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Introduccion

Este trabajo de investigacion, estrategia y planeamiento fue desarrollado en el marco

del Trabajo Integrador Final de la Licenciatura en Publicidad.

El objetivo del mismo fue conocer la situacién demografica de las personas que
eligen no tener hijos y optan por mascotas en su lugar, para desarrollarle al target una
campana de la empresa Boarding Pet. A lo largo del trabajo, se investigd en primer lugar las
tendencias demograficas en Argentina y su impacto en el aspecto politico, econdmico y
sociocultural. También se analizé en profundidad a la empresa Boarding Pet, en cuanto a sus
servicios de traslado de mascotas. Luego se profundizé en el mercado en el que estd inserta
la empresa definiendo la estimacidon de su volumen en dinero y la participacidon segun
cantidad de seguidores. Posteriormente, se hizo foco en la comunicacién de los medios
propios, pagados y ganados de la empresa, con un analisis exhaustivo de su engagement
rate, canales de comunicacion, tono de la marca y su posicionamiento en general. El
siguiente paso fue realizar una investigacion cualitativa y otra cuantitativa para conocer al
publico objetivo y sus testimonios. Todo lo observado en estas instancias se utilizd para el

desarrollo de la campaiia.



Capitulo 1: La situacion.

1.1. Definicidn de la situacion

Segun Falcinelli (2024), se observa un fendmeno de descenso de la tasa de natalidad
en Argentina, el cual estd relacionado directamente con el aumento de mascotas en los
hogares. En el ultimo censo de 2022, en Argentina se presentaron 800.000 nacimientos
menos entre 2010 y 2022 que la proyeccion realizada en su momento. En contraposicion, la
suma de perros y gatos llega a mas del doble de la poblacién infantil en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires (CABA), de acuerdo con Perfil (2025). Lo que quiere decir que en la
actualidad se presenta una correlacion negativa entre ambas variables: a menor tasa de
natalidad, mayor cantidad de mascotas. Como destaca Infobae (2023), conforme a una
encuesta de Kantar Insights, “8 de cada 10 argentinos poseen al menos una mascota en su

hogar”, dentro de los cuales el 94% de cuidadores la consideran parte de su familia.

Esto indica un cambio en el perfil de los hogares y en la concepcion de la familia
tradicional. Seglun Simonetta (2025), “en Buenos Aires, uno de cada tres hogares esta
formado sélo por una o dos personas”. Cada vez mas se estd dando un cambio en las
prioridades de las familias argentinas, donde se postergan o descartan la maternidad vy
paternidad, y se sustituye por el afecto y cuidado de animales domésticos. Conforme a
Chavez (2025), hoy en dia este fendmeno es conocido como “perrhijos” y “gathijos”, donde
las mascotas ocupan un espacio central en los proyectos de vida de sus cuidadores,
involucrando no sélo el afecto emocional, sino también desde el aspecto econdmico. Segln
Chavez, Calvo sefiala que este concepto se relaciona a la reasignacion de roles, rutinas y

afectos asociados a la crianza de nifios, en las mascotas.

Como muchas frases reconocidas mundialmente, “el perro es el mejor amigo del
hombre”. Hoy en dia, este concepto se encuentra cada vez mas asociado y mutando a no
solo un amigo, sino a un vinculo emocional y espiritual mucho mas arraigado, como
establece Gonzalez (2025). Las mascotas pasaron de ser compafieros de las familias, a
integrantes de ellas, con nombre y apellido, con celebraciones de cumpleafios, usuarios en

redes sociales, y hasta personalidad propia.



1.2. Poblacion involucrada

De acuerdo con Rosen (2025), en las ultimas décadas, se ha observado un cambio
significativo en la prioridades de las generaciones mas jévenes, destacando particularmente
que los Millennials y la Generacion Z conforman parte del grupo que ha dejado en un
segundo plano la formacién de una familia con hijos. En su lugar, optan por un estilo de vida
en el que las mascotas no solo cumplen una funcidon de compaiiia, sino que ocupan un rol
protagdnico en sus rutinas, decisiones y vinculos afectivos. En contraste con las
generaciones anteriores, para las cuales la paternidad era un objetivo esencial y una parte

central de sus proyectos de vida.

Acorde a Murgo (2025), se ha presentado un cambio de generaciones cuando se
trata de la conexion entre mascotas y cuidadores. Segun comenta Caballero, en un pasado
los nifios eran quienes tenian las mascotas, con quienes se divertian y jugaban, mientras que
los padres cuidaban y las mantenian desde lo econdmico vy la salud. Hoy en dia, se presenta
un cambio de paradigma, donde los jovenes cada vez se involucran mas profundamente al
hablar de sus animales como si fueran sus hijos. Sin embargo, segun Infobae (2023) este
fendmeno de las “familias multiespecie”, puede variar segin la etapa de vida de las
personas. Como comenta Dejean en la noticia, en ciertos casos las mascotas se establecen
en los hogares para volver a llenar el nido vacio de los hijos que crecieron; mientras que en
las generaciones mas jovenes que postergan o no desean ser padres o madres, aparecen a

modo de formar ese nido.

Por otro lado, con respecto a la humanizacion de los animales domésticos, Infobae
(2023) cita a Souto, quien afirma que “el 94% de los cuidadores de mascotas dice estar

nm

‘dispuesto/a a gastar dinero en su mascota para que esté sana y se sienta feliz’”. Segun el
estudio de Kantar Insights el 41% de los jovenes de 25 a 34 afios que tienen mascotas,
gastan dinero en juguetes y ropa para ellas; mientras que los jévenes de 18 a 34 afios,
especialmente mujeres, declaran que disfrutan de esas compras. Asimismo, un 46% de los
cuidadores, particularmente jévenes y mujeres residentes de CABA con un NSE ABC1,

asegura que hacen este tipo de consumo en épocas de fiestas y vacaciones. Con respecto a

la planificacion de vacaciones, el 89% de cuidadores en todo el pais tienen cierta



preocupacion sobre qué hacer con sus mascotas; siendo que el 76% de los residentes en

CABA optan por lugares de vacaciones que aceptan mascotas.

Conforme a Gonzadlez (2025), este fendmeno de “antropomorfizaciéon” se da
mayormente por la falta de lazos emocionales profundos, buscando un refugio emocional y
estabilidad psicoldgica. Es por eso que aquellas personas que viven solas o experimentaron
pérdidas significativas a lo largo de sus vidas, son las que mas humanizan a sus mascotas y

buscan una conexidon mayor para sentirse acompafiados.

En resumen y segun Blanco (2025), acorde a un relevamiento realizado por Kantar
Insights en 2024, el 75% de los encuestados consideran a sus mascotas como hijos. Este
estudio incluye una muestra de 1000 casos, entre los que se encuentran tanto hombres
como mujeres de todo el pais de mas de 18 afos, con niveles socioecondmicos alto, medio y

bajo.

1.3. Ambito geografico

De acuerdo con La Nacion (2024), quien recopila informacion del Banco Mundial, en
los ultimos 60 afos se presentd un descenso abrupto en la tasa de fecundidad del mundo: el
numero de hijos por mujer bajé de 5,3 a 2,2 en 2024. Con respecto a 1960, la tasa de
fecundidad global se redujo un 52,6%, siendo América Latina la regién con la mayor caida,

de un 68,4%, seguida por Asia, con un 66,2%.

En América Latina, esta disminucién ha ocurrido a un ritmo mas acelerado que en
otras partes del mundo, pese a que histéricamente la regidn se caracterizaba por una
maternidad temprana y un numero elevado de hijos por mujer. Actualmente, paises como
Chile, Uruguay, Costa Rica y Cuba registran 1,5 hijos por mujer, mientras que en Argentina el
promedio es de 1,4, cifras que se ubican por debajo de la tasa de reemplazo poblacional de

2,1 hijos por mujer.

Entre las principales razones de esta caida, Paul (2024) destaca, a partir de

declaraciones de la sociéloga Yopo, que la mayor disponibilidad y aceptacién social de los



métodos anticonceptivos, asi como el aumento de la participaciéon femenina en el mercado
laboral y en la educacién superior, han transformado la concepcidn cultural de la maternidad

y la formacién familiar.

1.4. Inicios de la tendencia

Tal como establece Chavez (2025), la tasa de natalidad en Argentina cayé un 40%
desde 2014 hasta 2022, seglin un estudio del Observatorio del Desarrollo Humano de la
Universidad Austral. Mas alld de tratarse de una tendencia mundial, esta es considerada una
de las disminuciones mas bruscas en América Latina. De esta manera, el promedio de hijos
por mujer descendid de 2,1 en 2001, a 1,4 en 2022 a nivel nacional; y a 0,9 en CABA. Incluso,
segun el estudio se invirtid el perfil de los hogares en todo el pais, siendo que en 1991 habia
un 56% de viviendas con hijos menores a 18 afos, y un 44% sin hijos; comparado a 2022 con
un 57% de hogares sin hijos menores y un 44% con. Es decir, el porcentaje de hogares sin
hijos menores de 18 afios, hoy en dia es mayor al de viviendas con hijos, teniendo un

incremento de 13 puntos porcentuales en 30 afios.
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Figura N. 1: Tasa de natalidad en Argentina de 1981 - 2023.
Fuente: Chavez, V. (2025). La tasa de natalidad cayd 40% en Argentina y los hogares sin hijos

ya son mayoria. Recuperado de https://goo.su/2VMcB

Estos datos demuestran no sélo la baja natalidad en los ultimos afios, sino también el
envejecimiento de la poblacién. Correspondiente al mismo estudio, segin Himitian (2024) es

probable que en unos afios la piramide poblacional se invierta, habiendo mayor cantidad de



adultos que de ninos. Esto se da debido a una tendencia donde cada vez hay mas personas

mayores de 65 anos por cada 100 de 0 a 14 aiios.

A su vez es importante destacar el retraso de la edad de maternidad al referirse al
descenso en la tasa de natalidad en el pais. Hoy en dia, la edad promedio para tener hijos
ronda entre los 30 y 34 afios, cuando hace diez afios atrds la mayoria de los nacimientos
ocurrian entre los 20 y 24 afios de edad. Esto no sélo genera consecuencias en el corto
plazo, sino también hacia el futuro mas lejano, ya que la fertilidad y posibilidad reproductiva
promedio de la mujer se concentra entre los 20 y 30 afos, teniendo cada vez menos
posibilidades a medida que aumenta su edad, y una menor tasa de éxito en procedimientos

cientificos de reproduccion.

Por otro lado, Mozetic (2025) se refiere al informe "Estado de la Poblacion Mundial
2025" elaborado por el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (UNFPA), donde mas de
la mitad de los encuestados plantean a su situacion econémica como una de las razones por
las que tienen menos hijos de lo que desearian. De esta forma, en Argentina siendo un pais
con un historial de inestabilidad econémica por muchos afos, es un factor que ha afectado

en la seguridad de las personas al hablar de la maternidad y paternidad.

En conclusion, Argentina esta atravesando una de las caidas en la tasa de natalidad
mas importantes, presentando en sélo diez afios un descenso de 770.000 nacimientos a
460.000 al afio. Mas alld de que no se documentd un momento en particular en el que se
presentd este cambio de paradigma al hablar de las mascotas como “hijos”, se trata de una
tendencia bastante actual. Segun Salas (2024), el concepto de “perrhijos” inicié en México
en 2011, convirtiéndose en los afios siguientes en un término utilizado a lo largo del mundo.
Especificamente en Argentina, segun Infobae (2023) la tenencia de mascotas se encuentra
en crecimiento pasando de 2017 con un 73% de argentinos con mascotas en sus hogares, a

un 80% en el 2023.



1.5. Impacto en la economia y en la sociedad
1.5.1. Im n el sistem jubilacion

En este contexto, la tendencia repercute en diversos aspectos sociales y econdmicos
de cada pais y, de manera particular, en Argentina. Conforme a la nota de Infobae (2025),
Grobo afirma que la combinacién de una baja tasa de natalidad con un aumento en la
esperanza de vida plantea un desafio significativo para el sistema previsional. Una natalidad
reducida implica un menor nimero de personas en edad productiva que puedan sostener, a
través de sus aportes, a una creciente poblacidn jubilada, lo que podria derivar en una crisis
estructural del sistema de jubilaciones. Histdricamente, en Argentina, mantener una
poblacion estable requeria un promedio cercano a 6 hijos por madre, mientras que
actualmente la tasa de fecundidad apenas alcanza 1,4 hijos por mujer, lejos del minimo de

2,1 necesario para garantizar el reemplazo generacional.

1.5.2. Impacto en el sistema educativo

En el ambito escolar, la baja natalidad en Argentina también se refleja en una
disminucion significativa de las matriculas en jardines de infantes, impactando directamente
en la estructura del sistema educativo. Segin un informe de la Asociacién de Institutos de
Ensefianza Privada Argentina (AIEPA, 2025), en los ultimos 15 afios la matricula de nifios en
los niveles iniciales cayé un 18,2%, pasando de un promedio de 23 alumnos por curso en
2011, a 18,8 actualmente. Ademas, se proyecta una reduccién de hasta un 28% en la

matricula de educacién primaria para los proximos afios.

1.5.3. Impacto en las leyes
Segln Murgo (2025), desde el ambito legal, el abogado ambientalista Mellado

destaca que en los ultimos afios ha habido un cambio importante en cdmo se reconocen los
derechos de los animales. Aunque tradicionalmente se los consideraba como simples bienes
materiales para el beneficio humano, avances cientificos han demostrado que los animales
tienen conciencia y emociones, lo que ha impulsado reformas legales. En Argentina, la Ley
14.346 de Proteccion Animal fue pionera en América Latina al sancionar el maltrato. Sin
embargo, se sefiala que todavia falta avanzar en el reconocimiento legal pleno de las
mascotas. Aunque el Cddigo Civil las sigue considerando bienes muebles, la jurisprudencia

comienza a tratarlas como sujetos de derecho.
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Este progreso legal refleja la creciente humanizacion de las mascotas en la sociedad.
La incorporacion de los derechos de los animales y la creacién de leyes especificas, son

muestras claras de esta transformacion.

1.5.4. Impacto cultural vy social

De acuerdo con Falcinelli (2024), un relevamiento de Kantar Insights indica que el
94% de las personas que tienen a su cuidado una mascota en Argentina la perciben como
parte de su familia. Se ha registrado un incremento en la presencia de animales en los
hogares, en paralelo a una disminucion de la natalidad, donde en muchos casos las mascotas
ocupan un rol central en la vida cotidiana de las personas, en ocasiones reemplazando el

lugar que anteriormente se destinaba a la crianza de hijos.

1.5.5. Impacto econdmico

Chavez (2025) menciona que, segun Dimier, existe una percepcién extendida de que
la crianza de un hijo representa un compromiso econdmico de largo plazo. Si bien implica
una inversién considerable de tiempo, recursos y estructura, esta percepcidon se ve
intensificada por otros factores como el costo de vida, la precariedad laboral y la ausencia de
politicas que favorezcan la conciliacidon entre el trabajo y la vida familiar. En este contexto, la
decision de convertirse en madre o padre suele interpretarse como un proyecto de alto

riesgo.

Rosen (2025) describe que una de las consecuencias mas visibles de esta dindmica es
el crecimiento acelerado de la industria veterinaria. En Estados Unidos, por ejemplo, la
demanda laboral para el puesto de veterinario aumentd un 124% desde 2021, segun el
informe Best Jobs 2025 de Indeed. Este fendmeno no se limita al mercado estadounidense:
en paises como el Reino Unido y Canadd también se han registrado un incremento
significativo en la demanda de servicios veterinarios, lo que ha impulsado la apertura de
clinicas, hospitales para animales y programas de especializacién en salud animal. De
manera paralela, otros sectores vinculados, como el de seguros para mascotas, la nutricién
premium y los productos especializados, han experimentado un notable crecimiento en sus

ventas.
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1.5.6. Impacto en el cuidador

Diversos estudios evidencian que la convivencia con mascotas en hogares de adultos
mayores puede tener efectos beneficiosos sobre la salud cerebral. Segliin Gonzalez (2025), el
doctor Romero sostiene que los animales de compafia no solo acompaiian, sino que
mejoran el bienestar emocional y, por ende, la salud de las personas. En el caso de adultos
mayores, esta presencia puede tener un efecto estabilizador, ayudando a calmar episodios

de ansiedad o irritabilidad incluso en patologias como Alzheimer u otras demencias.

Por su parte, Ambito (2024), al referirse a un estudio realizado por JAMA Network
Open, sefiala que las personas mayores de 50 afios que vivian solas y tenian mascotas
mostraban un menor deterioro en memoria y fluidez verbal, que aquellas que vivian solas
sin animales. Esto quiere decir que convivir con mascotas tiene efectos positivos en la salud
cerebral de las personas, compensando efectos negativos del aislamiento en la tercera edad;
teniendo en cuenta que las personas mayores que viven solas, son un grupo social cada vez

mas grande en Argentina.

Si bien existen impactos positivos, también pueden producir otros negativos. Segun
Murgo (2025), varios especialistas advierten que, aunque las mascotas ofrecen beneficios
emocionales importantes a sus cuidadores, la humanizacién extrema puede generar

relaciones de dependencia poco saludables.

1.5.7. Impacto en la mascota

En el marco de la creciente tendencia de considerar a las mascotas como miembros
del nucleo familiar, especialistas destacan que esta cercania con los cuidadores conlleva
tanto beneficios como riesgos. Ramirez (2024), cita a la doctora Granados, la cual afirma que
los animales, especialmente los perros, poseen una gran capacidad para establecer vinculos
solidos gracias a su habilidad para interpretar gestos humanos y su deseo de complacer. No
obstante, advierte que cuando este apego se interpreta como si implicara emociones o
razonamientos humanos, puede derivar en una humanizacion excesiva que limita conductas
naturales como ensuciarse, jugar con otros perros o explorar libremente. La privacién de
estas actividades esenciales puede provocar frustracién, ansiedad y estrés, manifestdndose

en ladridos excesivos, agresividad o conductas destructivas.
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Del mismo modo, segun Castejon (2025), un estudio de la Universidad de Nueva York
destaca que en esta nueva etapa de domesticacién, las mascotas no solo se adaptan a los
cambios de su entorno, sino también a las rutinas de sus cuidadores. Esto responde al deseo
humano de contar con animales mads tranquilos, amigables y menos exigentes, acordes a un
estilo de vida sedentario. Sin embargo, la vida urbana también plantea desafios: los espacios
reducidos y la menor actividad fisica pueden afectar su bienestar fisico y mental. Esta
adaptacion, aunque facilita la convivencia, puede disminuir sus instintos naturales,

haciéndolos mas vulnerables a problemas de salud y comportamiento.

Segln Ramirez (2024), la humanizacién excesiva puede traer diversas consecuencias
en las mascotas, como problemas de salud relacionados a la obesidad o musculatura, al
restringir sus actividades y comportamiento natural. Como también puede llevar a
limitaciones a la hora de socializar con otros animales, o con los mismos humanos,
generando frustracién en ambos sujetos. Ademas, la utilizacién de ropa, perfumes u otros

accesorios inapropiados puede afectar su comodidad y salud.

De acuerdo con Berns et al. (2015), estudios cientificos han demostrado que el
vinculo entre humanos y perros es real y reciproco, no solo una percepciéon del cuidador. En
una investigacién con 12 perros mediante resonancia magnética funcional, se comprobd que
al oler el aroma de su cuidador se activaba una zona del cerebro vinculada con las
emociones, la motivacién y el placer, similar a lo que ocurre en las personas cuando
anticipan ver a alguien que aman. A su vez, segun Berns et al. (2016), en otro experimento
con 15 perros, se observd que esta misma region cerebral respondia con igual o mayor
intensidad ante sefiales de afecto humano que ante sefiales que indicaban comida. Incluso,
esta respuesta predecia que el perro preferiria permanecer con su cuidador antes que
recibir alimento. Estos hallazgos muestran que el afecto que las personas sienten hacia sus
mascotas es mutuo y tiene bases biolégicas comprobadas, reforzando la idea de que
tratarlas como miembros de la familia, no es solo una construccién cultural, sino una

realidad neuroemocional.

13



1.6. Origen
1.6.1. Causas econdmicas, sociales y culturales

Chavez (2025) plantea que el contexto econdmico y social actual influye en la
elecciéon de algunas personas de priorizar la compaiiia de una mascota por sobre la crianza
de hijos. Aunque la maternidad o paternidad requiere tiempo, recursos y una estructura
solida, las condiciones de vida actuales han llevado a que se perciba como un proyecto de
alto riesgo. En este sentido, Chavez hace referencia a Calvo, quien argumenta que tener un
perro o un gato puede resultar una alternativa emocionalmente gratificante y mas accesible,
ya que no implica las mismas responsabilidades legales, econdmicas y vitales que la crianza
de un hijo. Segun Calvo, el cuidado de una mascota puede cubrir necesidades como la
compaiiia, el afecto incondicional, la rutina, el sentimiento de utilidad, el dar y recibir amor,
y la posibilidad de cuidar y sentirse cuidado. En contextos marcados por la soledad, un perro

o gato puede convertirse en un verdadero ancla emocional.

En la misma linea, Rosen (2025) sostiene que las causas detras de esta tendencia
estan estrechamente vinculadas con factores econdmicos y con los nuevos estilos de vida.
Entre ellos, se destacan la dificultad para acceder a la vivienda, el elevado costo que implica
la crianza de los hijos y el deseo de preservar una mayor libertad personal. Esto ha llevado a
que muchas personas jovenes opten por retrasar o incluso descartar la idea de tener
descendencia, eligiendo en su lugar la compafia de mascotas. Esta eleccidn les permite
cubrir necesidades afectivas y de cuidado sin asumir las responsabilidades que conlleva la

paternidad y maternidad.

A su vez, Gonzalez (2025) indica que los medios de comunicacion y la cultura popular
refuerzan esta tendencia, presentando a los animales como seres con emociones vy
pensamientos humanos, a través de peliculas, series y literatura infantil que fomentan la
percepcidon de que las mascotas comprenden la realidad como sus cuidadores. Sin embargo,
proyectar necesidades y expectativas humanas sobre los animales puede llevar a atribuirles

respuestas no naturales frente a determinados estimulos.
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De acuerdo con SaludOnNet (2023), otro aspecto que podria vincularse con posibles
transformaciones en las prioridades de las familias argentinas es la participacién progresiva
de las mujeres en el mercado laboral a lo largo de los afios. Este fendmeno, que ha sido
objeto de estudio en diversas disciplinas: puede observarse en tendencias histéricas
relacionadas con el acceso a diferentes sectores de empleo, la ampliacidn de oportunidades
de formacion profesional y los cambios en la organizacidn interna de los hogares. Si bien las
causas y consecuencias de este proceso pueden variar segln el contexto social y econémico,
su presencia en las ultimas décadas ha sido un elemento a considerar al analizar las
dinamicas familiares contempordneas. Aproximadamente el 40% de las mujeres manifesto
haber postergado o considerar posponer la maternidad por motivos relacionados con su

desarrollo profesional.

1.6.2. Causas fisioldgicas

Segun Burrows et al. (2019), se observé que la conexién entre el humano y las
mascotas tuvieron grandes impactos dentro de la evolucidon de sus especies, modificando
comportamientos y generando vinculos mds cercanos. En el estudio se evidencié que
durante el proceso de domesticacién, los perros experimentaron cambios tanto en su
conducta como en sus caracteristicas anatémicas de los musculos faciales, adaptandose
especificamente para la comunicacion gestual con los seres humanos. De este modo, se
confirmd la hipdtesis de que los perros que presentaban cejas mas expresivas, tuvieron una

ventaja selectiva en el proceso de adopcién en refugios.

A su vez, Burrows et al. (2019) cita a Nagasawa et al., quienes pusieron en manifiesto
que, en las interacciones entre perros y humanos el contacto visual parece generar un
circuito de retroalimentacion de oxitocina similar al que se observa entre madres humanasy
sus hijos. La oxitocina cumple un papel esencial en los comportamientos afiliativos de los
mamiferos, asi como en el inicio de la conducta maternal y el vinculo madre-hijo. Del mismo
modo, segun Burrows et al. (2013), los gatos domésticos han desarrollado vocalizaciones de
ronroneo modificadas que, al imitar el llanto de un bebé humano, parecen estimular una

mayor atencién y cuidado por parte de sus cuidadores.
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De esta forma, los estudios desarrollados permiten considerar que la evolucién
fisioldgica de las mascotas, podria haber desempefiado un papel relevante en el
establecimiento del vinculo entre personas y sus animales de compafiia. Desde esta
perspectiva, la conexion afectiva actual podria encontrar un sustento en transformaciones
bioldgicas y conductuales que se han desarrollado a lo largo de la historia compartida entre

ambas especies.

1.7. Caso

A continuacién, se presenta un caso donde la antropomorfizacién de mascotas no
solo captd la atencidén del publico, sino que alcanzd una notable repercusién en medios
masivos a nivel mundial, evidenciando el profundo vinculo que une a los seres humanos con

Sus mascotas.

Madden (2021) describe la historia de Alexis Devine, quien afirmé que desde
temprana edad, supo que Bunny, su cachorro “estaba destinado a hablar”. La duefa vio a
Stella, otro perro, mediante Instagram que utilizaba un tablero sonoro compuesto por
botones circulares en el suelo, donde cada uno reproducia una palabra al ser presionado.
Mediante el uso de las patas para pulsar estos botones y formar frases con una estructura
basica, Stella aparentemente lograba comunicarse en inglés. Devine comenzd a entrenar a
Bunny con un sistema similar. Gracias a esta herramienta de Comunicacion Aumentativa y
Alternativa (CAA), Bunny llegd a “pronunciar” 92 palabras, un nivel desafiante al de un nifio
pequeio. Asi, se convirti6 en un fendmeno en redes sociales, acumulando 6.600.000

seguidores en TikTok y 818.000 en Instagram.

16



Capitulo 2: El anunciante.

2.1. Definicion del anunciante

Boarding Pet es una empresa argentina creada por veterinarios, que se enfoca en
brindar servicios correspondientes al traslado nacional e internacional de mascotas,
asegurando y priorizando el bienestar animal, y simplificando los procesos, conforme a
Boardingpet.com.ar (s.f.). Todos sus servicios se destinan a cualquier tipo de transporte, ya
sea aéreo, como también terrestre y fluvial, ofreciendo las mejores recomendaciones en
cada caso, y encargandose de la reserva de pasajes para la mascota y el cuidador. Asi,

presentan como lema “Despreocupate, nosotros nos encargamos de todo”.

Forman parte de la red internacional IPATA (International Pet and Animal
Transportation Association), una asociacion comercial de empresas que ofrecen servicios de
transporte de mascotas en todo el mundo. A su vez, cuentan con el aval de la AITA
(Asociacidon Internacional de Transporte Aéreo) y una certificacion de ATA (Animal
Transportation Association), lo cual garantiza la seguridad y confiabilidad del traslado y su
ofrecimiento de servicios. De esta forma, aseguran cumplir con los requisitos sanitarios y
legales, y cualquier tipo de normativa internacional, tramitando los viajes para que en

ningun momento del proceso, ni las familias, ni las mascotas, sufran de estrés.

2.2. Portfolio de servicios

Segun el sitio web Boardingpet.com.ar (s.f.), la empresa cuenta con una cartera de
servicios, que busca cumplir con todo el proceso de transporte de animales, corroborando
cada requisito necesario para un viaje seguro. La gestion de estos servicios puede durar
aproximadamente de 3 a 5 meses, aunque siempre se presenta la flexibilidad por parte de la
empresa respecto de las circunstancias y urgencias de sus clientes. Su objetivo es ofrecer
asesoramiento integral personalizado y gestién completa de los traslados considerando
requisitos sanitarios, permisos especiales y coordinacion con aerolineas. Para lograrlo

cuentan con los siguientes servicios especificos.

En primer lugar, ofrecen un servicio de asesoramiento respecto del transporte para

mascotas en via aérea, terrestre o fluvial. Seguin el origen, destino, fechas de viaje, especie,
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raza y edad de la mascota, el cuidador recibe toda la informacion necesaria para conocer si
es posible el traslado, y los pasos para seguir adelante con el proceso. Segun Ivana Perl
Diamante (comunicacién directa, 2025) los pasajes en avion se pueden adquirir por parte de
los mismos clientes, aunque desde Boarding Pet luego deben asegurarse de que realmente
sirvan para el viaje en avién de la mascota. No siempre todos los vuelos son adaptables al
traslado de animales, por lo que en muchos casos la busqueda de los pasajes se da
directamente desde la empresa. Una vez que esta confirmada la contratacion del servicio,
comienzan los tramites para asegurar que todos los requisitos legales y sanitarios se

cumplan, teniendo como prioridad ante todo el bienestar del animal.

Asi, ofrecen la gestoria de certificacion Senasa (Servicio Nacional de Sanidad vy
Calidad Agroalimentaria) para mascotas. Este es uno de los requisitos mdas importantes que
asegura que el animal cumple con los requerimientos de higiene y seguridad del pais al que
va a ingresar, teniendo en cuenta vacunas, controles sanitarios y un microchip de
identificacion. Sin esta certificacion, se puede llegar a denegar la entrada de la mascota al
pais. Como cada destino y aerolinea presentan diferentes requisitos, desde Boarding Pet
ofrecen una asesoria personalizada dependiendo del mismo, detectando todo lo necesario
para viajar. Luego, se encargan de la preparacién y presentacién de los documentos
sanitarios en funcién de asegurar el cumplimiento de normas de control de plagas y
desparasitaciéon. Por ultimo, hacen un seguimiento del tramite y coordinacién directa con el

Senasa, finalizando con la entrega de la certificacion.

A su vez, se encargan de la aplicacién de un microchip para el registro de mascotas.
Este permite la identificacion electrdnica a lo largo de sus vidas, teniendo como propésito la
posibilidad de salir del pais, asignarle una obra social o incluso encontrarla en el caso de que
se pierda. Se trata de un chip subcutaneo inocuo pasivo, lo cual significa que no emite
ningun tipo de sefial en el cuerpo del animal. De esta manera, Boarding Pet se encarga de la
implantacion del microchip, la generacion de un DNI para la mascota que asegure el vinculo
con su cuidador, y un tag con un cddigo QR que puede ser escaneado desde cualquier

smartphone.
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En cuarto lugar, proveen cajas de traslado aprobadas bajo las normas IATA, las cuales
son un requisito fundamental para que las mascotas sean aceptadas por las aerolineas, y
asegurar su comodidad durante los vuelos en bodega. Cada jaula de transporte cuenta con
estandares de tamafio, ventilacion, resistencia y seguridad, ofreciendo un asesoramiento por
parte de Boarding Pet para orientar a cada cuidador segun el caso del que se trate. Del
mismo modo, ofrecen la adquisicién de bolsos homologados flexibles para los viajes en
cabina. A través del cumplimiento de todos estos requisitos, permiten que el cuidador pueda

volar junto con su mascota en cabina o bodega sin ningun tipo de inconvenientes.

Por otro lado, en el caso de que el animal deba viajar sin su cuidador, ofrecen un
servicio de viajero acompafante, que cuenta con un equipo de veterinarios expertos.
Cuentan también con un servicio puerta a puerta, permitiendo el traslado de mascotas. De
esta forma, aseguran asistencia completa durante todo el proceso, desde el retiro en

domicilio de la mascota y la asistencia en el aeropuerto, hasta su despacho.

Conforme a Ivana Perl Diamante (comunicacién directa, 2025) desde Boarding Pet
también ofrecen otros servicios externos a la industria del traslado de mascotas, como la
busqueda de hogar, universidad, colegio o trabajo, en los casos de mudanzas. Esto siempre
se da cuando las familias o el cliente que se acerca a la empresa tiene una mascota, pero son
servicios que no se encuentran directamente relacionados con la industria en particular. Con
este tipo de recomendaciones y busquedas, procuran ofrecer la tranquilidad de sus clientes,

al ofrecer un servicio totalmente completo cuando se trata de viajes de ocio o mudanzas.

Todos estos servicios, se dan dependiendo de la especie y raza de la mascota,
logrando el viaje de perros y gatos, como también de animales no tradicionales como lo son
las aves, cobayos, conejos, hurones, iguanas o tortugas. En estos ultimos casos, se incluye el
asesoramiento para detectar las aerolineas que permiten su traslado, como también los
requisitos y transportadoras necesarias. Asi, presentan servicios especificos para cada uno

de ellos.

Por otro lado, ofrecen guarderias para perros y gatos, en el caso que las familias no

deseen llevar a su mascota junto con ellos, o cuando no es recomendable. Acorde a Ivana
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Perl Diamante (comunicacién directa, 2025) en los viajes por vacaciones no recomiendan el
traslado de gatos. De esta forma presentan convenio con un pensionado felino Bubulina’s
SPA, un lugar de residencia de gatos cuando sus cuidadores se van de vacaciones. También
estdn asociados a una veterinaria que posee la guarderia de gatos llamada Mishmosos, una
cadena de hoteles disefiados y adaptados para gatos, para que puedan salir de sus jaulas sin

escaparse.

2.3. Precio

Segun Ivana Perl Diamante (comunicacion directa, 2025) el precio del servicio
completo de Boarding Pet, varia de acuerdo a las necesidades y gustos del cliente. Aunque
presenta un minimo de USD 400, el valor puede aumentar sin tener un rango
preestablecido. Todo se da de acuerdo a las circunstancias del momento, teniendo en cuenta
las plataformas de oferta y demanda de la adquisicién de vuelos, el periodo de tiempo con
antelacion en el que se contrata el servicio, la época del afo, el destino y el tamaiio de la
mascota. A su vez, en el caso de requerir a un agente de traslado, también se incluye en el
precio final los valores correspondientes al retiro del animal en el domicilio, el pasaje, los
vidticos, los honorarios, las tasas de embarque, el hotel y cualquier otro gasto relacionado al
viaje. De esta forma, no se puede prever desde un principio el precio del servicio completo,

sino que depende de las circunstancias y eventualidades que surgen en el proceso.

2.4. Publico

2.4.1. Perfil demografico v psicografico del publico en general

El grupo de clientes que contrata los servicios de Boarding Pet, se trata de personas
de entre 27 a 45 aios, de género indistinto, con un nivel socioeconédmico medio-alto o alto.
Este publico incluye tanto personas solteras, como también en pareja y familias con hijos.
Residen en CABA, en zonas como Recoleta, Palermo, Belgrano, Nufiez o en Zona Norte del
Gran Buenos Aires (GBA) como San Isidro, Tigre, Pilar u Olivos. Se tratan de jévenes y adultos
profesionales, recibidos con titulos universitarios, que trabajan en relacidon de dependencia,
o independientes como emprendedores. Desde el analisis psicografico, son personas leales,

familieros y sociables, que consideran a sus mascotas como hijos.
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Segln una de las fundadoras de Boarding Pet, Ivana Perl Diamante (comunicacién
directa, 2025) el 90% de los clientes que se mudan viajan con sus mascotas, tratandose
mayoritariamente de familias con hijos, con un rango etario de 34 a 45 afios, que tienen
posibilidades de comenzar una nueva vida en el exterior. Mientras que el resto del publico,
contrata a Boarding Pet para viajes por vacaciones, siendo este grupo constituido por

jovenes adultos de 26 a 33 afios.

2.4.2. Perfil demografico y psicogréfico del target

El target de Boarding Pet que contrata sus servicios para vacacionar con sus
mascotas, se trata de personas solteras de entre 25 a 40 afios, de género indistinto, con un
nivel socioecondmico alto (ABC1) y nivel socioecondmico medio-alto (C2), y un nivel de
estudios universitarios. Residen en CABA en zonas como Recoleta y Belgrano, o en Zona
Norte como San Isidro, Tigre u Olivos. Dentro de este grupo, se destaca la comunidad
LGBTQ+, cuyos integrantes suelen adoptar a sus mascotas con el rol de hijos para conformar

su propio nucleo familiar.

Tienen un amor profundo por su mascota, a la cual la consideran su acompafiante de
vida, amdandola como si fuese un hijo. Es por eso que todos los meses organizan sus ingresos
para destinar e invertir una parte de su dinero en su animal de compaiiia, considerando el
alimento, pero también premios o algunos accesorios. Su mayor motivacion de todos los
dias es llegar a su casa y encontrarse con su mascota saltando de un lado a otro. Por el
momento, no tienen planes de tener hijos, ya que consideran a su mascota un elemento

central y suficiente de su familia.

A todos los lugares que van, siempre intentan llevarla, buscando cualquier espacio
gue sea pet friendly. Por eso, cuando se van de vacaciones o tienen que irse por mucho
tiempo de su casa, organizan con mucha anticipacién con quién van a dejar a su mascota,
sintiéndose culpables y tristes por dejarla un tiempo. Generalmente es un tema que se
presenta como un dolor en estas personas, por lo que siempre que pueden viajan junto a
ellas. Pero, de no ser asi, la dejan al cuidado de algun familiar o conocido, pidiendo en todo

momento fotos o videos para no extraiarla.

21



Son personas muy sociables, y disfrutan mucho de pasar el tiempo con familia y
amigos. A su vez, son muy responsables y planificadores. Siempre necesitan tener la mayor
informacidn para organizar cualquier tipo de plan, desde reuniones del dia a dia, como
también vacaciones. Incluso, antes de contratar cualquier servicio o comprar un producto en

particular, investigan diferentes opciones y buscan referencias de personas que conocen.

Con respecto a sus habitos en el mundo digital, son muy activos en redes sociales
especialmente Instagram y TikTok, teniendo posteos e historias destacadas de sus mascotas.
Consumen contenido de estilo meme o gracioso relacionado a la especie animal que tienen
de companiia. Por mas de que no siguen a tantos influencers relacionados al segmento de las
mascotas, siguen a personas que publican contenido de lifestyle, y si estos comentan algo
acerca de marcas o productos especiales para animales, las consideran para futuras
compras. La validacién social es crucial en su proceso de decisién, por lo que siempre buscan

resefias y testimonios.

Por otro lado, son usuarios habituales de apps de delivery de comida y transporte,
valorando la inmediatez, permitiéndoles resolver rapidamente y de forma sencilla vy
confiable cualquier inconveniente. A su vez, en su dia a dia consumen plataformas de

streaming como Netflix, HBO Max, Disney+, Amazon Prime Video y Apple TV+.

2.5. Ubicacion y cobertura geografica

Boarding Pet ofrece sus servicios a través de contacto por WhatsApp +54 9 11
3626-7560, email info@boardingpet.com.ar, asesoramiento online desde su sitio web
https://www.boardingpet.com.ar/, como también por medio de sus redes sociales en
Instagram @boardingpet, Facebook Boardingpet y TikTok @boardingpet. A su vez, cuenta
con una oficina destinada a operaciones en Av. Libertador 15013, Acassuso. De acuerdo con
Ivana Perl Diamante (comunicacién directa, 2025) la empresa estd en proceso de abrir una
nueva oficina dedicada exclusivamente al sector de ventas, ubicada en Av Libertador 16735,

San Isidro.

Con respecto a la cobertura geografica de sus servicios, segun lvana Perl Diamante

(2025), trabajan “de cualquier parte del mundo, hacia cualquier parte del mundo”. Esto se
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da gracias a ser miembros IPATA, permitiendo actuar con la misma eficacia, eficiencia y
profesionalismo sin importar la ubicacion. Aunque, el acceso al viaje siempre va a depender
del destino y la mascota que se lleve, en cuanto a los requisitos sanitarios que se necesiteny

cuestiones legales de cada lugar y aerolinea.

Algunos de los destinos de los vuelos y traslado de mascotas mads frecuentes son
Miami, Madrid, Barcelona, Uruguay, México DF y Cancun; y otros destacados como Australia,
Nueva Zelanda, Sudafrica, Japon, el Sudeste Asiatico o Israel. Asimismo, desde su sitio web
cuentan con todos los clientes que los han contratado y sus respectivos paises de destino,
explayando en informacién sobre cada uno de los casos. De este modo, cuentan con
experiencia de vuelos hacia diferentes sectores de América (con viajes a Panama, Bogota,
Playa del Carmen, Nueva York y Chicago), Europa (con lugares como Lisboa, Estocolmo,

Amsterdam, Mildn, Paris y Berlin), Asia, Africa y Oceania.

2.6. Origen

Boarding Pet comenzd a funcionar en el afio 2008, en la ciudad de Acassuso,
ofreciendo servicios Unicamente a empresas locales e internacionales. Pero, desde el 2017
expandieron sus servicios a todo el mundo, gracias a su incorporacién en redes sociales.
Acorde a Ivana Perl Diamante (comunicacion directa, 2025), el inicio se dio para hacerle
frente a la situacidon econémica de las dos fundadoras veterinarias, al encontrar una veta
interesante en el mercado del traslado de mascotas. Se percataron que por mds que no
requeria necesariamente de un veterinario, involucraba a la profesidn, diferenciando el
servicio de otras empresas. Asi, comenzaron haciendo gestorias sanitarias y contratando a
un community manager para manejar sus redes sociales. De esta forma, hoy en dia cuentan

con casi 20 afos de experiencia en traslados internacionales de mascotas.

2.7. Mision, visidn y valores

La empresa cuenta con su lema central “Despreocupate, nosotros nos encargamos
de todo”. Con ello, comunican su principal objetivo a la hora de ofrecer sus servicios, el cual
consiste en ser parte desde el inicio hasta el final del proceso de traslados de mascotas,
considerando el cumplimiento de todos los requisitos para un viaje seguro y tranquilo, tanto

para el cuidador como para el animal. Se destacan por tener un equipo de veterinarios
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profesionales, contando con todos los conocimientos necesarios para lograr el bienestar

animal.

Segln su manual de marca actualizado en 2025 su misién es “Brindar un servicio
integral de traslados internacionales para mascotas, priorizando el bienestar animal y la
tranquilidad de sus humanos en todo el proceso”. Y su vision es “Convertirnos en la empresa
lider en Latinoamérica en soluciones de viajes para mascotas, siendo sinénimo de confianza,
compromiso veterinario, excelencia en el bienestar animal y generando experiencias

personalizadas”.

Entre sus valores se destacan, en primer lugar, el bienestar animal. Su propdsito
principal es reducir el estrés y las consecuencias negativas que pueden conllevar los
traslados de mascotas. Asi buscan adaptar el proceso, poniendo foco siempre en el aspecto
fisico como emocional de los animales. De esta manera, plantean la cercania como otro de
sus valores, tratando a cada cliente de forma personalizada y acompafidandolos durante todo
el proceso. Su objetivo es lograr la tranquilidad de ambas partes, tanto del animal como del

cuidador.

Del mismo modo, presentan el valor de profesionalismo, siendo que desde sus
fundadores hasta hoy en dia, buscan garantizar cada decisién desde un conocimiento
profundo de la salud animal. No se trata Unicamente de trasladar, sino de acompafar con
protocolos adecuados y certificaciones necesarias para cada viaje. Presentan respaldo de
veterinarios, normativas internacionales y su propia experiencia a lo largo de los afios,

destacando la confianza como otro valor, por los clientes y viajes que han planeado.

Asi, tienen como otros valores la resolutividad, innovacidon y compromiso, actuando
con rapidez y responsabilidad, acompafiando a sus clientes de inicio a fin del proceso. La
empresa busca transmitir confianza y cercania, teniendo como valor la empatia. Ellos
consideran que transportar una mascota significa trasladar un miembro de la familia, por lo

gue el trato humano es parte central de su propuesta de valor.
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2.8. Analisis FODA

2.8.1. Fortalezas

e Es una empresa fundada y dirigida por veterinarias, lo que otorga conocimiento
profesional y credibilidad en el bienestar animal.

e (asi 20 afios de experiencia en traslados nacionales e internacionales.

e Oferta integral y personalizada: asesoria, tramites sanitarios y legales, microchip, cajas
homologadas, servicio puerta a puerta y de viajero acompafiante, ademas de cualquier
otros servicios adicionales mas alla del traslado de mascotas.

e Capacidad de trasladar especies exdticas (como aves, cobayos y conejos, entre otros).

2.8.2. Debilidades

e Costos muy elevados (minimo USD 400) comparado al valor monetario de la autogestién
de los trdmites de traslado, lo que restringe el acceso a un NSE medio-alto y alto.

e Bajo nivel de diversificacion de servicios fuera del transporte, presentando guarderias y
hoteles para mascotas tercerizados.

e La marca todavia es poco conocida fuera de nichos especificos, comparada con grandes

players internacionales.

2.8.3. Oportunidades

e Cada vez mas personas viajan con mascotas al exterior, segun Argentina.gob.ar (2023).

e Segun Airbnb (2024), Argentina lidera en América Latina un crecimiento de mas del 80%
en busqueda de alojamiento pet friendly.

e Segun Grand View Research (2024), se espera un aumento del 9,7% anual en el mercado
argentino de servicios destinados a mascotas para 2030, proyectando alcanzar USD

352,2 millones.

2.8.4. Amenaza

e Competidores locales con propuestas mds econdmicas o rapidas.

e Competencia internacional con mayor presupuesto en marketing y alcance global.

e Regulaciones sanitarias internacionales y de aerolineas que pueden afectar procesos y
tiempos.

e Riesgo de criticas publicas por incidentes con mascotas.
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Capitulo 3: El mercado

3.1. Analisis PESTEL

3.1.1. Factor Politico

® Segun Senasa (s.f.), los paises de destino pueden modificar los requisitos sanitarios de
importacidn, sin notificar previamente al Senasa.

e Argentina atraviesa cambios frecuentes en normativas de importacidn y exportacion.

3.1.2. Factor Econémico

e Segln Reportur (2024), en un afio, hubo un aumento del 338% en el precio de los vuelos
nacionales, y del 300% en vuelos internacionales.

e Segun Argentea (2025), el mercado de productos y servicios para mascotas en

Argentina, presenta un crecimiento del 72% interanual.

3.1.3. Factor Social

® Segun Infobae (2024), el 94% de los cuidadores consideran a su mascota parte de su
familia.

e Segun Argentina.gob.ar (2023), en 2022 se presentd un aumento del 77% de

certificados emitidos para viajar con mascotas en avidén, en comparacion al 2021.

3.1.4. Factor Tecnoldgico

e Segun Lucintel (s.f.), se proyecta un crecimiento del 9,4% anual entre 2025y 2031 en el

mercado global de servicios de implantacién de microchips.

3.1.5. Factor Ecoldgico

® Segun la Agencia Internacional de Energia (s.f.), la aviacion representd el 2,5 % de las

emisiones globales de CO, en el afo 2023.

3.1.6. Factor Legal

® Regulaciones internacionales de la industria establecidas por la IATA, en el Reglamento
sobre Animales Vivos (LAR), como establece IATA (s.f.).

e Regulaciones para el traslado de mascotas de cada pais de destino.
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3.2. Competidores
.2.1. Com ncia dir
La competencia directa de Boarding Pet esta compuesta por diferentes empresas de
traslado de animales. A continuacién se muestran los competidores mds destacados,

ordenados por el total de cantidad de seguidores en sus redes sociales.

Animal Cargo

Animal Cargo (s.f.) es una empresa argentina dedicada al traslado seguro de
mascotas, tanto a nivel nacional como internacional, que opera desde hace mas de 23 anos.
Su sede principal se encuentra en Argentina. Para sus traslados nacionales cuentan con mas
de 9 rutas mensuales programadas que conectan todo el territorio nacional, incluyendo el
sur, la Costa Atlantica, Cuyo, el Litoral y el norte del pais, mientras que en los traslados
internacionales para perros y gatos se encargan de gestionar los tramites sanitarios y
aduaneros necesarios para cumplir con los requisitos legales de cada destino. Ademas,
dispone de una tienda que provee jaulas transportadoras —que rondan entre los $35.000 y
$366.000—, bolsos de viaje —que rondan entre los $2.600 y $5.000—, comederos y bebederos,
asegurando que los animales estén correctamente preparados y cuidados antes de iniciar

sus traslados.

Instagram
La cuenta de Instagram @animalcargo, al 27/8/25, registra un total de 110.000

seguidores con un engagement rate del 0,11%. La cuenta presenta un total de 857
publicaciones en la plataforma. A partir del analisis de las ultimas nueve publicaciones,
realizadas entre julio y agosto de 2025, se identific6 un promedio de 112 likes por

publicacion, 7 comentarios y 23,9 compartidos.

TikTok

La cuenta de TikTok @animalcargo, al 27/8/25, cuenta con 40.200 seguidores, un
engagement rate por seguidores del 6,96% y un engagement rate por visualizaciones del
8,65%, tomando las Ultimas nueve publicaciones, realizadas en agosto de 2025, se identificé
un promedio de 1532,4 likes, 36,3 comentarios, 1 compartido, 18.714,3 visualizaciones y

49,9 guardados por publicacidn.
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Florenciana emigrar con mascotas

Florenciana emigrar con mascotas (s.f.) es una empresa argentina con mas de 12
afios de experiencia en el traslado de mascotas a nivel nacional e internacional. Ofrece un
servicio integral que incluye cotizaciones en el dia, asesoramiento permanente y
acompanamiento en mudanzas y viajes internacionales. Entre sus principales servicios se
destacan el transporte de mascotas desde Argentina hacia distintos destinos del mundo, el
servicio de pet nanny, la gestion de tramites sanitarios y veterinarios, y la venta de caniles

homologados e insumos para mascotas.

Instagram

La cuenta de Instagram @florenciana_emigrandoconmascotas al 3/9/25, registra un
total de 69.000 seguidores, con un engagement rate del 0,46%. La cuenta presenta un total
de 408 publicaciones en la plataforma. A partir del analisis de las ultimas nueve
publicaciones, realizadas en agosto de 2025, se identificé un promedio de 316,3 likes, 1,4

comentarios y 1,4 compartidos por publicacion.

TikTok

En su cuenta de TikTok @florenciana_emigrando, al 3/9/25, cuentan con 1391
seguidores, un engagement rate por seguidores de un 0,44% y un engagement rate segun
sus visualizaciones del 3,97%, tomando como referencia la informacion de sus ultimas
publicaciones realizadas entre los meses julio y agosto: un promedio de 5,6 likes, 0,3

comentarios, 0,1 compartidos, 153,5 visualizaciones y 0,1 guardados.

En el caso de sus publicaciones ancladas, publicadas en los afios 2023 y 2024,
representan el contenido mas viral de la cuenta, se observa un promedio de 2791,3 likes, 16
comentarios, 24,6 compartidos, 35.800 visualizaciones y 26 guardados. Esto se traduce en
un engagement rate por seguidores del 205,46% y un engagement rate por visualizaciones

del 7,98%.

Mindy Land LLC
Mindy Land LLC (s.f) es una empresa especializada en traslados seguros y

acompafiados de mascotas, tanto a nivel nacional como internacional. Cuenta con mas de 14
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anos de experiencia y mas de 8000 traslados realizados, conectando a familias argentinas
con sus animales en distintas provincias del pais. El servicio incluye transporte puerta a
puerta con vehiculos climatizados, caniles individuales autorizados por IATA para viajes
aéreos, personal capacitado y paradas técnicas para alimentacién e hidratacidon durante el
trayecto. Asimismo, ofrece asesoramiento personalizado, a través del servicio Mindy Apoyo,
para orientar en los procedimientos y documentacidn necesarios en los traslados

internacionales.

Instagram
La cuenta de Instagram @mindylandpets al 20/8/25 registra un total de 19.900

seguidores, con un engagement rate del 0,015%. La cuenta presenta un total de 680
publicaciones en la plataforma. A partir del andlisis de las ultimas diez publicaciones,
realizadas entre julio y agosto de 2025, se identificé un promedio de 3 likes por publicacién,

0 comentarios y 0 compartidos.

Inu Travels

Inu Travels (s.f.) es una empresa argentina especializada en el traslado internacional
de mascotas, fundada en 2014 en La Plata, Buenos Aires. Desde su creacién, ha gestionado
con éxito la entrega de mas de 500 mascotas, ofreciendo un servicio responsable y
comprometido con el bienestar animal. La empresa realiza traslados por carga, en los que la
mascota viaja en la bodega del avion en un espacio especialmente preparado sin
acompaniante, y traslados con acompaiante, en los que animales de hasta 9 kilos viajan en
la cabina junto a un especialista que los acompafia durante todo el vuelo. Ademas, brinda un
servicio integral de asesoramiento en la emisién de boletos y la gestién de documentacion
sanitaria y migratoria ante Senasa, colocacién de microchip, preparacion y entrega de la caja
transportadora homologada por IATA, y acompafiamiento hasta el embarque. Como parte de
sus servicios, la empresa cuenta con instalaciones ubicadas en La Plata, a 50 minutos del
Aeropuerto Internacional de Ezeiza, disefiadas para garantizar el bienestar y la preparacion
de las mascotas antes del viaje, con areas de juego, espacios verdes de descanso, piletas y

sistemas de seguridad que permiten monitorear a los animales durante su estadia.
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Instagram

La cuenta de Instagram @inu.travels, al 27/8/25, registra un total de 18.100
seguidores, con un engagement rate del 0,37%. La cuenta presenta un total de 125
publicaciones en la plataforma. A partir del andlisis de las ultimas nueve publicaciones,
realizadas entre julio y agosto de 2025, se identific6 un promedio de 53,4 likes, 6,7

comentarios y 7,1 compartidos por publicacion.

TikTok

En su cuenta de TikTok @inu.travels, al 27/8/25, cuenta con 526 seguidores, un
engagement rate por seguidores de 1350,9% y un engagement rate segun sus
visualizaciones del 12,28%, tomando la siguiente informacién de sus dultimas tres
publicaciones, entre los meses abril y agosto del afio 2025: un promedio de 5655,7 likes, un
promedio de 99,3 comentarios, un promedio de 1295,3 compartidos, un promedio de

58.585,7 visualizaciones, y un promedio de 321 guardados.

Emigra con tu Mascota

Emigra con tu Mascota (s.f.) es una empresa argentina que nacié como respuesta al
creciente deseo de las familias argentinas de emigrar al exterior junto a sus mascotas.
Ofrecen un servicio integral que incluye gestion de tramites, permisos zoosanitarios,
certificados, vacunas, microchip ISO, controles veterinarios y cumplimiento de requisitos de
aerolineas y fronteras. Sus principales modalidades son el traslado acompafiado, donde un
especialista viaja junto a la mascota desde el domicilio hasta el destino final; y el traslado via
Safe Cargo, en vuelos con control de temperatura y normas internacionales de sanidad
animal. Con mas de 850 traslados exitosos. Su sede central se encuentra en CABA y los
destinos mas frecuentes de traslado son Chile, Estados Unidos, ltalia, Espafa, Portugal,

México y Uruguay.

Instagram

La cuenta de Instagram @emigracontumascota al 25/8/25, registra un total de
12.300 seguidores, con un engagement rate del 0,29%. La cuenta presenta un total de 609

publicaciones en la plataforma. A partir del andlisis de las uUltimas nueve publicaciones,
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realizadas en agosto de 2025, se identificd un promedio de 33,4 likes, 1,1 comentariosy 1,6

compartidos por publicacidn.

TikTok

La cuenta de TikTok @emigracontumascota al 25/8/25, registra un total de 111
seguidores, con un engagement rate del 481,98%. La cuenta presenta un total de
publicaciones analizadas: 11 realizadas entre julio de 2023 y enero de 2024. A partir de este
analisis, se identificé un promedio de 43,2 likes, 2,9 comentarios, 1,36 compartidos, 1182
visualizaciones y 1,18 guardados por publicacion. La informacién fue recopilada

directamente de la plataforma.

Flying PAW

Flying PAW (s.f.) es una empresa argentina con sede en Martinez y en Miami,
especializada en traslados internacionales de mascotas. Ofrece un servicio integral y
personalizado, con conocimiento operativo de destinos, aerolineas, autoridades sanitarias y
proveedores, y trabaja con particulares y empresas. Cuenta con equipo veterinario propio
para vacunacién, colocacion y certificacion de microchip, revisiones, extraccion de sangre y
serologia de rabia, ademas de emitir los certificados exigidos por aerolineas y paises de
destino. Gestiona traslados en cabina, bodega o via carga y el acompafiamiento por staff;
también brinda gestoria sanitaria, compra de pasajes, asistencia al viajero, traslados hotel al
aeropuerto y tramitaciéon de pasaportes y visas, incluyendo la gestiéon hacia destinos no

tradicionales.

Instagram
La cuenta de Instagram @flyingpaw.ar, al 25/8/25, posee 10.000 seguidores, con un

engagement rate del 0,48%. En total, cuenta con 325 publicaciones en la plataforma. A
partir del analisis de las ultimas diez publicaciones, realizadas entre julio y agosto de 2025,

se observa un promedio de 41,2 likes, 3 comentarios y 3,6 compartidos por publicacién.

TikTok
En su cuenta de TikTok, @flyingpaw.ar, al 25/8/25, cuentan con 552 seguidores, un

engagement rate por seguidores de 8,8% y un engagement rate segun sus visualizaciones de
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8,6%, tomando la siguiente informacién de sus ultimas 10 publicaciones: un promedio de
46,3 likes, un promedio de 0,7 comentarios, un promedio de 1 compartido, un promedio de
557 visualizaciones, y un promedio de 0,3 guardados. Esos posteos fueron publicados entre

los meses de septiembre del 2024 y agosto del 2025.

PetGo

PetGo (s.f.) es una empresa argentina que ofrece traslado seguro de mascotas a nivel
nacional e internacional, para mudanzas, viajes u otras necesidades. Se encargan de
garantizar la comodidad y el bienestar de los animales durante el traslado, gestionan toda la
documentacion sanitaria y aduanera necesaria, y proporcionan transportadoras
homologadas IATA para la adaptacién de las mascotas que rondan entre los $147.000 y
$208.000. Ademas, ofrecen la venta de transportadoras para perros y gatos tanto al por

menor como al por mayor.

Instagram
La cuenta de Instagram @petgo.live, al 27/8/25, registra un total de 8198 seguidores,

con un engagement rate del 0,77%. La cuenta presenta un total de 20 publicaciones en la
plataforma. A partir del andlisis de las uUltimas diez publicaciones, realizadas entre abril y
agosto de 2025, se identificé un promedio de 58,2 likes, 4 comentarios y 1,4 compartidos

por publicacién.

Flypuppy

Flypuppy (s.f.) es una empresa orientada al traslado internacional de mascotas que se
distingue por su fuerte especializacion en gestiones sanitarias y aduaneras. Su servicio
abarca la obtencion de certificados veterinarios, microchip, vacunas y permisos de
exportacién e importacion, junto con asesoria en reservas aéreas. Ofrecen tanto traslado
acompanado, con retiro en domicilio y coordinacidn de vuelos exclusivos, como envios por
carga aérea que incluyen controles veterinarios, tramites aduaneros y gestion de
exportacién. Los destinos mds frecuentes que realizan son Miami, Madrid, Roma y

Barcelona.
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Instagram
La cuenta de Instagram @flypuppy.online, al 25/8/25, cuenta con 2192 seguidores,

registrando un engagement rate del 1,01%. En total, presenta 66 publicaciones en la
plataforma. Del analisis de las ultimas nueve publicaciones, realizadas entre junio y agosto
de 2025, se desprende un promedio de 16,7 likes, 2,6 comentarios y 3,4 compartidos por

publicacion.

TikTok

La cuenta de TikTok de @flypuppy.online presenta una actividad minima, con
Unicamente 2 publicaciones y sin interaccion significativa de la audiencia. Al 27/8/25, la
cuenta cuenta con 3 seguidores, 0 likes y un total de 12 visualizaciones. Debido al bajo nivel

de actividad y participacidn, no se calcularon las métricas de engagement rate.

3.2.2. Competencia indirecta

La competencia indirecta de Boarding Pet estd compuesta por guarderias de

animales, donde los cuidadores dejan a sus mascotas cuando se van de viaje.

Mindy Hotel

Mindy Hotel (s.f.), aunque forma parte de la misma empresa que Mindy Land LLC,
opera como una oferta indirecta frente a Boarding Pet, al brindar alojamiento para mascotas
durante la estadia de sus cuidadores o viajeros. A diferencia del servicio de traslado, aqui el
foco estd en brindar hospedaje temporal, dentro de un esquema que combina comodidad,

cuidado humano y atencion especializada, sin traslados involucrados.

Instagram

La cuenta de Instagram @mindyhotell registra un total de 3218 seguidores al
20/8/25, con un engagement rate del 0,112%. La cuenta presenta un total de 108
publicaciones en la plataforma. A partir del analisis de las uUltimas nueve publicaciones,
realizadas entre junio y agosto de 2025, se identific6 un promedio de 3,5 likes por

publicacion, 0,1 comentarios y 0,1 compartidos.
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PetVille

Petville (s.f.) es un complejo premium para perros y gatos ubicado en La Lonja, Pilar,
con mds de 20 afios de trayectoria. Ofrece alojamiento por noche o estadias largas,
guarderia diaria, rehabilitacion, peluqueria, educacidn canina y servicio veterinario
completo. Cuenta con mas de 60 habitaciones climatizadas, piscina, amplios espacios verdes
y traslado puerta a puerta. Segun datos recopilados de Petville.com (s.f.), el precio por noche
ronda los $79.000 y su principal diferencial es combinar hoteleria de alto nivel con atencién
personalizada 24/7 y servicios de salud, bienestar y socializacion, convirtiéndose en uno de

los referentes de la regién.

Acorde con Booking (2018), PetVille fue protagonista de un hito internacional al
convertirse en el primer hotel para perros disponible para reservas directamente en la
plataforma de Booking.com. Esta colaboraciéon permitié ofrecer estadias confiables vy
accesibles para las mascotas, destacando la creciente relevancia de los servicios pet-friendly

y posicionando a PetVille como un referente innovador en la industria.

Instagram
La cuenta de Instagram @petvillear al 20/8/25, registra un total de 26.700

seguidores, con un engagement rate del 0,35%. La cuenta presenta un total de 890
publicaciones en la plataforma. A partir del andlisis de las Ultimas nueve publicaciones,
realizadas en agosto de 2025, se identificé un promedio de 112,5 likes por publicacién, 5,4

comentarios y 11 compartidos.

TikTok

Ademds, en su cuenta de TikTok @petvillear, al 20/8/25, cuentan con 15.000
seguidores, un engagement rate por seguidores de un 4,44% y con un engagement rate
segun sus visualizaciones es del 8,21% tomando la siguientes informacidn de sus ultimas 9
publicaciones: un promedio de 57,8 likes, un promedio de 2,6 comentarios, un promedio de
4,8 compartidos, un promedio de 901,5 visualizaciones, y un promedio de 8,8 guardados.

Esos posteos fueron publicados entre los meses julio y agosto del afio 2025.
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3.3. Volumen del mercado
.3.1. Estimacién del valor del mer
De acuerdo con las proyecciones de Mordor Intelligence (s.f.), el mercado mundial de
transporte de animales en 2025 alcanza un valor de USD 740.000.000, considerando una
poblacién global estimada en 8.100.000.000 habitantes. Bajo un criterio de proporcionalidad
poblacional, se infiere que el mercado argentino tendria una participacién equivalente a

USD 4.373.445,13, en funcién de su poblacion de 47.871.494 habitantes.

3.3.2. Market share
Segun el total de seguidores de todas las redes sociales de los players del mercado
segun la competencia directa establecida, se infiere que el market share de Boarding Pet es

del 15,2%.
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Figura N. 2: Market share en la industria del traslado de mascotas segun el total de

seguidores en las redes sociales. Fuente: Elaboracién propia.
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3.4. Tendencias
3.4.1. Viajes con mascotas

Segun Argentina.gob.ar (2023), cada vez mas personas viajan con mascotas al
exterior. De acuerdo con datos presentados por el Senasa, en 2022 se emitieron 50.604
Certificados Veterinarios Internacionales (CVI) para el traslado de perros y gatos. Esto
representd un aumento del 77% respecto del 2021. A su vez, no sélo se incrementd la
cantidad de certificados emitidos, sino también las consultas en el sitio web del Senasa en
relacién a los tramites correspondientes a los viajes con mascotas. Asi, hubo un aumento del
106%, teniendo en 2022 alrededor de 30.200 consultas, en comparacion al 2021 con 14.600

consultas.

Con respecto a las épocas del afio donde mds aumenta la demanda de turnos para
tramitar el certificado, la Direccion de Comercio Exterior Animal (DCEA) del Senasa,
establece que el incremento se corresponde a la época de vacaciones en Argentina. De esta
manera, comienza a ascender en octubre, alcanzando el pico maximo en diciembre, y
estabilizdndose en mayo. Respecto a los lugares desde donde se emiten los certificados,
estos se concentran en su gran mayoria en CABA y alrededores; siendo las oficinas ubicadas
en el Aeroparque Jorge Newbery, el Lazareto, San Isidro y Ezeiza, los puntos de atencidon mas
demandados durante el 2022. Sin embargo, también se presentaron certificados emitidos en
otras zonas de Argentina como el sur de la Patagonia, Cuyo, y las provincias de Cérdoba y
Santa Fe. También recibieron consultas de todas partes del pais por medio de redes sociales,

correo electrénico o a través de teléfonos de contacto.
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CVI'Y CONSULTAS TEMPORADA ALTA DE PRINCIPALES LUGARES DE FRECUENCIA DE CERTIFICADOS

SOBRE EL TRAMITE EMISIGN DE CERTIFICADOS EMISION DE CERTIFICADOS POR DESTINO
50604 CVI emitidos OCTUBRE 31517 CABAy +12 mil Certificados
durante todo alrededores emitidos destino
2022 NOVIEMBRE Uruguay
DICIFMBRE 3952 Patagonia Sur

7% +que en 2021 . E
2620 Cuyo :
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web durante 2395 Cordoba E

diciembre 2022  +11 mil Certificados
emitidos en 2364 Santa Fe
106% +(queen diciembre 2022
diciembre 2021

= Senasa

Figura N. 3: Emisidon de certificados veterinarios internacionales para el traslado de perros y
gatos durante el 2022. Fuente: Argentina.gob.ar (2023). Mas de 50 mil mascotas viajaron
con su CVI habilitado desde la Argentina durante 2022. Recuperado de
https://goo.su/7ZxDcu

3.4.2. Preferencia de viaje en cabina antes que en bodega
Segln Moreira (2022), durante el 2021, hubo un total de 22.911 mascotas que

viajaron en vuelos solo de Aerolineas Argentinas, siendo un 78% de estos en cabina. Ademas
de 4245 mascotas que viajaron por Flybondi durante el mismo afo, la aerolinea que

Unicamente permite su traslado también por cabina, sin presentar inconvenientes.

Por mds que existan otras alternativas de viaje en avidon como la bodega o por carga,
cada vez mas personas optan que sus mascotas viajen en cabina junto con ellos. Esto se da
debido a miedos relacionados a la salud del animal o casos de extravio. A su vez, Moreira
(2022) cita al médico veterinario Nuozzi, quien afirma que existe una gran variedad de
riesgos que pueden sufrir las mascotas durante los traslados, como ansiedad, panico, fobia,
hipotermia, o problemas cardiolégicos y respiratorios, entre otros. De esta manera, los

cuidadores se sienten mucho mas tranquilos al viajar junto con sus mascotas en cabina.

3.4.3. Pet sitting

Mirzoyan (2023) sefiala que en los ultimos afios se expandié una modalidad

denominada house sitting o pet sitting, la cual consiste en cuidar mascotas en el hogar de
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otra persona a cambio de alojamiento gratuito. Esta practica, difundida inicialmente a través
de redes sociales como TikTok, despertd el interés de viajeros que buscan alternativas de

hospedaje mas accesibles que las tradicionales.

Segun la descripcion de la autora, el esquema se basa en un intercambio no
remunerado: quienes asumen la tarea se responsabilizan tanto del cuidado de los animales
como del mantenimiento de la vivienda durante la ausencia de sus cuidadores habituales, y
a cambio pueden permanecer en el lugar sin abonar alquiler. Para facilitar el encuentro entre
ambas partes, existen diferentes plataformas digitales especializadas, como Trusted House
Sitters (THS), que organizan los acuerdos en funcién de fechas y condiciones establecidas
previamente. No obstante, Mirzoyan (2023) advierte que, al no implicar una compensacién
econdmica, los viajeros deben disponer de recursos propios para cubrir otros gastos

vinculados a la experiencia, como por ejemplo el transporte o la alimentacién.

Bregel (2024) retoma las declaraciones de Angela Laws, directora de relaciones
publicas y comunitarias de THS, quien destaca el fuerte crecimiento del house sitting y pet
sitting en distintos paises. En el Reino Unido, esta modalidad registré un incremento del 55%
durante el ultimo afio, mientras que en Estados Unidos el aumento fue alin mayor,
alcanzando el 69%. La explicacién de este fendmeno, segun la vocera de THS, se relaciona
con el encarecimiento de opciones tradicionales de hospedaje: los alquileres temporarios
como Airbnb se volvieron mas costosos y los hoteles continian sumando cargos adicionales.
A esto se suma que muchas personas encuentran dificultades para cubrir gastos de viaje sin
que ello afecte su economia cotidiana, lo cual refuerza el atractivo de estas alternativas de

intercambio mas accesibles.
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Capitulo 4: Comunicacion
4.1. Owned media
4.1.1. Sitio web

Uno de los medios propios de comunicacion de Boarding Pet es el sitio web
https://www.boardingpet.com.ar/ donde presentan toda la informacién respecto a los
servicios que ofrecen. Funciona como el medio principal donde se resume la totalidad de
formas de contacto con nimeros de teléfono, correo electrénico y ubicacién geografica de

sus oficinas, ademas de las propias redes sociales.

4.1.2. Teléfono

Poseen diferentes numeros de teléfono en su sitio web, presentando atencion
telefénica de lunes a domingo entre las 8:00 a. m. y las 8:00 p. m. a través del nimero +54 9
11 3626-7560. Ademads ofrecen atencién las 24 horas por medio del nimero de Whatsapp
Business +54 9 11 4141-0178. Este es un medio esencial para brindar los servicios de
Boarding Pet, a través del cual permiten el contacto directo con los clientes para responder a
preguntas, acompanar durante todo el proceso y mantener relaciones estables con los

mismos.

4.1.3. Correo electrénico

Otro medio propio que poseen es el correo electrénico Info@boardingpet.com.ar a
través del cual lo ofrecen como medio de contacto en su sitio web, sin presentar suscripcion

a un newsletter.

4.1.4. Redes sociales

Las redes sociales de Boarding Pet se caracterizan por un tono cercano y emotivo, en
el que se prioriza mostrar la experiencia de viaje de las mascotas junto a sus cuidadores. Los
testimonios de clientes —acompafados por fotos, nombres de las mascotas y trayectos
recorridos— cumplen una funcién autorreferencial que refuerza la credibilidad del servicio.
A su vez, la marca apela a contenidos de tipo emocional, como videos de reencuentros entre
mascotas y humanos, que buscan generar identificacion y empatia en la audiencia. Este
enfoque se complementa con publicaciones informativas, donde se destacan las ventajas

diferenciales del servicio y se transmiten datos relevantes sobre los procesos de traslado. En
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conjunto, la estrategia comunicacional combina tres ejes principales: autorreferencial,
educativa y emocional, lo que permite equilibrar la promocién directa con un estilo humano

y harrativo.

Instagram

La cuenta de Instagram @boardingpet registra un total de 39.500 seguidores al
27/8/25, con un engagement rate del 0,42%. La cuenta presenta un total de 2099
publicaciones en la plataforma. A partir del anadlisis de las uUltimas nueve publicaciones,
realizadas en agosto de 2025, se identificé un promedio de 115,2 likes por publicacién, 6,1

comentarios y 44,6 compartidos.

En el caso de las tres publicaciones ancladas en el perfil de Instagram,
correspondientes a los meses de marzo, febrero y septiembre, se observa un rendimiento
significativamente superior al promedio general de la cuenta. Estas publicaciones,
consideradas contenido viral, registran un promedio de 6273,6 likes, 195,6 comentarios y
294 compartidos, lo que representa un engagement rate del 17,12% en relacién con los

39.500 seguidores de la cuenta.

TikTok

La cuenta de TikTok @boardingpet registra un total de 13.000 seguidores al 27/8/25,
con un engagement rate por seguidores del 0,35% y un engagement rate calculado en
funcidn de las visualizaciones del 6,98%. A partir del andlisis de las publicaciones realizadas
entre abril y agosto de 2025, se identificd un promedio de 41,6 likes por publicacién, 1,2

comentarios, 2 compartidos, 0,8 guardados y 653,1 visualizaciones.

Los videos anclados en la cuenta de TikTok, correspondientes a publicaciones virales
de febrero, julio y agosto de 2024, registran un promedio de 32.497,6 likes, 885,3
comentarios, 3539,3 compartidos y 605.866,6 visualizaciones. Estos contenidos, que se
consolidan como los mas virales de la cuenta, reflejan una fuerte interaccién organica de la
audiencia y posicionan a la marca dentro de las tendencias mas relevantes de la plataforma.

A partir de esta informacidn, se calcula un engagement rate por visualizaciones del 6,09% y
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un engagement rate por seguidores del 283,25%, lo cual evidencia que el contenido anclado

supera ampliamente los estandares habituales de interaccién en TikTok.

Facebook

La cuenta de Facebook Boardingpet registra un total de 16.000 seguidores al
21/9/25, con un engagement rate del 0,02%. A partir del analisis de las ultimas cinco
publicaciones, realizadas entre agosto y septiembre de 2025, se identificé un promedio de

2,6 likes por publicacion, 0 comentarios y 0,2 compartidos.

YouTube

El canal de YouTube Boardingpet registra un total de 19 suscriptores al 21/9/25, con
un engagement rate por suscriptores del 7,9% y un engagement rate por visualizaciones del
1,1%. En esta plataforma no mantienen actividad constante, su Unico video publicado es del
2023, pero si postean videos que suben a TikTok o Instagram para llegar a otras audiencias.
A partir del andlisis de los ultimos cuatro YouTube Shorts, se identificd un promedio de 143

visualizaciones, 1,5 likes por publicacién, 0 comentarios y 0 compartidos.

4.2. Earned media
4.2.1. Google Maps

Segun Google Reviews, al 21/9/25, Boarding Pet cuenta con una calificacién
promedio de 4,8 estrellas, basada en 491 opiniones de clientes. Entre las palabras clave mas

” n

mencionadas se encuentran: “gestién”, “aeropuerto”, “destino”, “cabina” y “documentacion”.

Los comentarios recientes reflejan la alta satisfacciéon de los clientes, quienes
destacan la disponibilidad del equipo para resolver dudas y brindar asesoramiento detallado
en todo momento. Asimismo, valoran la dedicacion, el carifio y el profesionalismo del
personal hacia las mascotas, garantizando traslados seguros y cdmodos, incluso en vuelos
internacionales con escalas. Los clientes relatan experiencias exitosas en destinos como
Tailandia, Nicaragua y El Calafate, enfatizando que las mascotas viajaron en cabina con
acompafiamiento constante. Los usuarios expresan su tranquilidad y confianza durante todo
el proceso y recomiendan los servicios de Boarding Pet, especialmente para traslados largos,

internacionales o situaciones especiales.
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4.2.2. Prensa

Segun un articulo del diario Perfil (2019), se menciona a Boarding Pet como una
empresa especializada en el traslado de animales, siendo una industria en auge del
momento, en un contexto social donde cada vez las mascotas actian como un integrante
mas de las familias. Se presentan comentarios de las propias fundadoras, ademds de casos
recientes de viajes de mascotas con famosos como Wanda y Zaira Nara, Nicolas Tagliaficoy

Valeria Mazza que utilizaron a la marca para tramitar esos traslados.

4.2.3. Estrategia Search Engine Optimization (SEQ)

Dentro de la estrategia SEQO, el sitio web de Boarding Pet se posiciona de forma
orgdnica en busquedas de palabras clave como “Senasa Mascotas” o “Boarding Pet”. Esto se
da gracias a la buena experiencia de usuario, la optimizacién en la infraestructura del sitio

web y la creacion de contenido relevante para los usuarios.

4.3. Paid media
4.3.1.Meta Ads

La empresa Boarding Pet concentra parte de su inversion en las redes sociales,
utilizando Meta Ads como plataforma publicitaria para alcanzar a su audiencia y potenciar su

presencia digital, principalmente haciendo publicidad en stories de Instagram.

4.3.2. Estrategia Search Engine Marketing (SEM

Dentro de la estrategia de SEM implementada por Boarding Pet, se emplean
keywords especificas en Google con el objetivo de incrementar la visibilidad de la empresa y
captar clientes potenciales interesados en el traslado y transporte seguro de mascotas. Estas
son utilizadas estratégicamente para que los anuncios de la empresa aparezcan en las
primeras posiciones del motor de busqueda, optimizando asi la captacion y conversién de
clientes. Entre las keywords mas relevantes se encuentran: “Traslado de mascotas”, “IPATA
Mascotas”, “Viaje cabina mascota”, “Animal Cargo”, “Mascotas mudanza”, “Boarding pet”,

entre otras.

42



4.4. Identidad visual

La identidad visual de Boarding Pet combina colores, formas y tipografias que
transmiten una experiencia de viaje cercana y memorable. La paleta cromatica se construye
a partir del amarillo, que evoca energia, optimismo y vitalidad, remitiendo tanto a la
aventura y el sol de los destinos calidos, como al juego y simpatia de las mascotas; y el
violeta, que aporta creatividad, cuidado y sensibilidad, generando una sensacién de trato
personalizado y prestigioso. La combinacion de colores vibrantes y contrastantes refuerza la

idea de aventura y espontaneidad, claves en la propuesta de la marca.

b@arding[=E%

Figura N. 4: Isologotipo primario. Fuente: Boarding Pet (2025). Manual de marca.

Figura N. 5: Paleta de colores de la marca. Fuente: Boarding Pet (2025). Manual de marca.

A su vez, poseen un isologotipo secundario que permite ampliar las posibilidades de
aplicacion. Este se utiliza en piezas piezas donde el isotipo adquiere protagonismo,
comunicando rapidamente los servicios que ofrece la empresa, y manteniendo flexibilidad
sin perder reconocimiento. Finalmente, la tipografia Gotham, moderna, geométrica y
altamente legible, aporta profesionalismo y cercania, equilibrando confianza y calidez para

una marca que busca acompafiar a cada mascota y su duefo en cada trayecto.

boardingpet

Figura N. 6: Isologotipo secundario. Fuente: Boarding Pet (2025). Manual de marca.
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Capitulo 5: Investigacion

5.1. Investigacion cualitativa

5.1.1. Entrevistas en profundidad

Para la investigacién cualitativa, se desarrollaron entrevistas en profundidad a 7

personas que poseen las caracteristicas del publico de Boarding Pet, incluyendo algunos que

viajaron con sus mascotas, y otros que no viajaron pero que las consideran como integrantes

importantes de sus familias. A continuacidn se destacan los hallazgos y citas mas relevantes.

Hallazgos

“Para la época en la que queriamos viajar, en EEUU estaba haciendo 40°C y las
aerolineas decian que no podian mandar a Floyd por bodega hasta que la temperatura
bajard hasta minimo 28°C o 30°C”. “En nuestro caso personal, intentaria no volver a
viajar en el mediano o corto plazo y hacerlo con mucho tiempo de antelacidon”. “Hemos
dejado de viajar juntos y hemos priorizado que alguno de los dos se quede con Floyd”. —
Kevin y Wendy (2025).

“Decidi autogestionar el viaje con Mia porque una conocida ya habia viajado con su gata
y habia pasado por el mismo proceso, por lo que me pudo guiar”. “Ademas, al hacerlo
por mi cuenta, también cuido mi bolsillo”. — Daniel (2025).

“En migraciones me pidieron que abriera la bolsa del transportador de Mia, pero lo
hicieron de manera tan imprudente que la gata se asusto, salié disparada y se escondié
en un entrepiso”. “La aerolinea, en lugar de hacerse cargo, me ofrecié viajar igual a
Espafia y que, si Mia aparecia, ellos verian de qué manera llevarla”. “Cuando finalmente
aparecié Mia, la aerolinea me asignd un nuevo vuelo para ese mismo dia sin costo.
Ademas, me devolvieron la plata del pasaje de Mia y me reservaron mi boleto para
usarlo cuando quisiera”. “Iberia incluso me devolvié el pasaje de Mia en una hora y
mantuvo reservado el mio.” — Daniel (2025).

“La senora del criadero nos dijo que este perro es como si tuviera la inteligencia de un
nene de 3/4 anos”. “Sabe nuestras rutinas, sabe cuando yo me voy al gimnasio o Carlos
(esposo de Eleonora) se va al trabajo, no llora, sabe que vamos a volver, pero si ve que
vamos a salir a comer a algun lado o un viaje mas imprevisto se pone a llorar y se sube
arriba del techo del auto para que no lo dejemos solo”. “Nunca llevé a Luffy con

nosotros en avion porque no sabia que también se podia transportar en cabina; siempre
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pensé que solo era posible en bodega y que en cabina Unicamente se permitian perros
pequefos”. — Eleonora (2025).

“Llevar a Pucca conmigo era una necesidad”. “Jamds hubiese permitido que viajara en
malas condiciones, aunque eso significara agotar todos mis ahorros”. — Sofia (2025).

“No tengo perros, tengo hijas”. “Yo tengo dos vacaciones: las de julio que son mias, y las
de ellas que son en marzo, que vamos a La Costa y alquilamos una casita”. “Si no tengo
el control de las cosas, si no veo dénde ni cdmo esta viajando, me muero”. “Cuando voy
a la playa y veo el mar pienso en si estuvieran ahi mis chicas”. — Adriana (2025).

“No me gusta Boarding Pet porque es carisima: a mi me salié gratis traer a las perras en
mi mudanza a Los Angeles porque hice todos los tramites yo”. “Para mi, mi perra es mi
hija, nunca me gustd dejarla en guarderias ni con gente que no es de mi confianza”. —

Maria de los Angeles (2025).

5.2. Investigacion cuantitativa

5.2.1. Encuesta

Para la investigacién cuantitativa, se realizd una encuesta a través de formularios de

Google, de la que se obtuvieron 398 respuestas, de las cuales el 30,9% pertenece a personas

de entre 26 a 33 afos. A continuacion, se destacan los datos mas relevantes recopilados de

la investigacion.

Principales datos

El 91,1% de las personas encuestadas prefieren que su mascota viaje en cabina.

El 81,2% de las personas encuestadas tienen perro de mascota, por sobre otros
animales.

El 78,5% de las personas encuestadas no viajaron en avion con su mascota. Dentro de
ese publico, las razones fueron por el estrés de la mascota, por creer que por su tamano
no podrian viajar en cabina con ellos, o debido a no haber viajado nunca en avién.

El 68,8% de las personas encuestadas, cuando viajan, suelen dejar a su mascota con
algln conocido.

El 64% de las personas encuestadas no conocen ninguna empresa relacionada al

traslado de mascotas.
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Capitulo 6: Estrategia de comunicacion
6.1. Tipo de campaiia
Se realizard una campafia de reposicionamiento, abarcando nuevos medios que

todavia no han sido conquistados por la marca en sus presentes pautas.

6.2. Target de la campaia

Personas de entre 25 a 40 aios, de género indistinto, con un nivel socioecondmico
alto y medio-alto, y con un nivel de estudios universitarios completo. Residen en CABA en
zonas como Puerto Madero, Belgrano o en Zona Norte como San Isidro, Tigre o Pilar. Tienen
por lo menos una mascota. Este publico se destaca por realizar viajes al exterior mas de 2

veces al afio, teniendo vacaciones fijas anuales en el mes de enero.

6.3. Oportunidad de comunicacién

Segun las encuestas realizadas, el 78,5% del target no viajé nunca con sus mascotas
en avion, en gran parte por falta de conocimiento del servicio. A su vez, el 64% no conoce
ninguna empresa relacionada a la gestion de traslado de mascotas. Esta es una oportunidad
para comunicar que con Boarding Pet se puede hacer un viaje de vacaciones en cabina,

asegurando en todo momento que el cuidador pueda viajar al lado de su mascota.

6.4. Duracion de la campaiia
La campaia publicitaria para Boarding Pet se pautara durante julio, agosto y
septiembre, buscando impactar al publico objetivo justo en el momento donde estd

realizando sus vacaciones de invierno y programando las de verano.

6.5. Localizacion de la campana

La campaina se presentard en las zonas geograficas donde se situa el target de la
campana, siendo zonas donde el nivel socioecondmico de los residentes es alto y
medio-alto. Se pautard en zonas de CABA como Puerto Madero, Palermo y Belgrano, y en la
Zona Norte como San Isidro, Tigre, Vicente Lépez y Pilar. Ademds de pautar en espacios
cerca y dentro del Aeroparque Internacional Jorge Newbery y en el Aeropuerto Internacional

de Ezeiza.
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6.6. Buyer persona

Pilar Anchorena

Edad: 27 afios

NSE: alto (ABC1)
e Residencia: San Isidro
e Nivel de estudios: universitario (Lic. en

Administracién de Empresas)

® Profesion: Analista de Cuentas de L'Oreal

Descripcidn: Pilar Anchorena es una joven amante de la moda. Su gran comparfiera es
Donatella, una Pomerania de 2 afios a la que considera su “hija perruna” y la lleva a todos
los lugares que puede. Viaja por lo menos dos veces por afio al exterior, principalmente a

Miami que es como su segunda casa.

Puntos de dolor: Necesidades y objetivos:
e Miedo a que su mascota sufra estrés e Desea ahorrar tiempo en tramites
o problemas durante el vuelo. relacionados con el transporte de
e Se siente culpable cuando deja a su mascotas.
mascota sola en la casa. e Suefia con que viajar con su perrita sea
e Perder un vuelo. tan sencillo como comprar un pasaje

para ella misma.

Personalidad:

e Siempre fue muy segura de si misma, sociable y extrovertida.

e No tiene verglienza ante las camaras, de chica estuvo en una agencia de modelaje.
e Lleva una vida muy ordenada, es fanatica de las rutinas.

e En sugrupo de amigas, ocupa el rol de “madre”.

Aplicaciones y medios que consume:
e Siempre que viaja sube posteos aesthetics del destino. Le encanta hacer contenido
en redes y subir fotos y videos con su perrita Donatella.

e Estd siempre conectada a las ultimas tendencias digitales.
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Capitulo 7: Brief

MARCA: PROYECTO: No hay mejor | FECHA: julio, agosto y | BRIEF: Campana de
Boarding Pet | lugar que con vos septiembre de 2026 reposicionamiento.

7.1. ¢Por qué hacemos este brief?

Objetivo _de marketing: Aumentar en un 20% la cantidad de clientes que contratan a

Boarding Pet para vacacionar, en un plazo de 6 meses.

Job to be done: Captar al publico que es mas propenso a viajar en aviéon para vacacionar

varias veces al afo, pero que todavia no lleva a su mascota por desconocimiento de la
posibilidad de viajar junto a ella en cabina.

Objetivo_de comunicacion: Reposicionar a Boarding Pet como una marca de gestion de

traslado de mascotas en cabina con fines turisticos, en el 80% del target en un plazo de 3

meses.

7.2. Descripcion de la marca y/o producto
Boarding Pet es una empresa especializada en el traslado de mascotas, que ofrece a sus
clientes un servicio integral para viajar sin preocupaciones, destacando el profesionalismo
veterinario y el bienestar animal. Se trata de una empresa experta, cercana y confiable.
Beneficios clave:
e Funcional: traslado seguro de mascotas a nivel nacional e internacional, cumpliendo
todas las normativas legales y sanitarias.
e Emocional: tranquilidad y confianza al saber que la mascota viaja al lado de su
cuidador.
® Reason to believe: avales internacionales (IPATA, IATA, ATA), equipo de veterinarios

profesionales y casi 20 afios de experiencia.

7.3. Publico objetivo

Profesionales de 25 a 40 afios, de género indiferente, con un nivel socioecondmico alto y
medio-alto y con nivel de estudios universitario completo. Residentes principalmente de
zonas CABA como Puerto Madero, Palermo y Belgrano, y en Zona Norte como San Isidro,
Tigre, Vicente Lopez y Pilar. Viajan al exterior al menos 2 veces al afio y consideran a sus

mascotas como parte de la familia. Estan dispuestos a pagar dinero extra para garantizar la
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seguridad y bienestar de su mascota. Son organizados y planificadores, pero también

familieros, sociables y leales.

7.4. Accidon deseada
¢Qué siente, piensa y hace el target ahora? (En relacién con la marca y su categoria)
e Siente: ansiedad e incertidumbre sobre cdmo trasladar a su mascota. Apego a su
mascota y miedo a separarse de ella.
e Piensa: que es un proceso burocratico y dificil, con riesgo de cometer errores. No
conoce empresas que se encarguen de tramitar el traslado de mascotas.
e Hace: busca informacién en Internet, redes o consulta con personas conocidas que

ya hayan hecho el tramite para viajar con su mascota.

éQué queremos que sientan, piensen y hagan luego de ver la comunicacién? (En relacién

con la marca y su categoria)

e Siente: tranquilidad, confianza y alivio por el bienestar de su mascota, y felicidad por
poder viajar junto a ella a diferentes destinos.

e Piensa: Boarding Pet es la primera marca que se le viene a la mente al pensar en
empresas de traslado de mascotas, haciendo que los tramites sean sencillos de
gestionar.

e Hace: se contacta directamente con Boarding Pet para iniciar la gestién del traslado,

sin buscar testimonios de otras empresas, ni hacer los tramites por su cuenta.

7.5. ¢Cual es el punto mas importante a comunicar?

Con Boarding Pet podés vacacionar junto a tu mascota en cabina.

7.6. éPor qué van a creerlo?
® Servicios integrales y personalizados: documentacién, microchip, contenedores
homologados, acompafamiento puerta a puerta.
e Miembros de IPATA y avalados por IATA y ATA.
e Equipo liderado por veterinarios expertos.
e Experiencia de casi 20 afos en traslados internacionales.

e Testimonios reales de clientes satisfechos en multiples paises.
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7.7. Recomendacion inicial sobre el rol potencial de los medios para alcanzar al target
Se realizara una campafa integral considerando via publica, pauta en televisidon de aire,
redes sociales (Instagram, YouTube y TikTok), activaciones en espacios disruptivos vy

publicidad en espacios dentro y fuera de aeropuertos.

7.8. Timings
e Timing de presentacion: diciembre de 2025
e Timing de aprobacién: diciembre de 2025
e Timing de produccién: de enero a febrero de 2026

e Salida al aire: julio de 2026

7.9. Mandatorios
® Respetar la identidad visual de Boarding Pet (isologotipo, colores, tipografia).
® Mensajes claros sobre bienestar animal.

e Uso de tono empatico, evitando tecnicismos excesivos.

7.10. Responsables del proyecto
e Responsables de la ejecucidn: Agustina del Rosario Carro, Agustina Luciana Villa y
Ana Candela Dall'Occhio.
e Responsables de la autorizacién: Marcelo Cabot, Ricardo Palmieri y Silvina Garcia

Scaglia.
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Capitulo 8: Propuesta Creativa

8.1. Racional de la campaiia

e Desafio: Comunicar que con Boarding Pet podés viajar en cabina con tu mascota.

e Observacion: Si hay alguien que no sabe de distancias, son las mascotas. Necesitan
estar pegados a sus cuidadores, todo el tiempo. Porque para ellos, no hay mejor
lugar que estar a su lado.

e Solucién: Boarding Pet acorta distancias, para que las mascotas viajen al lado de sus

cuidadores.

8.2. Concepto

El concepto y claim general de la campafia es “no hay mejor lugar que con vos”. Las
mascotas no saben medir distancias en metros o en kildmetros. Miden las distancias de una
forma diferente, estando pegados a sus cuidadores en todo momento. Por eso, no importa
el lugar en donde estén, siempre el mejor lugar es estar al lado de ellos, lo mas cerca

posible.

8.3. Ejecuciones
8.3.1. Comercial

A través del comercial se busca comunicar el concepto general de la campafia, siendo
la primera pieza en publicarse. Mientras se escucha la cancién “Love Is in the Air” de John
Paul Young (1977), se muestran situaciones cotidianas donde las mascotas estan al lado de
sus cuidadores, sin poder separarse entre si, buscando comunicar desde un primer
momento el insight principal de la campafa. De esta forma al finalizar el comercial aparecen

los sobreimpresos:

No se quieren despegar de nosotros.

Quieren despegar con nosotros.

No hay mejor lugar que con vos.
Boarding Pet.

Viajes en cabina.
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8.3.2. Graficas de via publica

En segundo lugar, se desarrollé una serie de 6 gréficas, donde se destacan diferentes
situaciones donde las mascotas no se separan de sus cuidadores. Pero a la vez, utilizando el
recurso de nombres de diferentes lugares del mundo. Asi se logra comunicar que gracias a
los viajes en cabina con Boarding Pet, las distancias entre cuidadores y mascotas se acortan,

permitiendo que estén juntos en todo momento.

i A _ esta . 3
Entre Santiago y Berlin, soloexiste el amora i1 distancia.

No hay
mejor lugar
que con Vos.

b@ardingER

Viajes en cabina

Figura N. 7: Grafica “Santiago — Berlin”. Fuente: Elaboracion propia.

. s : esta . :
Entre Victoriay 10, X 1 distancia.

No hay
mejor lugar
que con vos.

b®ardingCER

Viajes en cabina

Figura N. 8: Grafica “Victoria — Tokio”. Fuente: Elaboracién propia.
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=% s :
Entre Francisco y Cuba, solo existe.el amor a /dlstanua.

£(0

No hay
mejor lugar
que con Vvos.

bBarding (LR

Viajes en cabina

Figura N. 9: Grafica “Francisco — Cuba”. Fuente: Elaboracidn propia.

No hay
mejor lugar
que con Vos.

bBardingER

Viajes en cabina

Figura N. 10: Grafica “Lujan — Roma”. Fuente: Elaboracién propia.
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1 distancia.

No hay
mejor lugar
que con Vvos.

b®arding EER

Viajes en cabina

Figura N. 11: Grafica “Florencia — Congo”. Fuente: Elaboracion propia.

sta

e
Entre Diego y Oslo, solo existe el amor a +-=:-1 distancia.

-

No hay
mejor lugar
que con Vos.

b@ardingEER

Viajes en cabina

Figura N. 12: Grafica “Diego — Oslo”. Fuente: Elaboracidon propia.
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8.3.3. Accidn digital “Prueba piloto”

Esta accidon plantea una colaboracién con Cabify, a través de la cual se busca

comunicar que gracias a Boarding Pet, los cuidadores pueden viajar en cabina con sus

mascotas, de una forma tan simple como es viajar en auto, estando a su lado todo el tiempo.

Estratégicamente, se planted la colaboracién con Cabify, buscando llegar al target de forma

directa teniendo en cuenta el publico que utiliza la aplicacién mencionada, sumado a la

segmentacién especifica al realizar la accién con Cabify Mascotas.

b@ardingEER X cabify

Prueba -
pll oto)- o ‘ [ [

Q Observacion

Dete existen més de 71 calles que
llevan nombres de diferentes lugares del mundo, justo
en Iz cuel

abify Mascotas;
podés viajar hasta
le verdad, c

Con boarding (23

viajar a Costa Rica [l
con tu mascota, =
también es posible

orrido por una d
ra un anuncio comunicando que con Boarding Pet,
e puede volverse realidad, redirigiendo al Usuario
web de Boarding Pet para obtener mas informacion.

Figura N. 13: Caseboard accién co-branding “Prueba piloto”. Fuente: Elaboracién propia.

8.3.4. Carrusel para redes sociales

En funcién de comunicar los servicios de la marca, se presenta un carrusel en redes

sociales siguiendo con el concepto de la campaia. A través de la distancia entre cuidadores y

mascotas se transmite que con Boarding Pet esas distancias se acortan con todos los pasos

que requiere el proceso.

Entre
Rosario WOslo,

hay 6. O km soramic Certificacion SENASA Entrega de bolsos

v aplicacién del microchip homologados

Con beardingER
esa distancia

se reduce a
0,00001 km

de tu mascota despegue sil

Figura N. 14: Carrusel de Instagram explicando servicios. Fuente: Elaboracién propia.
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8.3.5. Accidn digital “Amor a distancia”

A través de esta accidn digital se busca comunicar de forma simbdélica que Boarding
Pet acorta distancias entre cuidadores y mascotas. Asi, se presenta durante la etapa final de
la campafia, buscando transmitir que las distancias que las propias mascotas no

comprenden, se pueden mantener de la misma forma a través de los viajes en cabina.

b@arding (=R

Amor a oo distancia

L4 Observacion L4 Eiecucion

Detectamos que entre muchos cuidadores y sus Identificamos a famosos e influencers cuyos
mascotas, existe una distancia de miles de y los de sus con
kilémetros, debido a que sus nombres refieren a lugares del mundo, y les enviamos a través de
diferentes lugares del mundo. @ParisHiIton redes sociales su propia correa para certificar

' Tokio

publicamente que entre ellos y sus mascotas solo
existen unos pocos centimetro:

9 @ i 5 Porque no importa cuan lejos «

tancias. Creamos la correa

@Marley \ @LizSolari
=ET Y y Ita

8alleY, eevu

o hay
mejor lugar
que con vos, que con vos,

@EmiliaMernes n @WandaNara * = LadyGaga,
Roma Ko | Gala " ahora Asia
no esta mas
a17.482 km
de distancia.

Asia
Asia

o
mejor lugar
que con vos,

5283
Figura N. 16: Graficas accion “Amor a distancia”. Fuente: Elaboracién propia.
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8.3.6. BTL “Boarding pass”

Este BTL se presenta como pieza final de la campafia buscando una forma de tener
un cierre en la propia cabina del avién, tangibilizando la corta distancia que puede haber
entre la mascota y su cuidador gracias a Boarding Pet. De esta forma, permite no sélamente
comunicar el servicio de la marca en el lugar donde sucede, sino también ofrece la

posibilidad del target de comunicarse directamente a través del escaneo del cédigo QR.

El BTL consiste en intervenir un vuelo internacional que parta desde Argentina,
dejando en cada asiento del avién un sampling de una mini correa llavero con un boarding
pass falso y una lapicera. La idea es que las personas escriban su nombre y el de su mascota
en la tarjeta, representando asi la corta distancia que los une al viajar en cabina gracias a

Boarding Pet.

b®arding (L3

Boardin

9 Oportunidad

vacaciones
esenla

ntos de la cabina del avién, para
n Boarding Pet.viajar en cabina con una
r Crea
mini correa-llavero para que cada pa:

nformacion y

Figura N. 17: Caseboard accién BTL “Boarding Pass”. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 9: Plan de medios
9.1. Objetivo de marketing
Aumentar en un 20% la cantidad de clientes que contratan a Boarding Pet para

vacacionar, en un plazo de 6 meses.

9.2. Objetivo de comunicacién
Reposicionar a Boarding Pet como una marca de gestidn de traslado de mascotas en

cabina con fines turisticos, en el 80% del target en un plazo de 3 meses.

9.3. Target cuantificado
El total de personas que conforman el target de la campafia de comunicacién de

Boarding Pet, es de 440.622 personas.

Para cuantificarlo, se consideraron los resultados del Censo 2022 realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), ademas de la estimacién de que “8 de
cada 10 argentinos poseen al menos una mascota en su hogar”, segin establece Infobae
(2023), conforme a una encuesta de Kantar Insights. Para hacerlo, se calculé la poblacién
existente en CABA que tienen entre 25 a 40 aifos, dando un resultado de 1.555.494
personas. Ademas, se calculd la poblacidn existente de entre 25 a 40 afos que residen en
Zona Norte del GBA, teniendo en cuenta las localidades de Vicente Lépez, San Isidro, San
Fernando, Tigre, Escobar, Pilar, José C. Paz, Malvinas Argentinas, San Miguel y San Martin,
obteniendo un resultado de 739.413 personas. La suma entre ambos valores, da un total de
2.294.907 personas. Luego, se calculd el porcentaje de esa poblacién que poseen un NSE
alto, siendo el 6%, y un NSE medio-alto, siendo un 18%, resultando en un total de 550.778
personas. Finalmente, se hizo el 80% de esa poblacion en funcidn de considerar Unicamente
a aquellos que poseen mascotas, teniendo como resultado final una cuantificacién de
440.622 personas, las cuales representan aproximadamente al 0,96% de la poblacién total

45.892.285 habitantes de Argentina.

9.4. Concepto
“No hay mejor lugar que con vos”. A través de este concepto, se destaca que tanto

para la mascota, como para el cuidador, estar juntos es lo que mas importa.
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9.5. Oportunidad

Actualmente el 90% del publico de Boarding Pet, contrata sus servicios para
mudanzas, y solo un 10% para vacacionar. Segun las encuestas realizadas, el 78,5% del target
no viajé nunca con sus mascotas en avion, en gran parte por falta de conocimiento del
servicio. A su vez, el 64% no conoce ninguna empresa relacionada a la gestidn de traslado de
mascotas. Esta es una oportunidad para comunicar que con Boarding Pet se puede hacer un
viaje de vacaciones en cabina, asegurando en todo momento que el cuidador pueda viajar al

lado de su mascota.

9.6. Objetivo de medios

Alcanzar el 80% del target con 3 de frecuencia y 240 PBRs en el plazo de 3 meses.

9.7. Sistema de medios

El sistema de medios seleccionado respeta la teoria de planificacion de medios
dominantes, asignando el mayor porcentaje del presupuesto a la televisién de aire. Esto se
da principalmente debido a la pauta en vehiculos con un gran puntaje de rating, que se
presentan durante el prime time, lo cual aumenta en gran medida el presupuesto destinado
a ese sistema en particular. De esta manera, se cumple con el objetivo de cobertura de la
campana, ya que los vehiculos seleccionados tienen un gran alcance. Mas alla de que el
publico es un nicho muy particular, es importante poder llegar al mismo de la forma mas
efectiva posible, permitiendo a través de la pauta en televisién, impactar a un gran
porcentaje del mismo. Como el resto de las acciones se dirigen mucho mas especifico al

nicho en particular, es necesario lograr la cobertura a través de la pauta en television.

Considerando que el publico objetivo de la campafia se trata de un nicho muy
especifico y acotado, buscamos llegar de la forma mas estratégica posible. De esta manera,
se buscd pautar en aquellos sistemas donde mas se impacte al target, considerando también
gue sea coherente con la creatividad de la campafia, y el servicio general de Boarding Pet.
Asi, todos los sistemas, medios y vehiculos seleccionados, estan asociados a la tematica de
viajes como es el caso de la television de aire, la via publica indoor en aeropuertos, las
revistas online de turismo, el BTL en un vuelo, y la via publica outdoor con la columna

cercana al Aeroparque Internacional Jorge Newbery; mientras que también se considera la
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ubicacion del publico teniendo en cuenta la pauta en via publica outdoor y mévil cercano a

las zonas donde estd presente.

Por ultimo, la seleccion completa de los sistemas, considera también la utilizacién de
medios de forma organica y a través de medios ganados. Estos Ultimos se dan a través de la
comunicacion a través de redes sociales, y con las mismas acciones, que buscan la accién
por parte del propio publico, comunicando las experiencias que se dan a lo largo de la
campana, ya sea con la colaboracidn con Cabify, el BTL, como también la interaccién genuina

de la accion con los famosos.

A continuacion se presenta un detalle de los sistemas seleccionados, con una
descripcién sobre el medio y vehiculo correspondiente, sumado a la justificacién de su

eleccion para la campania.

9.7.1. Television de aire

La televisién de aire permite llegar a un gran porcentaje del target, permitiendo
lograr el objetivo de cobertura. De esta forma, se seleccionaron aquellos vehiculos
relacionados a la tematica de viajes y turismo, buscando constantemente asociar a Boarding
Pet dentro de esa industria. Esto también se da teniendo en cuenta que el publico objetivo,
tiene necesariamente un interés con los viajes a diferentes partes del mundo, permitiendo
comunicar en esos mismos espacios, que gracias a Boarding Pet ese viaje puede hacerse

también junto a sus mascotas.

Por el mundo - Telefe

El programa “Por el Mundo” es conducido por Alejandro “Marley” Wiebe, una de las
figuras con mayor reconocimiento dentro del publico argentino. El programa combina
recorridos turisticos internacionales con contenido de entretenimiento, participacion de
celebridades invitadas y un tono humoristico que caracteriza al conductor. Segun los ultimos
informes de medios de Kantar IBOPE Media (2025), el programa mantiene un rating
promedio alto que ronda entre los 7.56 puntos de rating, posicionandose entre los lideres
en su franja horaria, lo que garantiza una exposicién masiva y sostenida de los contenidos

publicitarios.
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Resto del mundo - El Trece

“Resto del mundo” es un programa conducido por Federico Bal, a través del cual
hace un recorrido por diferentes ciudades del mundo, teniendo un tono turistico,
informativo, pero a la vez humoristico. Segun los ultimos informes de medios de Tele Bajo
Cero (2023), el programa mantiene un rating promedio alto que ronda entre los 3.5 puntos
de rating. A su vez, recientemente fue premiado en los premios Martin Fierro como mejor

programa de viajes y turismo.

Pasapalabra - Telefe

“Pasapalabra” es un programa de entretenimiento conducido por Ivan de Pineda. Se
basa en juegos de palabras y cultura general, presentando dos versiones dentro de la
televisidon de aire, una donde participa el publico en general, y otra con celebridades que se
transmite Unicamente los sabados por la noche. Segiin Kantar IBOPE Media (2025), el rating
promedio es de 8.67 puntos de rating. Este vehiculo en particular, por mas que no se
relacione directamente con la tematica de turismo vy viajes, fue seleccionado considerando
gue el conductor, Ivan de Pineda, esta asociado a un publico mas culto e informado. A su
vez, se vincula con el interés de la farandula, contemplando que en el ultimo mes de la

campana, se presenta una activacién con famosos e influencers.

Masterchef Celebrity

El programa MasterChef Celebrity es conducido por Wanda Taddei Nara, una de las
figuras con mayor reconocimiento dentro del publico de la fardndula argentina. El programa
combina competencias culinarias con la participacién de celebridades, desafios semanales y
momentos de humor y dramatismo. Segun los ultimos informes de medios Kantar IBOPE
Media (2025), el programa mantiene un rating promedio alto que ronda entre los 12.21
puntos de rating. La eleccion de este vehiculo coincide con los gustos del target, afin a la
farandula y el entretenimiento televisivo. A su vez, al estar planificado para el dltimo mes de
la campafia, permite vincular la pauta en el programa con la accién digital “Amor a
distancia”, generando una sinergia entre medios tradicionales y digitales que potencia la

visibilidad y recordacion de la campaia de Boarding Pet.
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9.7.2. Via publica outdoor

La via publica outdoor fue seleccionada buscando comunicar el concepto general de
la campana, permitiendo que Boarding Pet se posicione en aquellas ubicaciones donde se

presenta el target, pero a la vez considerando la situacion de viaje.

Columna Aeroparque - Wall Street

Este vehiculo fue seleccionado estratégicamente cerca del Aeroparque Internacional
Jorge Newbery, buscando que aquellas personas que se estan yendo o volviendo de sus
viajes, consideren viajar con sus mascotas en el préximo vuelo. Asi, estd pautado en el
primer mes de la campafia, teniendo en cuenta a aquellos que estan viajando para las
vacaciones de invierno durante julio. Como también durante el dltimo mes de la campafa

pautado para cerrar la comunicacion, asociandolo también al BTL durante uno de los vuelos.

Via publica ubicada en las zonas de Vicente Lopez, San Isidro, Pilar y Tigre - Wall Street
Teniendo en cuenta que las oficinas de Boarding Pet se encuentran en San Isidro, se
buscaron espacios en via publica que estén presentes cerca de esa zona, permitiendo a su
vez llegar al publico objetivo ubicado en esos lugares. Los vehiculos seleccionados permiten
ganar visibilidad en el target, de forma directa durante su camino ya sea al trabajo en auto,

como también caminando y paseando a su mascota.

Via publica ubicada en las zonas de Palermo, Puerto Madero y Belgrano - Wall Street

A través de los vehiculos de estas zonas, se busca cubrir los lugares donde se
presenta el target dentro de CABA. A su vez, esta estratégicamente pautado para el segundo
mes de la campana, considerando que la accidn de Cabify “Prueba piloto” se da Unicamente
dentro de CABA. Asi, permite hacer una asociacién directa, y lograr la cobertura de la zona

tanto desde lo digital, como también lo mas tradicional.

9.7.3. Via publica indoor

La via publica indoor se da exclusivamente en el ambiente de aeropuerto o vuelo,
siendo un espacio de maxima relevancia emocional y contextual para la comunicacion de la
campana. A través de la misma, se busca llegar al publico justo en el momento donde ya estd

en situacion de viaje, planteando la posibilidad de viajar con su mascota para su préximo
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destino. De esta forma, el medio seleccionado fue LATAM Play, el cual presenta espacios
para vuelos de diferentes aerolineas, permitiendo la llegada a un publico que hace viajes

internacionales.

Spot Lounge TV - LATAM Play

Este vehiculo se presenta en un lounge VIP, permitiendo pautar el spot publicitario
en una televisidén con repeticiones cada 5 minutos durante el dia. Se trata de una ubicacion
estratégica para captar al target con un NSE ABC1, ya que tiene el habito de antes de subirse
al avién, esperar el vuelo en el lounge. De esta forma, permite transformar el momento de
espera en una nueva oportunidad de fidelizacion, justo cuando la nostalgia de extrafiar a su

mascota se hace mas presente.

Spot Pre-Roll Internacional Paquete LIGHT - LATAM Play

Este espacio permite transmitir el spot de la campana durante el vuelo, previo a la
seleccion de 13 peliculas y series destacadas. El mismo permite impactar al publico en un
momento en el que esta prestando atencidn a la pantalla, ya que la accidén para que se active
su reproduccién requiere del propio interés de la persona. De esta manera, se busca

comunicar la posibilidad de viajar en cabina junto a su mascota gracias a Boarding Pet.

9.7.4. Via publica movil

A modo de amplificacién de la acciéon con colaboracién de la empresa de traslados
Cabify, se presenta el ploteo de algunos vehiculos de la propia marca. Este es un espacio que
se ofrece desde su media kit, permitiendo que tanto aquellos que utilicen el formato de
Cabify Mascotas, como también las personas que ven pasar los autos, sean impactados con

la accidn. Asi, se vuelve a plantear una sinergia entre la utilizacidén de diferentes sistemas.

9.7.5. Internet

A través de Internet se busca pautar en las propias redes sociales de Boarding Pet
como Instagram, TikTok y YouTube, permitiendo impactar al publico segln la segmentacién
de las propias plataformas. Sin embargo, también es importante considerar que gran parte
del contenido en redes sociales se dard de forma orgdnica y como medio ganado. A su vez,

se presentan vehiculos asociados a la accién de Cabify desde la propia plataforma, y también
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revistas asociadas a viajes y turismo. Esto Ultimo, se propone estratégicamente
considerando que el publico cuando planea viajes realiza una busqueda previa del destino.
Asi, se pretende que Boarding Pet aparezca como una posibilidad en el momento donde se
estan considerando esos viajes. Algo importante a aclarar es la utilizacion de los influencers
en la accién de “Amor a distancia”, cuyos nombres serdn publicados en los posteos, gracias a
canjes con Boarding Pet. En el caso de que alguno de ellos no desee participar, no se

considerara ese posteo, sino los de otros famosos e influencers mas accesibles.

Cabify Ads

Es el medio nativo de la accién “Prueba piloto”, cuyo vehiculo se presenta en el
media kit de Cabify. A través del mismo se logra impactar al usuario justo en el momento
cuando esta viajando con su mascota a través de Cabify Mascotas, permitiendo un espacio
asociandolo al propio viaje. Al estar ocurriendo la experiencia de traslado y la comunicacién
en tiempo real, conecta al publico con la mascota, con la marca y el mensaje general de la
campana. Asi, permite llegar de forma estratégica al target, considerando también que las

calles donde se activa la accidn, se da en las zonas donde se encuentra el publico.

Lugares - LA NACION

La revista Lugares se trata de una guia digital de viajes, brindando informacidn util y
relevante sobre destinos turisticos. Segun el media kit de LA NACION (2025), en sus
diferentes plataformas online, presentan una audiencia de 12 millones de personas que
tienen un NSE ABC1, en concordancia con el target de la campana. Los espacios pautados
plantean la posibilidad de mostrar tanto el spot como también las graficas adaptadas,
impactando justo en el momento donde el publico planea su viaje, buscando que posicionen
a Boarding Pet como una opcidn para vacacionar con su mascota. Asi, se deja de asociar a la

marca como un tramite, relacionandola al placer de viajar y al turismo premium.

Weekend - Perfil

Weekend es una revista online de Perfil, destinada a la comunicacion de informacion
asociada a viajes y turismo, pero también a otras dreas mas relacionadas a la aventura, la
pesca, el camping, entre otros. En el caso de esta campaifia en particular, la pauta esta

planificada para la seccidn de turismo, considerando tanto banners estaticos con las
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adaptaciones de las graficas, como también el espacio para pautar el spot. De esta forma, el
objetivo es el mismo que en la revista anterior: estar presentes en el momento donde el

publico busca informacién para sus viajes futuros.

Instagram

A través del medio propio de Boarding Pet en Instagram, se busca pautar el spot en
formato de reel, adaptaciones acortadas para historias y el carrusel comunicando los
servicios de la marca. De esta forma, se busca llegar al publico segmentado especificamente
impactando en la red social donde se encuentran constantemente. A su vez, es una forma de
generar una comunidad mucho mas fuerte desde el ambito digital, aumentando la cobertura

de la campaiia.

TikTok

Por medio de TikTok, se busca comunicar el concepto de la campafa a través de esta
red social, aprovechando que el spot publicitario hace uso de contenido organico de los
propios usuarios. De esta forma, se pretende llegar al publico de forma genuina, buscando la
viralizacion. A la vez, esta plataforma estd pensada para que los propios usuarios generen
contenido organico a través de las acciones de marca, siendo utilizada asi como un medio

ganado.

YouTube

Por dltimo, se plantea la pauta durante el primer mes del spot en YouTube.
Considerando que es un medio propio que ya tiene la marca, es una buena forma de
potenciarlo comunicando el concepto general. A la vez, es una manera de impactar al
publico cuando busca informacién sobre destinos y viajes en la plataforma, permitiendo
nuevamente estar presentes de forma segmentada seguln intereses y gustos del publico. De
esta manera, se pauta el espacio non-skippable con una version acotada del spot teniendo
en cuenta que en la creatividad, hacia el final del video se muestra la marca, buscando asi

gue se vea por completo para ser impactado por la comunicacion.
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9.7.6. BTL

El BTL “Boarding pass” se presenta estratégicamente en el momento donde el
publico objetivo ya se encuentra en la cabina del avién, dando lugar a comunicar que en su
proximo viaje, con Boarding Pet viajar con su mascota a su lado, es posible. De esta forma,
se consideraron todos los costos de la accidn, teniendo en cuenta los materiales fisicos
necesarios y el espacio de sampling obtenido a través del media kit de LATAM Play (2023). Se
estiman alrededor de 450 contactos para la accién, teniendo en cuenta que el maximo de

pasajeros de un vuelo es de 500 personas.

9.8. Presupuesto

El presupuesto final de la campafia es de $1.280.140.591,23. Teniendo en cuenta la
teoria de planificacion de medios dominantes, se presenta un 65,2% del mismo destinado a
la pauta en televisiéon de aire, un 2,9% para via publica outdoor, un 2% para via publica
indoor, un 1% para via publica moévil, un 0,7% para Internet y un 0,1% para el BTL. A su vez,
se considera el 20% de costos de produccién que representa un 15,9% del total del
presupuesto; el 6% de comisién de agencia, que corresponde al 4,8% del total; y el valor
correspondiente al IVA siendo un 7,6%.

Asignacion porcentual por sistemas

Via PUBLICA OUTDOOR
2.9%
Vi PUBLICA INDOOR

COMISION DE AGENCIA 6%
4.8%

ViA PUBLICA MOVIL
1.0%

COSTOS DE PRODUCCION 20%
15.9%

15.9%

IVA10,5y 21%
7.6%

BTL

0.1%
INTERNET
0.7%

65.2%

TV AIRE
65.2%

Figura N. 18: Grafico de torta: Asignacion porcentual por sistemas.

Fuente: Elaboracién propia.
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9.9. Flow de campaiia

U AGU U H B

A A () 4 A

ViA PUBLICA OUTDOOR
VIA PUBLICA INDOOR
ViA PUBLICA MOVIL

TV AIRE

INTERNET
BTL

Figura N. 19: Flow de campanfa. Fuente: Elaboracion propia.

Por mas que el objetivo estd asociado a la etapa de awareness buscando
reposicionar a la marca como una empresa de traslado para vacacionar viajando en cabina, a
través de las piezas, y a lo largo de los meses, se busca hacer un recorrido marcado por un
comienzo y un final claros. De esta manera, se plantea un inicio con la comunicacién del
concepto general de la campafia a través del comercial, tanto en television de aire como en
redes sociales de Instagram, TikTok y YouTube, y en el espacio de las aerolineas durante el
vuelo y en el lounge; ademads de las graficas de via publica, buscando destacar el insight
principal de la campafia: las mascotas no se pueden separar de sus cuidadores. Comienza en
julio, buscando impactar a aquellos que se estan yendo de viaje por vacaciones de invierno

permitiendo estar en el momento justo donde todavia no tienen a su mascota al lado.

Luego, a través de la accidén “Prueba piloto” con Cabify se pretende aparecer frente al
target, buscando que experimenten lo sencillo que es viajar en cabina junto a su mascota,
gracias a Boarding Pet. Asi se plantea la utilizacion de pauta en Internet en la misma
plataforma de Cabify, como también las graficas de via publica en las zonas mas cercanas a la
accién, y como adaptaciones en historias de Instagram. A su vez, se pauta el carrusel
informativo, comunicando los servicios que hacen posible el viaje en cabina, permitiendo

pasar por una consideracién mayor acerca de la marca.
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Por ultimo, a través de las acciones de las correas, tanto “Amor a distancia” como
“Boarding pass”, se busca comunicar simbdlicamente cémo es que Boarding Pet permite
acortar distancias entre mascotas y duefios, buscando la viralizacién con los influencers y la
fidelizacion con las correas llavero. A su vez, se plantea nuevamente la pauta en televisién
con el spot para cerrar el concepto, ademas de las graficas en via publica, y las adaptaciones
para pautar en Internet considerando que durante el mes de septiembre el publico ya
empieza a planear sus vacaciones de verano. Asi, se llega a un cierre de la campafia claro,
retomando el amor a corta distancia que tienen las mascotas, con la posibilidad que brinda

Boarding Pet al viajar en cabina junto a ellas.
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Anexos

Encuestas para personas con mascotas
1) ¢éCudntos afios tenés?
a) 17 afios o menos
b) 18 a 25 afios
c) 26a33afios
d) 34 a4l afos
e) 42 a49 afios

f) 50 afios 0 mas

2) ¢éCuadl es tu género?
a) Masculino
b) Femenino

c) Otro

3) ¢Cudl es tu nivel de estudios?
a) Primario completo
b) Secundario completo
c) Terciario completo

d) Universitario completo

4) ¢Cual es tu actividad? Podés elegir mas de una opcién
a) Empleado operativo
b) Empleado de mando medio
c¢) Empleado de nivel gerencial
d) Auténomo
e) Pasante
f) Estudiante

g) Desocupado
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5) ¢éCual es tu estado civil?
a) Soltero
b) En union libre
c) Casado
d) Separado
e) Divorciado

f) Viudo

6) Tuvivienda es:
a) Propia

b) Alquilada

7) ¢éEn qué barrio y provincia vivis? (Pregunta abierta)

8) ¢Cudl es la marca y afio de tu auto? En caso de no tener, indicalo. (Pregunta abierta)

9) ¢Cuantos viajes hacés al interior por ocio al ano?
a) 1viaje al afio
b) 2 viaje al afio
c) 3viaje al afio

d) Ninguno

10) ¢ Cudntos viajes hacés al exterior por ocio al afio?
a) 1viaje al afio
b) 2 viaje al afio
c) 3viaje al afio

d) Ninguno
11) ¢Tenés mascotas?

a) Si
b) No
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12) ¢ Cuantas mascotas tenés?
a) 1
b) 2
c) 3

d) 4 o0mas

13) ¢ Qué mascota(s) tenés? Podés indicar mas de una opcion.
a) Perro
b) Gato

c) Otro: (con opcién a completar)

14) ¢ Cdmo consideras a tu mascota?
a) Como una mascota
b) Como familia
¢) Como un hijo
d) Animal terapéutico

e) Seguridad

15) ¢ Qué hacés con tu mascota cuando te vas de viaje?
a) Me la llevo de viaje conmigo
b) La dejo con un conocido

c) Ladejo en una guarderia o pensién

16) éAlguna vez viajaste con tu mascota en avion?

a) Si
b) No
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17) Si viajaste con tu mascota en avion, écomo fue tu experiencia?
a) Muy buena
b) Buena
c) Regular
d) Mala

e) No viajé nunca con mi mascota en avién

18) Si no viajaste en avidn con tu mascota, ¢por qué motivo fue? Podés indicar mas de
una opcion.
a) Precio
b) Estrés para la mascota
c) Exceso de tramites
d) Desconocimiento del servicio
e) Siviajé con mi mascota en avidn

f) Otro: (con opcién a completar)

19) Si no viajaste en avidn con tu mascota, éla llevarias en tu préximo viaje?
a) Si
b) Si, mientras encuentre un servicio que me facilite el tramite

c) No

20) ¢Sabias que podés viajar con tu mascota en cabina?
a) Si
b) No

21) ¢ Preferirias que tu mascota viaje en cabina o en bodega?
a) Cabina
b) Bodega
c¢) Me daigual
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22) éQué tan dispuesto estarias a pagar por un servicio premium de transporte de
mascotas en avidn?
a) Nada dispuesto
b) Indiferente

c¢) Muy dispuesto

23) éConocés alguna empresa especializada en el transporte de mascotas? ¢Cuales?
Podés indicar mas de una opcion.
a) Pet Cargo
b) Animal Cargo
c) Boarding Pet
d) Flying Paw
e) FlyPuppy
f) PetGo
g) Inu Travels
h) Mindy Land
i) Otro: (con opcién a completar)

j) Ninguna

24) iPor qué medios te enterds de servicios para viajes con mascotas en avién? Podés
indicar mds de una opcién.
a) Redes sociales
b) Recomendaciones de amigos
c¢) Recomendaciones de veterinarios
d) Petshops
e) Medios tradicionales: via publica, revistas especializadas, radio y televisidon

f) No sabia que existian servicios de viajes de mascotas por avion

iSe registrd tu respuesta! Muchas gracias por tu tiempo.
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Guia de pautas para entrevistas en profundidad

Per

viajaron con m

Preguntas amplias:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

¢Cuantos afios tenés?

¢Cudl es tu nivel de estudios?

¢A qué te dedicas o qué estas estudiando?
é¢Donde vivis y con quién?

¢Como se llama tu mascota y qué edad tiene?
¢Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

Cuando viajas, ésos de planificar con tiempo o mas espontaneo/a?

Preguntas mas enfocadas:

1)
2)

3)

4)
5)

6)
7)
8)
9)

¢Solés viajar con tu mascota seguido? ¢En qué situaciones la llevas?

Cuando te vas de viaje, iqué solés hacer con tu mascota? (la dejds al cuidado de
alguien, te la llevas, la dejas en alguna guarderia)

¢Cuando fue la primera vez que viajaste o te mudaste con tu mascota? ¢Cémo fue
esa experiencia? ¢A donde, cuando y por cuanto tiempo fue?

¢Cual fue la razén por la que decidiste viajar con tu mascota?

¢Como fue el proceso de los tramites para viajar? éLos hiciste vos o contrataste
alguna empresa especializada en transporte de mascotas?

¢Qué sentis que te hubiera simplificado este proceso?

¢Como te enteraste que podias viajar en avién con tu mascota?

¢Conocés alguna empresa especializada en el transporte de mascotas? ¢ Cudles?
¢Como decidiste que viaje con vos en lugar de dejarla al cuidado de un familiar o en

una guarderia? {Qué pesd mas en la decision?

10) ¢COmo viajé tu mascota en el avion? ¢En bodega o en cabina? ¢Hubieses preferido

gue viaje de otra forma? ¢Por qué?

11) ¢Hubo algo que casi te hace cancelar o cambiar planes?

12) ¢Qué barreras sentis que existen hoy para viajar/mudarte con mascotas

(informacion, costos, tramites, tiempo, confianza, infraestructura)?

13) Si tuvieras que mudarte/viajar otra vez, ¢ harias algo distinto?

14) ¢ Alguna vez rechazaste un viaje por tu mascota? ¢ Por qué?
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Personas que tratan a sus mascotas como hijos, pero no viajaron con ellas

Preguntas amplias:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

¢Cudntos afios tenés?

¢Cual es tu nivel de estudios?

¢A qué te dedicds o qué estds estudiando?
¢Donde vivis y con quién?

¢Como se llama tu mascota y qué edad tiene?
¢Qué rol ocupa tu mascota en tu vida?

¢Tu mascota se da cuenta cuando est3ds triste?
¢Qué es lo que mas te divierte de tu mascota?

¢Tu mascota te hace olvidar tus preocupaciones?

Preguntas mads enfocadas:

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)

8)
9)

Cuando te vas de viaje, équé solés hacer con tu mascota?

¢Alguna vez viajaste con tu mascota en avidn? / Si alguna vez viajaste en avidn, ¢por
gué motivo no viajaste con tu mascota?

¢Llevarias a tu mascota de viaje con vos en avion si te fueras de vacaciones? ¢Y si
tuvieras que mudarte de pais?

¢Sabias que podés viajar con tu mascota en cabina?

¢ Preferirias que tu mascota viaje en cabina o en bodega? ¢Por qué?

¢Conocés alguna empresa especializada en el transporte de mascotas? ¢ Cudles?
¢Qué barreras sentis que existen hoy para viajar/mudarte con mascotas
(informacidn, costos, tramites, tiempo, confianza, infraestructura)?

¢Alguna vez rechazaste un viaje por tu mascota? ¢ Por qué?

Si te digo que irte de viaje con tu mascota es mas barato que dejarla en una

guarderia, éconsiderarias llevartela? ¢ Por qué?
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Encuestas
Etapa de andlisis demografico

¢Cuantos afnos tenés?

398 respuestas

@ 17 afios 0 menos
® 18 a 25 afios

@ 26 a 33 afios

@ 34 a 41 afios

@ 42 a 49 afios

® 50 afios 0 mas

Figura N. 20: Pregunta 1: ¢ Cudntos afios tenés?. Fuente: Elaboracién propia en base a 398

respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Cudl es tu género?

e

398 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Otro

38.4%

Figura N. 21: Pregunta 2: ¢ Cual es tu género?. Fuente: Elaboracién propia en base a 398

respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Cual es tu nivel de estudios?

398 respuestas

@ Primario completo

@ Secundario completo
Terciario completo

@ Universitario completo

Figura N. 22: Pregunta 3: ¢ Cudl es tu nivel de estudios?. Fuente: Elaboracién propia en base

a 398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Cudl es tu actividad? Podés indicar mas de una opcion.

398 respuestas

Empleado operativo 100 (25.1%

Empleado de mando medio 99 (24.9%)
Empleado de nivel gerencial 46 (11.6%)

Auténomo

Pasante

Estudiante 94 (23.6%)

Desocupado

Figura N. 23: Pregunta 4: ¢ Cual es tu actividad? Podés indicar mas de una opcidn.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Cual es tu estado civil?

398 respuestas

@ Soltero

@ En union libre
@ Casado

@ Separado

@ Divorciado
® Viudo

Figura N. 24: Pregunta 7: ¢ Cudl es tu estado civil?. Fuente: Elaboracién propia en base a 398

respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

Tu vivienda es:
398 respuestas

@ Propia
@ Alquilada

Figura N. 25: Pregunta 8: Tu vivienda es: ¢ Propia o alquilada?. Fuente: Elaboracion propia en

base a 398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Cuantos viajes hacés al interior por ocio al afio?

398 respuestas

® 1 viaje al afio
® 2 viajes al afio
@ 3 viajes al afio
@ Ninguno

Figura N. 26: Pregunta 9: ¢ Cudntos viajes hacés al interior por ocio al afio?.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Cudntos viajes hacés al exterior por ocio al afio?
398 respuestas

® 1 viaje al afio
® 2 viajes al afio
@ 3 viajes al afo
@ Ninguno

Figura N. 27: Pregunta 10: ¢ Cudntos viajes hacés al exterior por ocio al afio?.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

88




¢ Tenés mascotas?
398 respuestas

®si
® No

Figura N. 28: Pregunta 11: ({Tenés mascotas?. Fuente: Elaboracién propia en base a 398

respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

Seccion enfocada en el andlisis segin mascotas

¢Cuantas mascotas tenés?

372 respuestas

Q1
(]

©3
® 40mas

Figura N. 29: Pregunta 12: ¢ Cuantas mascotas tenés?. Fuente: Elaboracidn propia en base a

398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9ASD6VT6UMWZgu3A6
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¢Qué mascota(s) tenés? Podés indicar mas de una opcién.

372 respuestas

302 (81.2%)

Perro

Gato 136 (36.6%)

Conejo 3 (0.8%)
Tortuga 3 (0.8%)
Loro 2 (0.5%)
Dos perros y un gato 1(0.3%)
tortuga 1(0.3%)
Vacas caballo 1(0.3%)
Canario 1(0.3%)
Pesces 1(0.3%)

0 100 200 300 400

Figura N. 30: Pregunta 13: ¢ Qué mascota(s) tenés? Podés indicar mas de una opcion.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Cémo consideras a tu mascota?
372 respuestas

@ Como una mascota
@ Como familia
Como un hijo

@ Animal terapéutico
—_= @ Seguridad

Figura N. 31: Pregunta 14: ¢ Cémo consideras a tu mascota?. Fuente: Elaboracién propia en

base a 398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Qué hacés con tu mascota cuando te vas de viaje?
372 respuestas

@ Me la llevo de viaje conmigo
@ La dejo con un conocido
@ La dejo en una guarderia o pension

Figura N. 32: Pregunta 15: ¢ Qué hacés con tu mascota cuando te vas de viaje?.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Alguna vez viajaste con tu mascota en avién?
372 respuestas

®si
® No

Figura N. 33: Pregunta 16: ¢ Alguna vez viajaste con tu mascota en avién?. Fuente:
Elaboracién propia en base a 398 respuestas. Recuperado de:

https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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Si viajaste con tu mascota en avién, ;coémo fue tu experiencia?
372 respuestas

@ Muy buena
@® Buena
Regular
® Mala
@ No viajé nunca con mi mascota en avién

NV

Figura N. 34: Pregunta 17: Si viajaste con tu mascota en avidn, écdmo fue tu experiencia?.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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Si no viajaste en avion con tu mascota, ¢por qué motivo fue? Podés indicar mas de una opcioén.

372 respuestas

Precio

Estrés para la mascota
Exceso de tramites
Desconocimiento del ser...
No era de mi interés

Si viajé con mi mascota...

28 (7.5%)

138 (37.1%)

47 (12.6%)
64 (17.2%)
120 (32.3%)

6 (1.6%)
no viajo en avion

Siempre tuve con quien... 0.3%)
No poder moverme con |... 0.3%)
No viaje 0.3%)

Nunca viajé 0.3%)

No viajo 0.3%)

No me gustaria que la p...
Complicacion para mov...
Preferi dejarlos con un f...
Para viajar comodos

No viaje en avién con 1...
No suelo viajar en avion
Tengo 4 perros de tama...
No tuve oportunidad
Nunca tuve que recurrir...
No viaje nunca

mis mascotas se desco...
No viajé en avion en lo U...
No viaje yo, viajo con un...
No hizo falta realizar un...
Tengo familia quien los c...
Miedo a que le pase algo
Falté de dinero

Para mascotas grandes...
Cuando viaje no tenia m...
MIS PERROS SON GR...
No era un destino ideal...
Nunca viaje en avion

Mi pareja no quiso

Nunca viajé en avion

La dejo con un familiar
Porque no viaje en avio. ..
8

no lleve a mi mascota /...
Innecesario

No lo veo necesario estr...
No tuve oportunidad de...

A . A aaa ) S, SA A A AaAa A AaAaSaaaaaaaaaaaaaaaa A A

0 50 100 150

Figura N. 35: Pregunta 17: Si no viajaste en avidon con tu mascota, ¢por qué motivo fue?
Podés indicar mas de una opcién. Fuente: Elaboracidn propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Llevarias a tu mascota en tu préximo viaje en avién?

372 respuestas

® si
@ Si, mientras encuentre un servicio que
me facilite el tramite

@ No estoy seguro/a

® \o

&

Figura N. 36: Pregunta 18: ¢ Llevarias a tu mascota en tu préximo viaje en avion?.

Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Sabias que podés viajar con tu mascota en cabina?

372 respuestas

® si
® \o

Figura N. 37: Pregunta 19: é{Sabias que podés viajar con tu mascota en cabina?.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢ Preferirias que tu mascota viaje en cabina o en bodega?

372 respuestas

@ Cabina
@ Bodega

/ @ Me daigual

Figura N. 38: Pregunta 20: ¢ Preferirias que tu mascota viaje en cabina o en bodega®.
Fuente: Elaboracién propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Qué tan dispuesto estarias a pagar por un servicio premium de transporte de mascotas en avién?
372 respuestas

@ Nada dispuesto
@ |ndiferente
@ Muy dispuesto

Figura N. 39: Pregunta 21: ¢{ Qué tan dispuesto estarias a pagar por un servicio premium de
transporte de mascotas en avion?. Fuente: Elaboracidn propia en base a 398 respuestas.

Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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¢Conocés alguna empresa especializada en el transporte de mascotas? ;Cudles? Podés indicar

mas de una opcion.
372 respuestas

Pet Cargo
Animal Cargo
Boarding Pet
Flying Paw
Flypuppy
PetGo

Inu Travels
Mindy Land
Ninguna

57 (15.3%)
32 (8.6%)

45 (12.1%)
4(1.1%)

4 (1.1%)

6 (1.6%)

0 (0%)

2 (0.5%)
259 (69.6%)

No recuerdo los nhombres
Conozco el servicio. No con...
No conozco

ninguna

No recuerdo el nombre}—1 (0.3%
No}—1 (0.3%

0 100 200 300

Figura N. 40: Pregunta 22: ¢Conocés alguna empresa especializada en el transporte de
mascotas? ¢Cudles? Podés indicar mas de una opcién. Fuente: Elaboracién propia en base a

398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6

¢Por qué medios te enteraste de servicios para viajes con mascotas en avion? Podés indicar mas

de una opcion.
372 respuestas

Redes sociales
Recomendaciones de amigos
Recomendaciones de veteri...

Pet shops
Medios tradicionales: via pu...
No sabia que existian servici...

146 (39.2%)

67 (18%)

30 (8.1%
— 146 (39.2%)

Trabaje en American Airlines
Me toco viajar en el avion co...
Fueron contratados por ami...
No estaba interesada en sab...
Me enteré cuando planifiqué...
investigando para comprarm...
Los veo en el aeropuerto ca...
GOOGLEANDO

Un amigo trabaja para Anim...
Sabia que existian, nunca in...
Informacion general
Comentarios

1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)

1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)
1(0.3%)

0 50 100 150

Figura N. 41: Pregunta 23: ¢ Por qué medios te enteraste de servicios para viajes con
mascotas en avién? Podés indicar mdas de una opcion. Fuente: Elaboracién propia en base a

398 respuestas. Recuperado de: https://forms.gle/9A8D6VT6UMWZgu3A6
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Planillas de medios

Planillas ATL

Primer Mes

[ Mesplanifiado:] o 2026]

2[3]a]s
slvsTo[tlm[maTv]s

Duracién / Medida TarfaBruta  Desc.  Tarifa Neta PARCIAL

57,000000
56500000 | 75% | 1,625,000 | 597500000

51750000 | $131,250000

[pasapatabra’

|
[Resto del Mundo I T $5,000000 | 75% | $1,250,000 | $150,000000 |
I I I Tcartel /30 dias T 1 ] T
Vi PUBLICA [Pantatla Lopez, San sidro, ilar A O I Teartel /30 dias N S
b [ I I O Lcartel /30 dias | I I |
I Tigre entrada I I I A Lcartel /30 das I | [ so70000 [ e | ssssaco0 | s3ssaco0 |

Paquete LIGHT |
[Spot Lounge TV 1

3200 weios/30ds |~ |1 | - | Seswooe0 | | sasiooe0 | Seeiooeo
D Y X N A A v o L cartel /30 dias [ T 2 [ - T se0o18000 | - | sa018000 [ 54018000 |

Total PBR's:

Subtotal 1
VA (10,5%)
btotal 2
Costos de Produccién (20%)
Comisién de Agencia (6%)

Figura N. 42: Primer mes — Planilla ATL. Fuente: Elaboracién propia.

Segundo Mes
L3 a3 [ |83 i BBy

B I 1 2 ) e ] e e e ; [ o coon| e |eren| o

. o o : e e e oo
viardeuca pecacar kg e I | i I e /30 || 4[| sassaoo0 | son | sussoa0o | sromosmo |

‘ z

I | 1 [ | 1 cartel /30 dias | - [ 1 [ - | $6070000 |  60% | 52428000 | $2,428000 |
Vi rosuca o, (R i 5 5 5 P N P 1 0 S M- VT

Total PBRs: Subtotal 1
VA (105%)
Subtotal 2

Costos de Producci6n (20%)

Comisién de Agencia (6%)

Figura N. 43: Segundo mes — Planilla ATL. Fuente: Elaboracién propia.

Tercer Mes

septiembre 2026|

is[e7 a5 FAEAEIED
vis|plL(mM 1 visioftL Duracién / Medida Desc. Tarifa Neta PARCIAL
s
[Pasapalabra 5
[Masterchet Celebrity i T
] 15 $5,000,000
Pantalla Transiluminada Puerto Madero 1cartel / s 1 1,225,000 60%
Pantalla Transiluminada Vte L Isidro, Pilar 1cartel /. s 1 1,225,000 60%
VIA PUBLICA- Espectacular lig 1cartel /. s 1 - 4,852,000 60%
‘OUTDOOR 1cartel /. s 1 - 6,070,000 60%
Taartel/30dis f - 5500000 | 6ox
igre entrada 1cartel /. s 1 9,710,000 60%
ViAP ATAM Play | 3 T 7 S S W IS )00 A \sa,
INDOOR LATAM Play [ Spot Lounge TV. I A A Y=YV Y S - I 1 I - [“sa018.000 - [ $4,018;

Total PBRs: Subtotal 1

IVA(10,5%)

btotal 2
Costos de Produccién (20%)
Comisién de Agencia (6%)

Figura N. 44: Tercer mes — Planilla ATL. Fuente: Elaboracién propia.

Planillas semana tipo
SIHAIIITIPII-HESI

Mes julio 2026

Semana tipo: 1/7al7/7|

Programa U R R B Ul HORA desde/hasta

RTG Total Avisos  Durac.  PBR Tarifa Descuento  Costo Neto CPR

21:30 a 00:00 $7,000,000 $52,500,000
|Pasapalabra |Telefe | | 210022230 | 867 . $6,500,000 $187,427.91 | $48,750,000
[Resto del Mundo [ErTrece | | | 00:00a 00:30 35 $5,000,000 $357,142.86 | $127,500,000

Subtotal 1 $228,750,000

IVA (10,5%) $24,018,750
Subtotal 2 $252,768,750

Costo de Produccion (20%) 50,553,750
Comisién de Agencia (6%) $15,166,125
TOTAL $318,488,625

TOTAL avisos:

Figura N. 45: Primer mes — Planilla semana tipo. Fuente: Elaboracién propia.
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| SEMANA TIPO - MES 3

Mes plani

i 2026

Semana tipo: |

1/9al7/9]

M
Por el Mundo Telefe

Total Avisos  Durac.

v|s W HORA desde/hasta Descuento  Costo Neto

21:00 2 22:00

7,000,000 1,750,000 $231,481.48 | $26,250,000.00

Pasapalabra

| Telefe

Celebrity

[ Telefe

Resto del Mundo

[ElTrece

21:00a 22:30
22:00 a 00:00
00:00 a 00:30

8.67 6,500,000
9,500,000

$5,000,000

$24,375,000.00
$35,625,000.00
$18,750,000.00

$187,427.91
$194,512.69
$357,142.86

1,625,000
2,375,000
1,250,000

75%
75%

s |elele

Subtotal 1
IVA (10,5%)

105,000,000.00

11,025,000.00

116,025,000.00
$23,205,000

TOTAL avisos: TOTAL PBRs:

Subtotal 2
Costo de Produccin (20%)
Comisién de Agencia (6%)
TOTAL

6,961,500.00
146,191,500.00

Figura N. 46: Tercer mes — Planilla semana tipo. Fuente: Elaboracién propia.

Planilla Internet

Cliente:

Boarding Pet

Producto:

Gestion de viajes con mascostas

Campaiia:

No hay mejor lugar que con vos

Mes planificado:

julio 2026

Sitio

Anuncio Intervalo Impresiones Gastado
Tik Tok Video patrocinado 1/7 al 31/7 200,000 $6,000 $1,200,000
Instagram Reel patrocinado 1/7 al 31/7 150,000 $9,000 $1,350,000
YouTube Non-skippable 1/7 al 31/7 200,000 $1,148,000

Subtotal 1
IVA (21%)
Subtotal 2
Costos de Produccién (20%)
Comisién de Agencia (6%)
TOTAL

Figura N. 47: Primer mes — Planilla Internet. Fuente: Elaboracion propia.

Cliente: | Boarding Pet
Producto: | Gestién de viajes con mascostas
Campaiia: | No hay mejor lugar que con vos
Mes planificado: | agosto 2026
Sitio Anuncio Intervalo Impresiones CPM Gastado
Cabify ads Online 1/8 al 31/8 150,000 $3,500 $525,000
Instagram Carrusel patrocinado 1/8 al 31/8 150,000 $8,500 $1,275,000
Instagram Historia patrocinado 1/8 al 31/8 150,000 $10,000 $1,500,000

Subtotal 1
IVA (21%)
Subtotal 2

Costos de Produccion (20%)
Comisién de Agencia (6%)
TOTAL

Figura N. 48: Segundo mes — Planilla Internet. Fuente: Elaboracion propia.
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Cliente: | Boarding Pet
Producto: | Gestién de viajes con mascostas
Campaiia: | No hay mejor lugar que con vos
Mes planificado: | septiembre 2026

Sitio Anuncio Intervalo Impresiones CPM Gastado
Weekend Banner 1/9 al 30/9 100,000 $103 $10,296
Weekend Video Pre Roll 1/9 al 30/9 100,000 $137 $13,728
Lugares Video 1/9 al 30/9 100,000 5583 558,300
Lugares Display 1/9 al 30/9 100,000 $352 $35,200
Lugares Impacto 1/9 al 30/9 100,000 $540 $54,000
Tik Tok Video patrocinado 1/9 al 30/9 100,000 $6,000 $600,000
Instagram Carrusel patrocinado | 1/9 al 30/9 100,000 $850,000

Subtotal 1
IVA (21%)
Subtotal 2

Costos de Produccion (20%)
Comisién de Agencia (6%)
TOTAL

Figura N. 49: Tercer mes — Planilla Internet. Fuente: Elaboracion propia.

Planilla BTL

[ Plan mensual de acciones BTL ]

BTLMes3

Producto:| Gestion de viajes en cabina con m|

:[ No hay mejor lugar que con vos'
Nombre del BTL: | “Boarding pass”

2026

1]2[3(4[5]6]7 8]0 10[11]12[13[1a]15]16[17[18]19]20]21]22]23]2a]25]26]27
Accién BTL Ubicacién MM [v[s[o[c[mm[J[v[s[o[tm[m[s[v][s[o[L]m
v

ta de 15 cm para sublimar x100 Uni ional Ezeiza

B
-8
2|8

8

B
<
°

500 450 360 $124,560. $346.00
Aeropu Ezeiza 500 450 360 $17,760. 549.
Impr ta lizada X1 Unidad Aeropu Ezeiza 500 450 360 $263,293.20 $73137
Espacio dentro de un vuelo Mes Ezeiza 500 250 360 $206,640. $574.00
L

Aeropus Ezeiza 500 450 360 $265,080. $736.33
o T ——

Subtotal 1 $877,333.20
IVA (21%) $184,239.97
Subtotal 2 $1,061,573.17
Costos de Produccién (20%) $212,314.63
Comisién de Agencia (6%) $63,694.39
TOTAL $1,337,582.20

$877,333.20 | $2,437.04

Figura N. 50: Tercer mes — Planilla BTL. Fuente: Elaboracion propia.

Planilla asignacion porcentual por sistema

ASIGNACION PORCENTUAL POR SISTEMAS

JuLlo AGOSTO SEPTIEMBRE TOTAL X SIST %
ViA PUBLICA OUTDOOR $19,421,200.00 $4,858,800.00 $12,632,800.00 $36,912,800.00 2.9
ViA PUBLICA INDOOR $12,628,000.00 - $12,628,000.00 $25,256,000.00 2.0
VIiA PUBLICA MOVIL - $12,500,000.00 - $12,500,000.00
TV AIRE $378,750,000.00 - $455,625,000.00 $834,375,000.00 65.2
INTERNET $3,698,000.00 $3,300,000.00 $1,621,524.00 $8,619,524.00 0.7
BTL - - $877,333.20 $877,333.20
IVA 10,5 y 21% $43,910,496.00 $2,515,674.00 $51,017,769.01 $97,443,939.01
COSTOS DE PRODUCCION 20% $91,681,539.20 $4,634,894.80 $106,880,485.24 $203,196,919.24 15.9
COMISION DE AGENCIA 6% $27,504,461.76 $1,390,468.44 $32,064,145.57 $60,959,075.77

$577,593,696.96 $29,199,837.24 | $673,347,057.03

Figura N. 51: Planilla asignacién porcentual por sistemas. Fuente: Elaboracién propia.

99




	 
	Introducción  
	Capítulo 1: La situación. 
	1.1. Definición de la situación  
	1.2. Población involucrada 
	1.3. Ámbito geográfico 
	1.4. Inicios de la tendencia 
	1.5. Impacto en la economía y en la sociedad 
	1.5.1. Impacto en el sistema de jubilaciones 
	1.5.2. Impacto en el sistema educativo 
	1.5.3. Impacto en las leyes  
	1.5.4. Impacto cultural y social 
	1.5.5.  Impacto económico 
	1.5.6. Impacto en el cuidador 
	1.5.7. Impacto en la mascota 

	1.6. Origen 
	1.6.1. Causas económicas, sociales y culturales 
	1.6.2. Causas fisiológicas 

	1.7. Caso  

	Capítulo 2: El anunciante. 
	 
	2.1. Definición del anunciante 
	2.2. Portfolio de servicios 
	2.3. Precio 
	2.4. Público 
	2.5. Ubicación y cobertura geográfica 
	2.6. Origen 
	2.7. Misión, visión y valores 
	2.8. Análisis FODA 
	2.8.1. Fortalezas 
	2.8.2. Debilidades 
	2.8.3. Oportunidades 
	2.8.4. Amenaza 


	Capítulo 3: El mercado 
	3.1. Análisis PESTEL 
	3.1.1. Factor Político 
	3.1.2. Factor Económico 
	3.1.3. Factor Social 
	3.1.4. Factor Tecnológico 
	3.1.5. Factor Ecológico 
	3.1.6. Factor Legal 

	3.2. Competidores 
	3.2.1. Competencia directa 
	3.2.2. Competencia indirecta 

	3.3. Volumen del mercado 
	3.3.1. Estimación del valor del mercado 
	3.3.2. Market share 

	 
	 
	 
	 
	3.4. Tendencias 
	3.4.1. Viajes con mascotas  
	 
	3.4.2. Preferencia de viaje en cabina antes que en bodega 
	3.4.3. Pet sitting 


	 
	Capítulo 4: Comunicación 
	4.1. Owned media 
	4.1.1. Sitio web 
	4.1.2. Teléfono 
	4.1.3. Correo electrónico 
	4.1.4. Redes sociales 

	4.2. Earned media  
	4.2.1. Google Maps 
	4.2.2. Prensa 
	4.2.3. Estrategia Search Engine Optimization (SEO) 

	4.3. Paid media 
	4.3.1.Meta Ads 
	4.3.2. Estrategia Search Engine Marketing (SEM) 

	4.4. Identidad visual  

	Capítulo 5: Investigación 
	5.1. Investigación cualitativa 
	5.1.1. Entrevistas en profundidad 

	5.2. Investigación cuantitativa 
	5.2.1. Encuesta 


	Capítulo 6: Estrategia de comunicación 
	6.1. Tipo de campaña 
	6.2. Target de la campaña 
	 
	6.3. Oportunidad de comunicación  
	 
	6.4. Duración de la campaña 
	 
	6.5. Localización de la campaña  
	6.6. Buyer persona 

	Capítulo 7: Brief 
	7.1. ¿Por qué hacemos este brief?  
	7.2. Descripción de la marca y/o producto  
	7.4. Acción deseada 
	7.5. ¿Cuál es el punto más importante a comunicar?  
	7.6. ¿Por qué van a creerlo? 
	7.7. Recomendación inicial sobre el rol potencial de los medios para alcanzar al target 
	7.8. Timings 
	7.9. Mandatorios 
	7.10. Responsables del proyecto 

	Capítulo 8: Propuesta Creativa 
	8.1. Racional de la campaña 

	 
	8.2. Concepto 
	8.3. Ejecuciones 
	8.3.1. Comercial 

	 
	Capítulo 9: Plan de medios 
	9.1. Objetivo de marketing 
	9.2. Objetivo de comunicación 
	 
	9.3. Target cuantificado 
	9.4. Concepto 
	9.5. Oportunidad 
	9.6. Objetivo de medios 
	9.7. Sistema de medios 

	 
	9.8. Presupuesto 
	9.9. Flow de campaña 

	 
	Bibliografía 
	 
	 
	 
	Anexos 

