.159.232,00

Sofié que volaba olea Mencién 1 10:00 - 12:30| $2.809.745,50 1 s 2.809.745,50

Sofié que volaba Accién 1 10:00 - 12:30( $6.785.535,37 1 $ 6.785.535,37
TOTAL 7 $14.754.512,87

Figura N.131: Planilla mensual “Streamings Febrero”. Elaboracion propia (2025)

Planilla mensual: Streamings

Mes: Marzo
2[(3|4)]5]6]9]10[11(12]13]16|17|18(19]20|23]24|25(26]27 30 31 HORA N
Programa Canal Formato vl o TVl cimimi o Tvic il s v i Tl o v L M desde/hasta Costo Total Avisos Total

Nadie dice Nada Luzu Mencién 1 1 1 1 1 10:00-12:30| $ - s $ -

Nadie dice Nada Accién 1 10:00-12:30]$  5.159.232,00 1 s 5.159.232,00

PLvt Vorterix Mencion 1 19:00-21:00[ 5 3.700.000,00 1 B 3.700.000,00

rapados de Laburo oo Mencion 1 12:30-14:30] § 1395.881,56 1 $ 1.395.881,56

[Tapados de Laburo Accién 1 12:30-14:30| $ 2.636.665,17 1 5 2.636.665,17
TOTAL 9 $12.891.778,73

Figura N.132: Planilla mensual “Streamings Marzo”. Elaboracion propia (2025)

Planilla mensual: Streamings

Mes: Abril
Programa Canal Formato 2]3]e]7]8]o]10]13]14]15]16]17]20]21]22]23]24]27]2s8 29 30 HORA Costo Total Avisos Total
Mo [vic mml s Tvcm{m] s vt m{m[a]v]i]m M ) desde/hasta

Nadie dice Nada o Mencion 1 1 1 1 10:00 - 12:30] $ - 4 s -

Nadie dice Nada Accién 1 10:00 -12:30( $ 5.159.232,00 1 $ 5.159.232,00

PLM Vorterix Mencién 1 19 -21:00] $ 3.700.000,00 1 $ 3.700.000,00

PLM Accién 1 19:00 - 21:00( $ 5.400.000,00 1 $ 5.400.000,00
TOTAL 7] $14.259.232,00

Figura N.133: Planilla mensual “Streamings Abril”. Elaboracion propia (2025)

128




Planilla mensual: Streamings Mes: Mayo

1[4]5[6)7[8]11]112]13|14]15(18]19(20)21]22]|26|26[27|28 29 HORA N
Programa Canal Formato Costo Total Avisos Total
vit[MM[J]JVILIMIMI[fJ]VILIMM[J]VIL[M|MI[]) \ desde/hasta
Nadie dice Nada Luzy Mencién 1 1 1 1 10:00 - 12:30) $ - 4 S -
Tapados de Laburo oA Mencién 1 12:30 - 14:30| $ 1.395.881,56 1 s 1.395.881,56
SoRé que volaba Mencién 1 10:00 - 12:30) $ 2.809.745,50 1 $ 2.809.745,50
PLM Vorterix Mencién 1 19:00 - 21:00] $ 3.700.000,00 1 s 3.700.000,00
TOTAL 7] § 7.905.627,06

Figura N.134: Planilla mensual “Streamings Mayo”. Elaboracion propia (2025)

129



	 
	 
	 
	Introducción 
	Capítulo 1: La situación del aumento de mascotas y descenso de la natalidad 
	1.1 Definición  
	 
	1.1.1 Inicios de la tendencia 
	1.1.2  Ámbito geográfico 
	1.1.3 Impacto social, económico y político 
	1.1.4 Causa de la tendencia 

	Capítulo 2: La marca  
	2.1 OSPAN (obra social para animales) 
	2.2 Público 
	2.3 Misión visión y valores  
	2.4 Cartera de productos  
	2.5 Identidad visual 
	2.6 Ámbito 
	2.7 Registro de la marca 
	2.8 Prestadores  

	 
	 
	Capítulo 3: El mercado de las obras sociales para mascotas 
	3.1 FODA 
	3.2 Pestel 
	3.3 Crecimiento 
	3.4 Competidores  
	 
	3.6 Volumen del mercado  
	3.7 Tendencias  
	3.8 Barreras de entrada 

	 
	Capítulo 4: Comunicación  
	4.1 Medios propios  
	4.2 Medios ganados  
	4.3 Medios pagados 
	4.4 Tono de comunicación 
	4.5 Percepción de marca  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Capítulo 5: Investigación de mercado  
	5.1 Investigación cualitativa 
	5.2 Investigación cuantitativa 

	Capítulo 6: La estrategia  
	6.1 Key Discoveries  
	6.2 Hexágono de planeamiento estratégico de marcas  
	6.2.1 Análisis de oportunidad 
	6.2.2 Definición de los objetivos  
	6.2.3 Definición de la estrategia de marketing   
	6.2.4 Definición de las sub-estrategias de marketing 


	Capítulo 7: Brief  
	 
	 
	 
	 
	 
	Capítulo 8: Creatividad.  
	8.1 Descripción de la marca / producto 
	8.2 Objetivo de comunicación y de marketing 
	 
	8.3 Target 
	8.4 Insight 
	 
	 
	8.5 Punto más importante a comunicar 
	8.6 Nombre de campaña: “Gastos inevitables” 
	8.7 Concepto creativo 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	8.8 Piezas  
	8.8.1 Estáticas 

	 
	 
	 
	8.8.2 Zócalo - streaming 
	8.8.3 Email marketing 
	8.8.4 Carrusel  
	 
	 

	 
	8.9 Guiones 
	8.9.1 Guión Audiovisual - “Gastos inevitables” 
	8.9.2 Guión Tik Tok  


	 
	8.9.3 Guiones Streaming - menciones 
	8.9.4 Guiones Streaming - acciones 

	 
	Capítulo 9: Medios 
	9.1 Objetivo de Medios 
	9.2 Target 
	9.3 Estrategia de Audiencia 
	9.4 Estrategia de Medios 
	9.5 Flow 
	9.6 Gráfico de participación 

	 
	 
	Referencias 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Anexo 

