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Resumen Ejecutivo

Las enfermedades cardiovasculares (ECVs) son la primera causa de muerte por enfermedad a nivel
mundial. Para 2030, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) estima que gobiernos de todo el mundo
invertiran 1 billon de ddlares para combatir estas enfermedades. Uruguay y Argentina no son la
excepcion, entre ambos a diario fallecen 297 personas a causa de las mismas. Resulta sorprendente
comprender que el 80% de estos fallecimientos podrian ser prevenidos mediante cambios de habitos,
mejoras en la alimentacién y el consumo de suplementos nutricionales.

Mientras tanto en Uruguay, los productores vitivinicolas descartan 20 mil toneladas de orujo de uva
durante la vendimia. Un producto que contiene una elevada cantidad de moléculas antiinflamatorias
y antioxidantes, moléculas clave para mejorar la salud cardiovascular. Es aqui donde nace UpGrape,
un emprendimiento que busca entregar circularidad al orujo de uva y a su vez saciar necesidades de la
sociedad.

Conjugando estas dos problematicas se crea Grape Heartbeat, un suplemento nutricional en formato
gomita de consumo diario. Un suplemento ludico, sabroso, facil de consumir y capaz de captar la
atencién de mayores de 35 afios que requieran mejorar su salud cardiovascular y prevenir ECVs,
quitando lo que otros suplementos generan la “fatiga de la pildora”. Grape Heartbeat entra a un
mercado de 8.890 millones de délares a nivel mundial y de 269.523 personas entre Uruguay vy
Argentina.

El suplemento serd comercializado en Uruguay y Argentina a un precio de USD 13 y USD 12,
respectivamente, por paquete de 60 unidades (suficiente para un consumo mensual), a través de
farmacias y venta web. El producto sera promocionado a través de medios digitales, redes sociales y
en el punto de venta. Ademas, se otorgaran incentivos a los profesionales de la salud (influenciadores
del proceso de compra) para que recomienden Grape Heartbeat.

Mediante una inversion inicial de USD 151,594 UpGrape montara una planta de generacion de harina
de orujo en Uruguay. De forma externalizada, esta harina sera utilizada por Arcor (Cérdoba, Argentina)
para manufacturar Grape Heartbeat. A un horizonte de 5 afios, capturando un 6,7% del segmento
interesado (18.086 personas) se lograra un VAN de USD 978.762 y una TIR del 83%. Alcanzando una
facturacion de USD 5.285.579 y un margen de contribucidn del 61,61 % en este ultimo afio.

En base a sensibilizaciones de variables criticas se demostré que el modelo planteado soporta caidas
de hasta el 25% tanto del precio como del volumen de ventas simultaneamente.
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1. Identificacion de la oportunidad

1.1. Definicion del problema y justificacion de la oportunidad

Segun la OMS (2021) a nivel mundial las enfermedades cardiovasculares (ECVs) son la primera causa
de muerte por enfermedad, uno de cada tres fallecimientos se encuentra asociado a estas patologias.
En 2010 gobiernos de todo el mundo invirtieron 863 mil millones de ddlares para combatir esta
problematica, para 2030 se espera que la inversidon sea de 1 billén de ddlares (Bloom, Cafiero & Llopis,
2011). Segun la Organizacidén Panamericana de la Salud (2017) Argentina y Uruguay se cifien a este
comportamiento estadistico. El 80% de las ECVs pueden prevenirse en base a cambios de habitos y
una buena alimentacion.

Por otro lado, segln el Instituto Nacional de Vitivinicultura (2022), en 2022 los productores vitivinicolas
produjeron 69 millones de litros de vino, desechando 20 mil toneladas de orujo (cascara y semilla de
uva) durante su produccién. Gracias a su alto contenido de nutrientes el orujo es capaz de generar
problemas durante su deposicién en suelos (aumento de microorganismos patdgenos y disminucidn
de productividad). Esta practica alin no se encuentra regulada. Existe un riesgo inminente de nuevas
regulaciones y controles a cargo de la Direccién Nacional de Medio Ambiente (LEY 19.829 Gestion
integral de residuos), lo cual tiene en alerta a la industria.

Conjugando ambas problematicas y en base a las propiedades del orujo de uva (antioxidante y
antiinflamatorio) se identificé una necesidad de mercado que las une. Las personas requieren mejorar
su salud de forma sencilla y prevenir la aparicion de futuras ECVs utilizando productos naturales,
sabrosos y sencillos de consumir (Anexo 4). En base a ello, el mercado de los suplementos nutricionales
ha tomado gran interés, los mismos se definen como un producto diferente a un medicamento cuyo
fin es mejorar la salud y bienestar de su consumidor (Baran, 2014). Su consumo no sustituye al
alimento, sino que actia como complemento a la nutricion diaria entregando nutrientes
indispensables capaces de mejorar la dieta del consumidor, asi como es capaz de actuar como agente
protector o preventivo para la aparicion de futuras enfermedades. El mercado de los suplementos
podra alcanzar los 76 mil millones de ddlares en los proximos dos afios y se proyecta que muestre un
crecimiento 8% anual (Anzivino, 2017).

En base a las problematicas y la oportunidad detectada surge UpGrape, un emprendimiento que a
través de la revalorizacién del orujo de uva busca suplir necesidades detectadas en el mercado. El
primer producto del emprendimiento sera un suplemento nutricional “Grape Heartbeat”, suplemento
sabroso y ludico capaz de mejorar la salud cardiovascular de sus consumidores y actuar como agente
preventivo a la aparicién de ECVs.

1.2. Sector especifico de la propuesta

La propuesta de UpGrape apunta a los productores vitivinicolas, se busca que ingresen a la economia
circular pudiendo asi transformar un desecho en productos con mayor valor agregado. En base a los



volumenes de orujo que genera la industria, se entiende que el problema Unicamente puede ser
solucionado de forma progresiva. Por ello y en base a la problematica detectada (prevencion de ECVs)
en una primera etapa se ofrecera Grape Heartbeat. Un suplemento nutricional elaborado en base a
harina de orujo de uva con propiedades antiinflamatorias y antioxidantes, enfocado en mejorar la
salud cardiovascular de sus usuarios, capaz de prevenir ECVs. El siguiente plan se enfocard en Grape
Heartbeat.

Grape Heartbeat se encuentra enmarcado en el mercado de Wellness, mas especificamente dentro del
mercado Healthy eating and Nutrition, mas aun dentro del mercado Cardiovascular preventive
medicine. Mercado valorado en 8.890 millones de ddlares (Jamele, 2022).

1.3. Andlisis de los grupos de interés

Los actores identificados son: productores vitivinicolas; poseen el orujo de uvay el riesgo de eventuales
sanciones. El gobierno y el Ministerio de Medio Ambiente, quienes apuntan a revalorizar los residuos
producidos por las industrias y crean un ambiente propicio para la generacién de productos basados
en economia circular. (Proyecto Biovalor: Generando Valor Con Residuos Agroindustriales, 2021)

Los actores relevantes para Grape Hartbeat son: consumidores, profesionales de la salud, quienes
brindan credibilidad al producto y actian como influenciadores del proceso de compra (anexo 4).
Durante la produccidn la empresa Arcor, quién sera la encargada de producir a facon el producto
(posee una planta de produccion que cuenta con las especificaciones requeridas por las entidades
reguladoras de ambos paises para la produccién de esta clase de productos), se destaca que se
mantuvieron conversaciones con dicha empresa.

Dentro de los competidores se destacan Vittana, Bagd y Spifar. Los dos ultimos son empresas
farmacéuticas de gran porte reconocidas en el mercado, con canales de distribucién y comunicacién
validados, con acceso a redes de profesionales de la salud. La empresa Vittana quien apunta al mismo
mercado con su harina de orujo, requiere la misma materia prima que utiliza UpGrape para elaborar
su suplemento. Esto ultimo no representaria una limitacion hoy en dia, sin embargo, debe ser un
parametro a tener en cuenta a futuro.

1.4. Andlisis de la intensidad competitiva

Las barreras de ingreso al mercado de los suplementos nutricionales enfocados en la salud
cardiovascular son medianas. La inversidn requerida para ingresar al mercado seria de 150 mil ddélares
aproximadamente. La variedad de materias primas y especialmente para el caso de Grape Heartbeat,
la abundancia de orujo de uva hace atractiva la entrada de nuevos competidores. Los productores
poseen un bajo poder de negociacién dada la abundancia de materias primas existentes en la regién.
Los requisitos legales en Uruguay y Argentina representan una barrera de entrada media o baja. El
mercado de suplementos nutricionales en Uruguay y Argentina (en mayor medida) se encuentra en
desarrollo y presenta oportunidades para nuevos ingresos con formatos atractivos capaces de captar
la atencion del consumidor. (Anexo 5)



La competencia entre las empresas es alta, existen varias marcas inmersas en el mercado que compiten
por solucionar la misma necesidad, abordando la misma de distintas maneras. Actualmente aun no
existe una marca presente en el mercado que busque satisfacer la necesidad como lo haria Grape
Heartbeat. Mejorar la salud cardiovascular y prevenir la aparicién de enfermedades cardiovasculares
de forma ludica. Se estima que el 50% de los pacientes no consumen las pildoras que su médico o
nutricionista receta en consecuencia de la fatiga que las mismas le producen (Roy, 2022).

1.5. Andlisis de tendencias y variables criticas

En las ultimas décadas la economia circular y la revalorizacién de los residuos agricolas han surgido
como un motor para nuevos desarrollos sustentables. En Uruguay se creé Biovalor, un proyecto
impulsado por la Organizacidon de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI) en
conjunto con el Ministerio de Industria, Energia y Mineria, el Ministerio de Ganaderia Agricultura y
Pesca y el Ministerio de Vivienda, Ordenamiento Territorial y Medio Ambiente (MVOTA), con el fin de
impulsar a empresas y emprendimientos hacia la economia circular y revalorizar residuos
agroindustriales (Proyecto Biovalor: Generando Valor Con Residuos Agro-industriales, 2021).

Los consumidores poseen la necesidad de intercambiar los medicamentos por alimentos funcionales
o suplementos nutricionales (Anzivino, 2017). La pandemia de COVID19, tuvo como resultado un
aumento en la venta de vitaminas y minerales. En los ultimos afios los profesionales de la salud han
aumentado en un 28% las recetas de suplementos de este tipo (Anzivino, 2017). Existe una creciente
conciencia por parte de los consumidores a consumir suplementos alimenticios derivados de
productos naturales y de los profesionales en recomendarlos (Anzivino, 2017).

La pandemia ha llevado a una mayor cantidad de personas a tomar acciones concretas respecto al
cuidado de su salud. Se ha visto un creciente interés en lo que respecta a la prevencion de
enfermedades. Los consultores indican que, la pandemia modifico la apreciacion de los consumidores
con lo que respecta al cuidado de su salud y entiende que dicho cambio hacia un estilo de vida mas
saludable dificilmente se modifique (COVID-19 Shifts the Focus in Supplementation, s.f.). Esta
tendencia es denominada como “wellness”, que se define cémo un equilibrio saludable entre los
niveles mental, fisico y emocional, obteniendo como resultado un estado de bienestar general (Jamele,
2022).

El consumo de suplementos alimenticios se encuentra en aumento y la presentacion de los mismos se
encuentra en un momento de cambio. Habitualmente la presentacion de los suplementos era en
formato pastilla o polvo, actualmente los nuevos formatos de consumo “lidico” se encuentran
ganando terreno. En 2020 las vitaminas en formato de goma masticables alcanzaron un market share
de 17%, un punto porcentual por encima de las vitaminas en pastillas (Grebow, 2022). La venta de
suplementos en formato goma masticable crecié un 44 % y actualmente es el formato mas vendido
(Anzivino, 2017). Este formato ludico resuelve el problema de “fatiga de la pildora” y genera mayor
apego al consumo de estos productos.



1.6. Cadena de valor

La cadena de valor de UpGrape consta de la siguiente lista de actividades (Anexo 6):

10.

11.

12.

13.

Proveedores de orujo de uva: En una primera instancia, bodega Traversa. Desecha 2 mil
toneladas anuales de orujo de uva.

Investigacion y desarrollo: En base al objetivo final de UpGrape se plantea generar un acuerdo
estratégico (inversiones recurrente en |+D) con facultad de quimica para desarrollar nuevos
productos, con posibilidad de desarrollar procedimientos patentables que generen ventajas
competitivas para UpGrape.

Produccidon de Harina: Procesamiento del orujo para convertirlo en harina que pueda
mantenerse estable por un periodo de 12 meses mitigando el corto periodo de vida util del
orujo sin procesar (6 semanas).

Control de calidad: Evaluardn que la harina exportada hacia Arcor cumpla con los
requerimientos fisicoquimicos, bromatoldgicos y moléculas bioactivas requeridas. Este punto
de la cadena sera externalizado a una empresa uruguaya experta en la materia.
Manufactura: La empresa Arcor, sera la responsable de la elaboracion a facon de las gomitas
masticables. Segun conversaciones con integrantes de la empresa, la misma se encuentra
abierta a acuerdos de produccion de este tipo y cantidad.

Marketing: Con el fin de difundir la marca de forma profesional y con el deseo de alcanzar a
nuestro publico objetivo en un periodo muy corto de tiempo, se contratara a una agencia de
publicidad que realice esta actividad.

Canales de venta: La comercializacion del producto se realizarda mediante farmacias y web
propia.

Distribucion: La distribucién de ultima milla (clientes y tiendas) tanto en Uruguay como en
Argentina la llevard a cabo la empresa logistica Moova, mientras que la distribucion
internacional y almacenamiento de mercaderia en Argentina serdn dadas por una empresa
Logistica 3PL.

Profesionales de la salud: Tanto médicos como nutricionistas seran aliados clave al momento
de recomendar el uso del producto. En conjunto con las entidades reguladoras, estos son los
gatekeepers capaces de permitir que el producto se comercialice o no.

Desarrollo comercial: Ejecutivos de ventas de UpGrape seran quienes negocien con los
distintos canales de venta y nuevas oportunidades comerciales.

Atencion al cliente y servicio post venta: Apoyo para mejorar la experiencia del cliente con la
marca y aumentar su fidelizacion.

Logistica inversa: Las tareas de destruccion de mercaderia devuelta serdn dadas por una
empresa externa especialista en la materia.

Entes reguladores: En Uruguay el ente regulatorio sera el Ministerio de Salud Publica (MSP),
mientras que en Argentina quien regule serd la Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT).
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1.7. Mercado

El mercado Wellness es quien engloba a los consumidores de suplementos nutricionales. En 2021 el
sector de suplementos nutricionales de venta libre tuvo ingresos que superaron los 76 mil millones de
délares en todo el mundo, mas especificamente el mercado de los suplementos nutricionales
enfocados en la mejora de la salud cardiovascular es de 9 mil millones de ddlares, representando
América Latina el 7% del total. El mercado proyecta un crecimiento del 8% anual. Se estima que 1 de
cada 4 personas en todo el mundo toma algun suplemento dietario a diario o casi a diario. El 61% de
los mismos lo hace para mejorar su salud y bienestar general (Grebow, 2022).

Grape Heartbeat, apunta a un segmento de mercado compuesto por personas que desean mejorar su
salud cardiovascular. En base a encuestas y entrevistas el suplemento apuntara a adultos mayores de
35 afios, de nivel socioeconémico medio y/o alto, interesados en el cuidado de su salud cardiovascular.
Se destaca que se selecciona a mayor de 35 afios ya que los menores no muestran tanto interés en los
suplementos enfocados en la salud cardiovascular. Con el fin de aprovechar el deslinde de la
produccién y comprendiendo que Argentina posee la misma problematica, se buscara alcanzar tanto
el mercado uruguayo como el mercado argentino (las provincias de Buenos Aires, Rosario, Cérdoba y
la Ciudad Autonoma de Buenos Aires).

En los mercados de interés, el total de personas mayores de 35 afios de nivel socioecondmico medio
y/o que consumen o estan interesados en consumir suplementos nutricionales es de 3.047.448
personas (TAM). De estos, quienes se encuentran interesados en mejorar su salud cardiovascular y/o
prevenir ECVs son 269.523 personas (SAM). En base a investigacion propia y en funcion de los
competidores existentes en el mercado, se estima poder alcanzar al 1,22% del mercado durante el
primer afio y alcanzar el 6,7% (18.086) al quinto afio del emprendimiento (Anexo 4y 8).

1.8. Identificacion del job-to-be-done por la propuesta de valor

La principal motivacién detrds de la compra de Grape Heartbeat es “prevenir enfermedades
cardiovasculares”. En base a esta motivacién las personas podrian elegir comprar o consumir un sinfin
de productos capaces de saciar dicha necesidad. Entre ellos podria estar ir a un gimnasio, alimentarse
mejor, consultar con un médico o nutricionista, consumir medicamentos o suplementos nutricionales
especificos para esta dolencia entre otros.

Grape Heartbeat cumple con el “Job” que quieren alcanzar los consumidores de manera ludica,
sabrosa y sencilla. En lugar de generar fatigas y rechazo, el suplemento en gomitas de UpGrape hace
gue los consumidores se encuentren expectantes a la hora de tomarlo.

1.9. Comportamiento del cliente

En base a observaciones e investigaciones realizadas por UpGrape (Anexo 4), los usuarios de
suplementos nutricionales poseen dos dolores fundamentales a la hora de consumirlos. Por un lado,
guienes consumen suplementos en polvo deben medir la cantidad de polvo necesaria, mezclarlo con
un liquido previamente preparado y recién luego de esto, consumirlo. Si utilizan utensilios, deben
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gastar tiempo en limpiarlos. La practicidad de consumo de este tipo de suplementos es baja. Por otro
lado, quienes consumen suplementos en formato pastilla (practicidad de consumo alta), deben
recordar cuando tomarla ya que no poseen incentivos organolépticos para realizarlo y en algunos
casos, deben sobrepasar la incomodidad de consumir grandes pastillas que pueden quedar atoradas
en la garganta durante su deglucién. Tanto la practicidad como la facilidad a la hora de consumir el
suplemento representan dos grandes oportunidades de mejora en la industria. (Anexo 7 -Trial Run).

En base a decisiones alimenticias personales, existen consumidores que evitan consumir suplementos
gue sean elaborados a partir de materia prima animal (Anexo 4). Ejemplo de esto son los suplementos
en base a omegas (elaborados a partir de aceite de pescado), enfocados en incrementar la salud
cardiovascular de sus usuarios. Vegetarianos y veganos se niegan a consumir este tipo de suplementos.

Grape Heartbeat se alinea con las tendencias alimenticias de los consumidores mas exigentes, asi
como, minimiza los dolores de consumo de los suplementos nutricionales habituales. Genera un
consumo practico, sencillo y ludico.

1.10. Perfil del consumidor segun niveles

El perfil de los consumidores de suplementos se puede dividir en 3 segmentos segun la edad de los
mismos. De 18 a 34 aiios, de 35 a 60 afios y mayores de 60 afios. Estos representan el 19%, 31% y 42%,
respectivamente (Anexo 4). Grape Heartbeat se enfocara en los dos ultimos segmentos ya que estos
presentan principal atencion a sus salud cardiovascular.

En base a entrevistas (Anexo 4) y a lo identificado por el consejo de nutricidon responsable, en relacion
a la franja etaria de entre 35 a 60 afios, los consumidores se muestran abiertos a nuevas experiencias.
Les interesa el consumo de productos naturales y su formato predilecto son la gomita o la gelatina
(Grubbe, 2014). Para estos consumidores en particular, los suplementos en polvo representan una
alternativa poco atractiva ya que su preparacién no es prdactica. Por su parte, la franja etaria de
consumidores de mas de 60 afios, posee un elevado interés en suplementos recomendados por
profesionales de la salud. En lo que respecta al formato, este publico aborrece el formato chicle o
caramelo, ya que segln palabras de los entrevistados “se quedan pegados en los dientes”. (Anexo 7 -
Trial Run)

El customer journey para los clientes de suplementos nutricionales es el siguiente:

Awaraness Consideration
Redes sociales, avisos en Blsqueda de informacion en o Compra en tiendas
medios tradicionales, redes sociales. Recomendacion de especializadas, farmacias,
recomendacion de un Consulta a personas profesionales de la salud o supermercado y/o tiendas
profesional de la salud, cercanas. pares cercanos. naturales,
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De los roles inmersos en el proceso de compra se destaca el rol de los profesionales de la salud como
influenciadores. En base a encuestas (Anexo 4), se visualiza que el 70 % de las personas comprenden
importante o muy importante la recomendacién de un profesional de la salud al momento de tomar
la decision de qué suplemento adquirir.

Iniciador Influenciador Decisor Comprador
O O O O
fi 1 i N fi 1) fi 1)

Comprador,
personas
cercanas,

Personas de
confianza y Pareja o Pareja o

pareja o
profesional de
la salud

profesionales consumidor consumidor
de la salud

1.11. Competencia

En el mercado uruguayo y argentino no se identifican productos que poseen la caracteristica dual de
ser amigables con el ambiente y mejoren la calidad cardiovascular de las personas como lo hace Grape
Heartbeat. Tampoco se detecta un producto enfocado a la salud cardiovascular en formato gomita.

Los competidores enfocados en la necesidad que Grape Heartbeat busca resolver son detallados en el
anexo 8.3. Comprendiendo por calidad percibida por el cliente cémo: la calidad de los ingredientes
utilizados para la elaboracién del suplemento, la visibilidad que posee la marca que lo comercializa, la
aceptacion de la misma y la percepcion del cliente (comentarios positivos o negativos en blogs), las
marcas que muestran mayor calidad percibida son Cardiamin y Natural Life en Uruguay. En Argentina,
son Neptune Krill Qil, Innova Naturales y Bronson. Las 5 marcas poseen productos enfocados en la
salud cardiovascular en formato pastilla.

Existen competidores de gran porte como lo son Bagé con “Chia + Omega 3” en Argentina y Spifar con
“Resveramax” en Uruguay. A pesar de que ambas marcas no se encuentran en el tope de la calidad
percibida por el cliente, al tratarse de compaiiias farmacéuticas son percibidos como competidores
fuertes. Cuentan con canales validados y una gran influencia en los profesionales de la salud. Por otro
lado, se destaca la alianza entre Bagd y Arcor (lider del sector de alimentos) en el 2018 para lanzar la
linea Simple, suplementos nutricionales. A pesar de que la marca Simple no posee productos
enfocados en la mejora cardiovascular, podria representar una amenaza en el futuro.

En Argentina, la red de farmacias Farmacity desarrollé la marca Pure Wellness, linea de suplementos
dietarios, nutricionales y barras energéticas, orientada a un estilo de vida saludable. Actualmente
Farmacity ha anunciado su expansion a Uruguay.
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Tabla 1. Competidores de Grape Heartbeat de mayor relevancia en Uruguay y Argentina.

1.12. Oportunidades y Amenazas

UpGrape comprende que existe una ventana de oportunidades para desarrollar productos como Grape
Heartbeat, enfocado en la economia circular, transformando un desecho de bodegas de nuestro pais.

Grape Heartbeat apunta a un mercado en pleno crecimiento, particularmente en Uruguay el segmento
esta recién comenzando. Otra de las oportunidades identificadas es que existe un gran crecimiento en
el interés de las personas por seguir con un estilo de vida saludable, pudiendo asi prevenir
enfermedades, entre ellas las cardiovasculares (enfermedad que mas vidas quita en el mundo). Por
ultimo, se identifica solamente una empresa en Uruguay y ninguna en Argentina que utilice el orujo
para la realizacidn de suplementos nutricionales.

Se estda ante un producto que puede ser imitado por otras empresas. Por ello sera de extrema
importancia la creacién de una marca fuerte y generar una asociacion con redes de profesionales que
lo recomienden. Por ultimo, el mercado presenta barreras medianas de entrada y salida, lo cual indica
gue podria existir la posibilidad de la llegada de nuevos competidores con productos similares a Grape
Heartbeat.

Oportunidades Amenazas

Mercado de suplementos alimenticios en
crecimiento y con mayor velocidad
postpandemia.

Crecimiento en el interés de las personas por
seguir con un estilo de vida saludable.
Solamente una empresa comercializa
productos de caracteristicas similares en
nuestro pais.

Diversas autoridades gubernamentales se
alinean cada dia mas en la revalorizacién de
subproductos industriales.

Producto inicial imitable.

Barreras de entrada y salida del mercado
bajas.

Entrada de productos innovadores capaces
competir con los desarrollados por UpGrape
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2. Modelo de negocios

2.1. Segmento(s) de mercado objetivo

Grape Heartbeat, apunta a un segmento de mercado compuesto por personas que desean mejorar su
salud cardiovascular. En base a encuestas y entrevistas el suplemento se enfoca en adultos mayores
de 35 afios de edad, de nivel socioeconémico medio y/o alto, interesados por su salud cardiovascular
y su cuidado personal, afines a los productos naturales. Se destaca que los menores de 35 afios no
muestran interés en los suplementos enfocados en la salud cardiovascular. En base a la cercania, la
homogeneidad de culturas y con el fin de aprovechar el deslinde de la cadena de produccion, se
buscara alcanzar los mercados de Uruguay y Argentina.

Segln encuestas y datos de los institutos nacionales de estadistica de Uruguay y Argentina el mercado
capaz de ser capturado por Grape Heartbeat es de 18.086 mil personas. (Anexo 4 y 8)

2.2. Propuesta de valor

UpGrape buscara ser la empresa que mayor cantidad de orujo de uva revalorice en la regién. A 10
afios, pretende revalorizar el 2% del orujo producido en Uruguay mediante la generacién de
tecnologias innovadoras y el desarrollo de nuevos productos. Esta propuesta buscara, ademas,
prevenir el deterioro de los suelos y recursos acuaticos, asi como evitar inminentes sanciones a los
productores.

La propuesta de valor de Grape Heartbeat particularmente es mejorar la salud cardiovascular y
prevenir la aparicion de ECVs en sus clientes de forma sencilla, Iidica, sabrosa y natural. Entregarles a
los usuarios un suplemento apto para vegetarianos, veganos, diabéticos y celiacos (no excluyente) que
no genera fatiga, sino que genera deseo de consumirlo. Grape Heartbeat aporta fibra, moléculas
antiinflamatorias y antioxidantes en un formato gomita.

2.3. Canales de distribucion

Grape Heartbeat posee como desafio su presencia en Uruguay y Argentina, lo que conlleva contemplar
regulaciones comerciales y aduaneras de ambos paises, asi como el lanzamiento de un producto y
marca totalmente nuevos.

En base a encuestas (anexo 4), los canales de venta y promocion que mejor se adecuan a Grape
HeartBeat son las farmacias y el canal web (canal propio).

e Farmacias: en base a la psicologia del canal y a lo identificado mediante encuestas, se
comprende que el mismo permitira que el consumidor asocie Grape Heartbeat con salud. Otra
de las ventajas de este canal es su amplia cobertura geografica. Permite que Grape HeartBeat
se encuentre cerca de los consumidores, sobre todo de aquellos que no manejan de forma
asidua la compra web. Segln conversaciones con cadenas de farmacias (Farmashop), su
markup es del 38% aproximadamente.
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® Web: Se llega a los clientes a través de un marketplace propio que pretende dar mas
informacion sobre el producto y la marca. Mediante blog y newsletters quincenales se
mantendran informados a los clientes de las nuevas tendencias y de los beneficios del
producto. Ademas, se buscard fidelizar a los clientes otorgando promociones exclusivas,
invitaciones a eventos, entre otros. Gracias a que no existen intermediarios en este canal, el
precio de venta sera menor al de las farmacias.

® Profesionales de la salud: se generaran seminarios con el objetivo de fidelizar a los
profesionales y se entregaran muestras gratis que puedan ser repartidas entre sus pacientes.

2.4. Relacidn con los clientes

UpGrape buscara generar relacion con sus clientes a largo plazo, brindando productos de consumo
diario y prolongado en el tiempo. Sera mediante redes sociales y pagina web que se promociona la
marca y se brindard informacién a los consumidores sobre las caracteristicas de los productos
ofrecidos, tanto beneficios, promociones como puntos de venta. Se realizardn a su vez actividades de
difusion mediante seminarios, ferias y se asistira a exposiciones de la industria. Dichas actividades
buscaran incentivar a consumidores finales, profesionales de la salud y generar comunidades dando a
conocer tanto la marca como el producto en distintos ambitos. La comunicacién con los clientes en las
redes de farmacias sera Unicamente mediante material POP, que seran de ayuda para identificar los
productos en los locales y brindan un reconocimiento de marca. Las cadenas de farmacias seran
seguidas y manejadas por los vendedores de UpGrape. Las cadenas importantes, en una primera
instancia, seran manejadas por el gerente comercial.

2.5. Modelo de ingresos

La principal fuente de ingresos serd mediante la venta de Grape Heartbeat en las redes de farmacias.
Este es el canal que generard mayor ingreso gracias a su cobertura geografica y al volumen diario de
clientes que pasan por ellas. Se planifica que una porcidn de los ingresos provenga mediante
suscripciones semestrales y venta a través de web propia, estas seran una porcion muy pequefia en el
comienzo, pero se proyecta que tendran un aumento sostenido a medida que la marca y el producto
se consoliden en el mercado, alcanzando asi la fidelizacion de los clientes. (Anexo 14)

Basados en encuestas e investigacion del mercado es que se establece que el precio de Grape
Heartbeat en el afio uno serd de USD 13,52 y USD 12,52 (paquete de 60 unidades, un mes de consumo)
en Uruguay y Argentina, respectivamente. Este precio coloca Grape Heartbeat debajo de la
competencia en los primeros anos con el fin de entrar al mercado con precio competitivo, dandole la
posibilidad al cliente de que pruebe el producto con un menor riesgo monetario.

2.6. Recursos clave para la propuesta de valor

El objetivo estratégico de UpGrape es revalorizar el orujo de uva mediante productos innovadores y
entregarle a los productores una solucién en lugar de un problema (Anexo 10). En base a ello, se
propone una asociacion estratégica con la Facultad de Quimica y la Bodega Traversa.
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Para la asociacion con la Facultad de Quimica, la empresa destinarad un porcentaje de sus ventas con
el fin de financiar nuevos desarrollos. De esta forma se podrd aprovechar la infraestructura, equipos y
personal capacitado con el que cuenta dicha institucion. Al mismo tiempo, se disminuird el riesgo
asociado a la generacién de una plataforma de investigacién propia. Si bien dicha plataforma podria
presentar una ventaja competitiva para UpGrape, se comprende que en el corto plazo la empresa debe
disminuir el riesgo, para luego si el mercado y entorno lo demanda, generar una plataforma propia. Se
destaca que la bodega traversa y la facultad de quimica, ya poseen un acuerdo de investigacion. Este
punto ya fue conversado con ambas partes y existe interés.

Los recursos clave para Grape Heartbeat serdn, el orujo de uva (Tannat), los equipos requeridos para
el secado (secador de cinta) y el equipo requerido para producir la harina de orujo. Dada la
estacionalidad de la vendimia, la harina se debe elaborar en un periodo concentrado de tiempo (6
semanas), la capacidad de almacenamiento y produccién de la harina seran clave.

En base a la novedad del producto y la marca, las campafias de difusién y marketing seran claves. Se
contratard a una agencia especializada en el area. Los profesionales de la salud actuaran como
influenciadores de compra, se les otorgardn muestras gratis para que puedan entregar a sus
pacientes. De igual forma, resulta clave un equipo de ventas enfocado en captar a las cadenas de
farmacias y farmacias barriales. En Uruguay, las cadenas serdn captadas por el gerente comercial,
mientras que, en Argentina, el country manager serd el encargado de generar los acuerdos.

Por ultimo, la Facultad de Quimica en conjunto con Traversa han generado un proceso patentable de
obtencién de moléculas antiinflamatorias y antioxidantes a partir del orujo de uva capaz de ser
transferido a UpGrape.

2.7. Actividades y procesos claves para nuestra propuesta de valor

La investigacion y desarrollo serdn clave para mantener el modelo de negocios. Dado que esta
actividad sera externalizada sera clave la planificacidn y seguimiento de los desarrollos generados por
la Facultad de Quimica. Resultara relevante comprender de forma cierta cudles seran las
investigaciones y desarrollos que se deben realizar, cudl sera la potencialidad de los mismos y cdmo se
podrd medir y evaluar su calidad y avance.

En base a Grape Heartbeat, la produccidon y almacenamiento de harina de orujo serd una actividad
clave. Si bien la misma no representa grandes desafios procedimentales, el obtener una materia prima
homogénea, con una elevada cantidad de polifenoles en un periodo de tiempo acotado representa
una posible ventaja. Los competidores regionales poseen plantas de produccién pequefias, lo que hace
que sus lotes sean dispares.

La difusidn del suplemento y la marca, seran de extrema importancia. Se capacitara a los médicos y
nutricionistas para que actien como canales de difusidn y promocién.
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2.8. Socios clave para el modelo de negocios

e Bodega: se generara un contrato de adquisiciéon de orujo con la bodega Traversa que sea a
largo plazo y a precio fijo.

e Facultad de Quimica: buscara validar las propiedades del producto e innovar en su produccién.
Empresa Arcor: producird Grape Heartbeat a facon.

® Agencia de Marketing: se apuntara hacia una agencia con experiencia en marketing digital y
comunicacion en punto de ventas.

e Profesionales de la Salud: médicos y nutricionistas, son capaces de legitimar la informacion
brindada a los clientes. Seran los responsables de recomendar y mostrar las cualidades del
producto.

e Farmacias: Las cadenas de farmacias aportan al posicionamiento y a la cobertura del producto,
mientras que las farmacias barriales aportan cercania con los clientes.

e Empresa de Logistica ultima milla: En Uruguay y Argentina la logistica al punto de venta y el
transporte del producto al consumidor final se hard mediante una empresa externalizada.

e 3PL: Se encargara del transporte de la harina de orujo desde Uruguay hacia Arcor, transportara
el producto terminado desde Arcor hacia Uruguay y almacenara el producto terminado en su
centro logistico 3PL en Argentina.

2.9. Estructura de costos

En el primer afio UpGrape posee la siguiente estructura de costos (Anexo 14):

e Costos Fijos: Marketing 41,8%, Sueldos Uruguay 40,2%, Depdsito 8,5%, Servicios 3,4%, Sueldos
Argentina 3,8% y Mantenimiento Web 0,3%.

e Costos Variables: Produccion de gomitas 60,0%, Logistica 3PL 24,0%, Investigaciéon vy
Desarrollo 4,5%, Logistica de ultima milla 3,5%, devolucion y destruccidn 2,9%, anadlisis de
calidad 2,8%, produccién de harina de orujo 1,2% y comision de tarjetas de crédito 0,2%.

e Inversion Inicial: maquinaria 64,9%, habilitaciones 19,6%, formulacién y analisis sensorial
8,9%, equipamiento 1,5% y pagina web 4,9%.

2.10. Fortalezas y debilidades

Las fortalezas de UpGrape son principalmente la utilizacidn de orujo de cepas Tannat, variedad de uva
con mayor cantidad de antioxidantes que colaboran a controlar el colesterol, presién arterial y prevenir
ECVs. El polvo de orujo elaborado puede ser utilizado como materia prima en varios productos e
industrias. Es decir que se genera un producto versatil que puede integrarse a las necesidades del
mercado. También se tiene como fortaleza que se estd desarrollando un negocio que involucra la
reutilizacion de desechos, utilizando economia circular generando beneficios no solo a las bodegas
sino a la sociedad. Ademas, los productos a ser desarrollados serdn amigables con el medio ambiente,
gluten free y naturales, caracteristicas muy bien vistas por los consumidores.

En lo que respecta a las debilidades, se entiende que se depende de las condiciones dadas por las
cadenas de farmacias, tanto en margenes como cantidades, fechas, ubicacién en géndolas, etc. En un
principio UpGrape sera tomador de condiciones comerciales, por ser una empresa nueva sin prestigio
ni trayectoria en el mercado.
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La estacionalidad de la produccidn de orujo representa una de las principales debilidades del negocio,
la vendimia ocurre una vez al ano y dura 6 semanas. En esta ventana de tiempo se debe procesar y
generar la harina de orujo que se utilizara para la produccién durante el resto del aio, ya que la vida

util del orujo humedo es de una semana.

Fortalezas

Debilidades

® Realizacién de Polvo de orujo versatil,
adaptable a otras industrias.

® Cepa Tannat, variedad mas rica
antioxidantes.

circular.

en

® Producto natural que involucra economia

® Depender de las condiciones comerciales de

® Utilizacion de un desecho que es estacional.

las cadenas de farmacias.
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3. Implementacion del modelo

3.1. Objetivo estratégico

En base a lo descrito en la propuesta, en el Anexo 10 se describen los objetivos estratégicos de la
empresa y el fin de cada uno de ellos. Los mismos apuntan a generar una empresa sostenible en el
tiempo capaz de desarrollar y generar productos innovadores basados en la utilizacion de orujo de
uva.

3.2. Generacion de la empresa

UpGrape presenta una estructura legal de sociedad andnima, la cual le permitird eventualmente
comercializar o entregar acciones a Traversa u otros empresas interesadas y personal de investigacion
clave. De igual forma, comprendiendo que en base a las investigaciones futuras realizadas la empresa
podra requerir inversidn de riesgo.

3.3. Propuesta de diseiio organizativo consistente con modelo y entorno

Una vez constituida la empresa se procedera al alquiler de un depdsito en las inmediaciones de La
Comercial, teniendo una ubicacién estratégica para la distribucion del producto terminado. Se
acondicionara el mismo vy se solicitara la habilitacién de la Intendencia Municipal de Montevideo (IMM)
para la manufactura de la harina de orujo (Resolucién 1084/04 de la IMM). Visto que el tramite de
habilitacidn y requerimientos posee particularidades, con el fin de acelerar el proceso y optimizar el
tiempo requerido para comenzar la produccion, se contratara un servicio de asesoria. Asimismo, dicha
consultora apoyara a UpGrape con los tramites requeridos para la importacién del suplemento desde
Argentina (FO - 13223 - 013 del MSP).

En relacidn a la comercializaciéon del suplemento en Argentina, se tiene en cuenta que Arcor, ya posee
las habilitaciones requeridas para la elaboracién de los suplementos nutricionales. Unicamente se
debe registrar el producto a comercializar segin lo solicitado por Administracion Nacional de
Alimentos, Medicamentos y Tecnologia Médica (ANMAT) en la resoluciéon No 7293/98 v la resolucién
del Ministerio de Salud (MS) 708/98 (Anexo 13). Al igual que lo sucedido en Uruguay, UpGrape se
apoyara en una empresa consultora para las habilitaciones.

3.4. Acuerdos y alianzas estratégicas

e Grupo Traversa: se realizara un acuerdo comercial enfocado en obtener la materia requerida
para la produccion de Grape Heartbeat. Se entablaron conversaciones con la empresa y se
cuenta con su interés.

e Facultad de Quimica: se generard un acuerdo estratégico enfocado en desarrollo de productos
puntuales. UpGrape, invertird un 4 % de las ventas de Grape Heartbeat para financiar el
desarrollo de nuevos productos. En base a la incertidumbre y dificultad de medir el avance de
los proyectos de investigacion y desarrollo, se solicitard que la institucion utilice metodologias
agiles. De esta forma se espera acelerar los desarrollos con mayor probabilidad de éxito y
eliminar los desarrollos no fructiferos en etapas tempranas.
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® Arcor: Se realizara un acuerdo de produccion a fagon con la empresa Arcor a 5 afios con la
posibilidad de extensidn a 10 afios. Se entablaron conversaciones con la empresa y en primera
instancia se encuentran abiertos.

e Farmacias: Comprendiendo la novedad de la marca y con el fin de plasmar la nocién de salud
en los consumidores finales, UpGrape generard un acuerdo de comercializacién con cadenas
de farmacias y farmacias barriales.

® Profesionales de la salud: Se realizan acuerdos particulares con profesionales de la salud
referentes en el area de la nutricién y cuidado cardiovascular. Se otorgaran atenciones
(invitaciones a eventos, ferias de la industria, muestras gratis, etc.) a los profesionales que
recomienden Grape Heartbeat.

3.5. Formulacién de Grape Heartbeat

Respaldados en el conocimiento técnico que posee el area de tecnologia de los alimentos de Facultad
de Quimica, se contratara dicha area para la formulacién y testeo Grape Heartbeat. Segun lo
conversado con la directora del area, en un periodo de tiempo acotado se generard un primer
prototipo de formulacidn, se formulara el suplemento a escala piloto y se evaluaran sus cualidades
organolépticas a través de un panel de expertos sensoriales. Utilizando el feedback de los expertos se
decidira si la formulacién debe modificarse o si ya puede ser utilizada para realizar una prueba piloto
con el publico objetivo. Se estima que se realizardn al menos 5 formulaciones avaladas por los expertos
y se evaluaran las 3 con mayor probabilidad de éxito con un focus group conformado por personas del
publico objetivo.

3.6. Proceso de produccidn de harina de orujo

El proceso de produccién de harina de orujo comenzard con el transporte del orujo de uva desde la
bodega Traversa hacia la planta de produccién de UpGrape en tarrinas pldsticas de 200 L. Dicho
transporte serd externalizado mediante una empresa transportista.

Una vez recibidas las tarrinas con orujo de uva, el personal de planta colocara el orujo en una tolva, la
cual se encontrara alineada al inicio de la cinta de secado. Dicha tolva ira depositando el orujo humedo
al principio de la cinta de secado. Al final de la cinta, el orujo seco sera depositado en bolsones de 1
m3, estos seran utilizados para cargar la tolva que dispondra el material dentro del molino para la
generacion de harina.

La harina serd almacenada a temperatura ambiente y sin luz en tarrinas de plastico de 200 L con tapa.
Dichas tarrinas seran codificadas, paletizadas y almacenadas. Durante el proceso de generacién de
harina y durante el tiempo de almacenamiento, se realizan muestreos de la produccién para evaluar
la calidad de la misma. Comprendiendo la estacionalidad del proceso de produccién, se contratara a
Facultad de Quimica para evaluar la cantidad de antioxidantes, antiinflamatorios, estado fisicoquimico
y biolégico de cada lote de produccién. Se estima que durante los 3 primeros meses del afo 1 se
ensamblaran los equipos, se pondra a punto la produccién y se comenzard con las habilitaciones de la
planta, el 4 meses se comenzara con la venta.
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3.7. Importacion y exportacion

El régimen aduanero del MERCOSUR establece que los productos de origen vegetal producidos en el
territorio de los paises miembros sean considerados como originarios y tratados de la misma manera
que los productos nacionales. Para esto se requiere el Certificado de Origen. Por lo que, en Uruguay
UpGrape va a realizar un primer proceso de produccién, en el cual se transforma el orujo de uva en
harina de orujo de uva. Este proceso es importante para evitar trabas no arancelarias que estan
implicadas con la exportacidn e importacion de residuos.

UpGrape, va a instalar su empresa en Uruguay y una filial en Argentina. Desde Uruguay va a exportar
a su filial en Argentina Harina de orujo de uva. La produccion de las gomitas se va a realizar a facon en
la planta de Arcor en (Cérdoba, Argentina) y finalmente, la filial Argentina venderda a UpGrape Uruguay
un lote del producto terminado para su comercializacién en el mercado uruguayo y se quedara con el
resto de la produccion para ser comercializado en Argentina.

Debido a que la filial va a asumir los costes logisticos, el incoterm utilizado va a ser EXW donde el
vendedor sdlo tiene la obligacién de empaquetar la mercancia y ponerla a disposicién del importador
en sus propias instalaciones. El comprador, debe asumir todas las responsabilidades, riesgos y gastos
del transporte de la mercancia desde la planta de produccion.

Finalmente, la exportacién de la filial a Uruguay de productos terminados sera bajo el incoterm DAP,
entrega en lugar de destino convenido. El vendedor entrega la mercancia en la planta de UpGrape
Uruguay asumiendo costes y riesgo hasta entrega en destino final sin descarga, mientras que el
comprador es responsable del despacho de importacién y de la descarga.

Los documentos necesarios para la aprobacion de venta se encuentran adjuntos en el Anexo 13.

3.8. Distribucidén del suplemento

Para el Mercado Uruguayo, el almacenaje del producto terminado se realizara en la planta de UpGrape
(Anexo 11) que cuenta con zonas especificas de despacho. El primer area estara destinada para los
retailers locales, mientras que la segunda que es mas pequefia sera destinada a despacho de ventas
de suscripcién. La distribucion de las compras web, a las farmacias barriales y centros logisticos de las
cadenas de farmacias en Uruguay y Argentina sera llevada a cabo por la empresa Moova. Esta realizara
los envios de Grape Heartbeat de forma semanal para las farmacias y diaria para las compras web.

En Argentina, se contratara el servicio 3pl que ofrece envios door to door desde la planta de UpGrape
hacia Arcor y luego almacenaje de producto terminado. Se entablaron conversaciones por un acuerdo
comercial con Axionlog debido a que es un operador con experiencia en supply chain de productos de
origen vegetal.
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3.9. Marketing, difusion y desarrollo de canales

Si bien la venta de suplementos nutricionales normalmente se realiza de manera tradicional, el
comportamiento del cliente ha variado y hoy en dia es mas un cliente On Off integrado. Las grandes
cadenas de farmacias lo entienden de esta manera, han desarrollado sus e-commerce y en una etapa
post pandemia sus modelos se encuentran ajustados a las necesidades del cliente; ofrecen el mismo
catdlogo en su tiendas fisicas y en su pagina web. La propuesta de UpGrape, es ingresar con Grape
Heartbeat a las grandes cadenas de farmacias y farmacias barriales ya que representa un objetivo
estratégico para la distribucion, cercania y psicologia del consumidor.

UpGrape tendrd un equipo de ventas que consistira en representantes comerciales que cubriran los
puntos de venta, negociando el posicionamiento de Grape Heartbeat en las géndolas, ademas de
reforzar la toma pedidos (en su mayoria se hard de manera digital) e incentivando a la reposicion de
manera que no haya quiebres de stock. Es responsabilidad de estos, también, analizar las nuevas
tendencias del mercado con el fin de recabar informacién y que la misma pueda ser utilizada para el
desarrollo de nuevos productos en base al orujo de uva.

Asimismo, mediante la contratacion de una empresa especializada en desarrollo web, se desarrollara
un e-commerce propio que ofrecera la venta de Grape Heartbeat en formato unitario o mediante
suscripcion semestral a un precio inferior al que ofrecen las farmacias. Con el fin de fidelizar a los
clientes, la web va a mostrar material informativo, experiencias de profesionales de la salud y los
servicios de entrega mediante cadeteria van a ser personalizados de forma mensual, lo cual favorece
a la rotacién de inventarios.

La encuesta realizada por UpGrape (Anexo 4), muestra también que los influencers no suelen transmitir
confianza en principio para la compra de estos productos. Por lo tanto, la inversién en redes sociales
va a estar focalizada en el producto sin utilizar influencers. Se va a promover que los médicos generales
y nutricionistas sean los que a través de las redes sociales de UpGrape (Facebook e Instagram)
recomienden el consumo de Grape Heartbeat basandose en lo positivo que el producto tiene para
ofrecer al cliente.

3.10. Disefo organizacional

La implementacién del modelo serd liderada por los tres socios que realizan este Plan. Ocuparad el cargo
de Gerente General Alfonso Heber, Licenciado en Negocios Internacionales. Cuenta con mas de 6 afios
en gestion de clientes y proveedores internacionales, comercio exterior, gestiéon de fletes
internacionales, analisis de mercados internacionales y apertura de mercados para productos
nacionales en la regidn. Serd el encargado de la conduccién de la organizacién, debera planificar,
dirigir, organizar y controlar las actividades de UpGrape.

Como Gerente Comercial, Sebastidn Ramirez, Licenciado en Comercio Exterior. Cuenta con mas de 10
afios de experiencia comercial en una de las compafiias mas importantes de la region, liderando
equipos, realizando negociaciones y buscando nuevas oportunidades de negocio en el mercado. En
UpGrape estara a cargo de analizar el mercado, planificar y diseiar los planes de ventas, negociaciéon
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con proveedores y distribuidores. Se adentrara en el mercado con el fin de encontrar oportunidades y
alcanzar los objetivos establecidos.

Felipe Machado, Ingeniero en Biotecnologia, ocupara el rol de Gerente de Operaciones. Cuenta con
mas de 7 afios de experiencia en el drea de investigacidon y desarrollo de productos y mas de 3 afios de
experiencia como Gerente de Operaciones, ademas de tener una vocacion emprendedora. Serd quien
planifique y asegure la produccidon de harina de orujo, el vinculo con los proveedores y serd
responsable de mantener alineado a los clientes internos de la empresa. En conjunto con el CEO,
tomara el rol de direccionar los procesos de investigacién y desarrollo. (Anexo 14.1.)

3.11. Composicion de los departamentos

® Ventas: estard compuesto por ejecutivos de ventas Business to Business (B2B) tanto en
Argentina como en Uruguay. Seran los encargados de negociar la presencia de Grape
Heartbeat en los distintos puntos de ventas y de buscar oportunidades comerciales.

e Administracion: estara compuesto por personal administrativo encargado de tareas varias.
Entre ellas la de llevar la contabilidad del emprendimiento, elaboracién de documentos,
tramites y coordinar las tareas entre departamentos. Seran los encargados de ejecutar las
ventas realizadas, tanto de farmacias como por web, coordinar entre el depdsito y logistica
para que los pedidos lleguen en tiempo, calidad y forma a los clientes.

e Operaciones: En este departamento tenemos trabajadores fijos y zafrales, ambos realizan las
mismas tareas, la Unica diferencia entre ellos serd que los zafrales estardn vinculados al
emprendimiento solamente por un periodo de tres meses en el afio, que serd durante la
vendimia y proceso de produccidn de harina. Ambos tendran las tareas de produccién de
harina, mantenimiento de depdsito e inventarios, por lo que este departamento solo sera
necesario en Uruguay.

La evolucion de la plantilla se observa en el Anexo 14.2.

3.12. Grupos de interés

Se identifican 11 grupos de interés con los cuales UpGrape debe tomar acciones con el fin de aumentar
0 mantener su interés en la propuesta. Los grupos y las acciones requeridas se detallan en el Anexo 9
- Tabla de Grupos de Interés.

3.13. Aseguramiento de la sostenibilidad del modelo

La propuesta de UpGrape es ingresar en el mercado con Grape Heartbeat, para luego expandirse hacia
a nuevos productos innovadores, basados en inversiones previstas en I1+D. De forma estratégica, se
plantea internalizar esta actividad en el largo plazo.

Se comprende que Unicamente con Grape Heartbeat, no se resuelve el problema del orujo, sin

embargo, basados en nuevos desarrollos se pretende generar una cartera de productos que vayan
entregando a los productores una solucién. Los productos a lanzar estaran focalizados en generar
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dietas balanceadas para los clientes. Por ejemplo, un suplemento con fibra para los clientes que
consumen escasa fibra en su dieta.

Aumentar la gama de productos, hara que UpGrape sea un actor importante para Arcor. Permitira
nuevos acuerdos de produccion, asi como, abrira la puerta a que Arcor pueda utilizar productos
desarrollados por UpGrape en su linea Simple. UpGrape se veria beneficiado en una mejor posicién de
negociacién frente a los retailers y escalabilidad geografica, mientras que Arcor continia expandiendo
su oferta de productos dentro del sector multivitaminico y suplementos dietéticos.

Finalmente, una siguiente fase del proyecto seria ingresar los productos a México aprovechando los

beneficios del TLC y desde alli poder hacer e-commerce cross border hacia EE.UU. Ambos mercados se
encuentran al alza y representan junto con Brasil los mercados de mas valor dentro de las Américas.
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4. Evaluacion del retorno /riesgo

En el siguiente capitulo se estudiara la viabilidad econémica de UpGrape, para ello se realizé un
analisis financiero del proyecto en un periodo de 5 afios en dodlares. (Anexo 15)

4.1. Inversion inicial y subsiguientes

UpGrape requiere una inversion inicial de USD 151,594. Corresponde principalmente a inversién en
maquinaria (USD 66,000), gastos de habilitacion de planta y productos (USD 20,000), y gastos por la
formulacién de Grape Heartbeat (USD 9,146). Sumado a esto, se requiere una inversién en capital de
trabajo tanto en Uruguay como en Argentina de USD 146,871y USD 4,727 respectivamente, asociadas
a las condiciones comerciales del emprendimiento. En afios subsiguientes se deben realizar nuevas
inversiones en capital de trabajo producto del incremento de las ventas e inventario. Fuera de estas,
existen en los siguientes afos inversiones minimas en equipamientos que contemplan el aumento del
negocio.

Respecto al capital de trabajo tenemos tiempos prolongados de almacenamiento de inventarios,
ademads de condiciones no muy favorables respecto a los periodos de cobros de clientes y pagos a
proveedores.

La estructura del financiamiento del emprendimiento se llevard a cabo en una proporcion de 70%
fondos propios y 30% fondos de terceros, principalmente préstamo bancario.

4.2. Fundamentos de la proyeccién de ingresos y costos

Los ingresos de UpGrape se encuentran dados por la venta de Grape Heartbeat en Uruguay y Argentina
mediante dos canales (Farmacias y web). Se estima que el porcentaje de compra seglin canal
comenzara y finalizard de la siguiente forma.

O | se ([ esw [ osw |
ONESEND (s ([ esw [ 0w |
TR T [T
_ 81% I 145% } [ 45% ]

En ambos paises se proyecta alcanzar los siguientes porcentajes del total del mercado util (SAM):

_ | 1,0% ] | 1,8% ] \ 27% } [ 378% } ( 51% ]
_ |\ 1,43 % ] |, 2,58 % ] \ 3,87 % } |J 5,42 % } |' 7,32 % ]
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Durante los 3 primeros afios del emprendimiento se realizara una inversion en marketing de USD
190,000, USD 155,000 y USD 115,00, respectivamente. La misma se centralizard en la agencia de
marketing y las campafias de difusién, asi como, la captacion, capacitacidn, entrega de atenciones y
entrega de muestras gratuitas para repartir a profesionales de la salud.

Cabe destacar que el mercado de los suplementos nutricionales en Argentina posee una mayor
madurez que en Uruguay, por ello se entiende que sera menos dificultoso que los clientes lleguen al
producto. Durante el primer afio, con el fin de comenzar con un precio de penetracion, el precio de
Grape Heartbeat serd menor al de la competencia, USD 13,52 y USD 12,52 en Uruguay y Argentina,
respectivamente. El margen de contribucidn sera del 36,84%. Basados en las campafias de marketing
y reconocimiento de marca, el precio de Grape Heartbeat ird aumentando progresivamente afo a afio,
los aumentos seran 8%, 11%, 14% y 15% en el quinto afio sujeto al comportamiento del mercado. En
este Ultimo el margen de contribucién serd del 61,61%

En lo que respecta a los costos fijos, en el primer aino se alcanza un monto de USD 445,594. M3s del
80 % de los mismos se explican por el gasto en sueldos (41%) y marketing (42,6%). Los costos variables
del primer afio alcanzan los USD 532,911. Se explican principalmente por el costo de produccion de
Grape Heartbeat (USD 3,41 por cada paquete de 60 unidades), los costos de logistica e inversiones en
I+D (al quinto afio alcanzan el 4% de las ventas), los costos de comisidn de las tarjetas bancarias (1,5%)
en los productos adquiridos mediante la web y los costos de transporte de ultima milla, USD 5
Argentina y de USD 3 en Uruguay (Montevideo).

Por otro lado, se estima una devolucion del 1% de las ventas (Vencimientos, desperfectos), la
destruccién de la mercaderia sera realizada por una empresa externa, la cual tendrd un costo del 30%
del valor de mercaderia aproximadamente.

UpGrape sera liderado por tres emprendedores que tendran un sueldo mensual nominal de USD
2,424. Por otra parte, se tendra tres tipos de empleados: Vendedores, administrativos y Operarios
(fijos y zafrales), estos uUltimos solamente estaran en Uruguay. El total de gasto mensual en sueldos en
Uruguay sin incluir socios es de USD 11,083 nominales, mientras que este gasto en Argentina es de
USD 1,135 nominales.

4.3. Proyeccion de flujos de ingresos y egresos

En base a la proyeccidn del flujo de fondos durante el transcurso del tercer aiio se obtienen flujos
positivos, explicado en gran medida por la estrategia comercial elegida en el lanzamiento de Grape
Heartbeat, un precio competitivo al comienzo que se estima provocara que se alcancen los 3,544
clientes en el primer afio, y una inversién en Marketing (USD 150.000) que permitira dar conocimiento
de la existencia de Grape Heartbeat al publico objetivo.

En lo que respecta a la politica de capital de trabajo, se obtiene una relacién poco favorable entre los
dias de cobro y pago. Las farmacias poseen un poder sobre los dias de pago no negociable al comienzo
del emprendimiento, 60 dias luego de haber vendido el producto. El pago a los proveedores se
realizara a los 30 dias. Finalmente, en base al modelo de negocio planteado el inventario en Uruguay
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serad de 90 dias para producto terminado y de 180 para materia prima, mientras que en Argentina sera
de 90 dias para producto terminado y de 30 para materia prima.

Segln proyecciones se estima que las ventas del primer afio (Ultimos 8 meses) alcanzan los USD
839.025, ascendiendo en los afios posteriores hasta lograr en el quinto ano los USD 5.285.579 de
ventas sumando el mercado de Uruguay y Argentina.

4.4. Evaluacion del retorno proyectado vs. el requerido

Al tratarse de un proyecto internacional que se financiara de forma mixta se procedi6 al cdlculo de la
WACC, donde se obtuvo un WACC para el mercado uruguayo, otro para el mercado argentino y por
ultimo una que contempla el emprendimiento en su conjunto ponderando la participacién del negocio
en cada uno de los paises (Anexo 15). Los resultados obtenidos para ambos paises fueron de 10,36% y
30,28%, los cuales fueron ajustados por una prima subjetiva del emprendimiento del 2,5% dando como
resultado final de la tasa de retorno de: Uruguay 12,86%, Argentina 32,78% vy total del
emprendimiento 26,33%.

En base a la Tasa de retorno requerida del emprendimiento (26,33%), se obtiene para un periodo de
cinco afios un VAN de USD 978,762 y una TIR de 83%, la inversion se recupera durante el afo 3.

4.5. Evaluacion del riesgo

Con respecto al riesgo al que esta expuesto el emprendimiento, las principales variables consideradas
son la entrada de nuevos competidores capaces de disminuir el market share de Grape Heartbeat. La
aceptacion de Grape Heartbeat por parte de los early adopters y su stickiness. Finalmente, el riesgo
asociado a un emprendimiento que se desarrolla en dos paises dependera de las politicas econémicas,
monetarias y comerciales de ambas orillas del rio de la plata. Sumado a esto, se debe contemplar el
tipo de cambio en Argentina y las proyecciones del gobierno frente a las importaciones vy
exportaciones.

4.6. Sensibilidad a variables criticas

Con el objetivo de conocer las variables criticas de este emprendimiento, se estudia el analisis de
sensibilidad de este contemplando distintas variables del proyecto (Anexo 15). Por un lado, en funcién
del cambio de precio y volumen de venta se obtiene como resultado que el negocio continua dando
un VAN positivo si el mercado uruguayo tiene una pérdida de volumen de ventas del 40% y una caida
del precio del 40%. Aunque si ocurre esto mismo en el mercado argentino se estaria ante un VAN
negativo.

Por otro lado, el emprendimiento fue sensibilizado a cambios en los costos variables y al volumen de
ventas. En este caso el emprendimiento responde con un VAN negativo cuando el mercado argentino
tiene un 40% menos en volumen de ventas y un 25% en aumentos de los costos variables.
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ANEXOS

Anexo 1 - Acuerdo de alcance con el emprendedor

Los estudiantes de la materia Plan de Negocios de Universidad ORT Uruguay (abajo nombrados), y el
emprendedor en caracter de proveedor de la idea para el desarrollo del presente Plan de Negocios
(abajo nombrado), acuerdan el siguiente alcance en relacién al objetivo del Plan.

Objetivo de los emprendedores
El objetivo principal es la instalaciéon y puesta en funcionamiento de UpGrape en la ciudad de

Montevideo.

El emprendedor busca obtener a partir del plan de negocio un mayor conocimiento del mercado y la
industria y un modelo de negocio adecuado para ese contexto.

Alcance del Plan de Negocios
Todos los capitulos del “Contenido Sugerido” suministrado por la Catedra seran desarrollados. Sin

perjuicio de ello, se acuerda hacer énfasis en los siguientes aspectos:

En sefial de conformidad se firma el mismo el dia 03 de Noviembre de 2022.

Los estudiantes:

Sebastian Ramirez, estudiante 188037: Firma
Felipe Machado, estudiante 178741 Firma %
Alfonso Heber, estudiante 166436: Firma / A5

Los emprendedores:

Sebastian Ramirez, 4.443.519-4: C.I. : Firma

Felipe Machado, 4.389.606-8: C.l.: Firma %
Alfonso Heber, 4.664.018-7: C.l.: Firma :,:;"— —

Tutor:

Aldo Aszyn, 1.498.080-0:
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Anexo 2 - Aspectos interesantes fuera del alcance del plan

A continuacion, se presentan los aspectos que por no ser centrales quedaron fuera del alcance de este
plan pero que pueden ser explorados en profundidad mas adelante o en paralelo a la implementacion
del plan:

1. El objetivo estratégico de UpGrape es lanzar nuevos productos, pudiendo asi revalorizar un
mayor volumen de orujo de la industria vitivinicola.

2. Poder manufacturar aceite de orujo y polvo concentrado de orujo. Un producto con mayor
valor agregado que la harina, pudiendo asi entrar a distintas industrias como la cosmética o
farmacéutica, entre otras. El proceso productivo de este polvo esta bajo estudio de facultad
de quimica y es un proceso que puede ser patentable.

3. Internalizar la actividad de Investigacion y Desarrollo, pudiendo asi controlar y tener mayor
decisidn sobre esta tarea y los profesionales que trabajan en ella.

4. Realizar trabajo en conjunto con otras organizaciones como podria ser Arcor, aprovechando
los mercados en los que se encuentra y por nuestra parte brindandole una materia prima que
no poseen.

5. En una siguiente etapa se extendid geograficamente el alcance de Grape Heartbeat. En
siguientes etapas se evaluara ingresar los productos a México aprovechando los beneficios del
TLC y desde alli poder hacer e-commerce cross border hacia EE.UU. Se mantuvo contacto con
una consultora especializada en aprobar productos alimenticios para la entrada a Estados
Unidos y regulaciones requeridas por la FDA
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Anexo 3 — Modelo de Osterwalder

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacién con los clientes

Segmentos de consumidores

- Productores
vitivinicolas.

- Profesionales de la salud
(médicos y nutricionistas).

- Empresa elaboradora de
gomitas masticables

(Arcor).

- Agencia de Marketing.

- Investigacién y desarrollo.
- Difusién del producto,
seminarios y actividades
con profesionales de la
salud.

- Produccién y
almacenamiento.

- Seguimiento de cadenas
de farmacias.

Recursos clave

- Orujo de uva

- Capacidad de
almacenamiento

- Maquinaria de produccion.
- Red de profesionales

- Patente

- Cuerpo de ventas.

Hacer que las personas
mejoren su salud
cardiovasculary
prevengan ECV de forma
sencilla, sabrosa, lddica,
mediante un suplemento
nutricional en formato
gomita.

- Relacién a largo plazo.
Producto de consumo diario y
recurrente.

- Fidelizacidn de los clientes.

Distribucion

Canales

Comunicacién:

Redes sociales.
Profesionales de la salud.

Venta:

- Via web (venta/suscripcion)

- Cadenas de farmacias y farmacias
barriales.

- Personas mayores de 35 afios, de
nivel socioeconémico medio o alto,
dispuestos a consumir suplementos
nutricionales y preocupados por
prevenir enfermedades
cardiovasculares.

- Ubicados en Uruguay o Argentina
(BsAs, Rosario y Cérdoba)

Estructura de costos

-Mano de obra
- Materia prima
- Gastos logisticos

- Manufactura de harina de orujo
- Analisis de control de calidad

- Gastos aduaneros

Estructura de ingresos

- Ventas en farmacias
- Ventas por pagina web
- Suscripciones
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Anexo 4 — Proceso de Validacion de la Propuesta de Valor

Encuesta N2 1: Las validaciones realizadas hacia la propuesta de valor, se enfocan en comprender la
viabilidad de Grape Heartbeat. En primer lugar se realizé una encuesta a 128 personas. El 100% de los
encuestados comprendia que cuidar su salud era importante, inicamente el 14% no tomaba ninguna
accion para mejorarla. Los restantes participantes realizaban algun tipo de actividad o consumian algin
producto saludable para cuidar su salud en general.

Ejercicio 87 (68 %)
Alimentacién saludable . 86 (67,2 %)
Dieta —8(6,3 %)
Consulto a médicos/nutricionist... +—13 (10,2 %)
Consumo suplementos alimenti... . 15 (11,7 %)
Consumo multivitaminicos 11 (8,6 %)
Nada 118 (14,1 %)
0 20 40 60 80 100

Por otro lado, se intenta comprender cudles podrian ser los parametros de mayor relevancia al
momento de seleccionar un suplemento alimenticios. Segun los resultados obtenidos los parametros
de mayor relevancia serian el facil consumo y la facilidad de conseguir el suplemento. El precio del
suplemento es importante, pero no seria el parametro de mayor relevancia.

B 1 - Muy importante [l 2 3 N+ WM 5-Nadaimportante
60

40

20

Barato Fécil de conseguir Fécil de consumir Ser de una marca en Debe ser rico
narficilar

Se evalud la propension de compra de los consumidores. El 41% de los encuestados, probable o muy
probablemente compraria un producto con caracteristicas similares a Grape Heartbeat.

Si existiera un suplemento alimenticio celiaco, vegano, natural, facil de consumir, que ayuda a tu

saltd cardiovascular, con antioxidantes y caracteri...antiinflamatorias, estarias dispuesto a comprarlo.
128 respuestas

@ Sin ninguna duda lo compraria

@ Muy probablemente lo compraria
Quizas

@ Casi seguro que no

@ De ninguna forma

N\

Entrevistas con usuarios de suplementos: Para comprender las preferencias de consumo y el rango
de precios se realizaron 10 entrevistas personales con usuarios de suplementos alimenticios. Estos
indicaron que serian propensos a consumir un producto con las caracteristicas de Grape Heartbeat.



Mostraron un gran interés en el formato del suplemento, siendo los mayores de 30 quienes
comentaron que el formato les seria de gran interés. Los mayores de 60 indicaron que el formato
chicle, no les interesa ya que se les quedaria pegado a los dientes, pero si el formato gelatina o un
masticable blando lo verian de buena manera. En lo que respecta al precio, si Grape Heartbeat posee
un precio menor a 500 pesos no lo comprarian ya que dudarian de su eficiencia, mientras que si el
precio fuera mayor a 1800 pesos no lo comprarian ya que lo consideran como un producto demasiado
caro.

Facebook: con el fin de comprender de manera amplia cudl seria el publico objetivo de Grape
Heartbeat, se realiz6 una publicacion en la plataforma Facebook, la cual fue recibida por 1594
personas, de las cuales 74 mostraron interés en la publicacidn (21%). Mayoritariamente, los individuos
gue mostraron interés son mayores de 35 afios.

Piblico

Publicacién: "Hola! Cémo estin™

Este anur Q0 a 1.594 personas de tu put
i ) Interace ionmes

ol 58 reacciones A 2 veces compartic

Personas Ubicaciones Lugares

Rendimiento
20%

Alcance o Interacciones ° Resultados °

1.594 58 73
0% —_— — - — - L L
1.504 58 §18 1317 18-24 2534 1544 4554 55-64 65+

Entrevistas con expertos: en lo que respecta a los aspectos técnicos y de produccion, se realizaron
entrevistas personales con expertos en el area. Se contactd con dos ingenieras en alimentos y con la
grado 5 del area sensorial de facultad de quimica con el fin de comprender la viabilidad técnica de la
realizacion de los suplementos alimenticios masticables a partir harina de orujo. De estas entrevistas,
también se pudo comprender el interés existente en el mundo de los suplementos. Particularmente,
Carolina Canoura, ingeniera en alimentos del grupo ARCOR comentd que Grape Heartbeat le seria
interesante al grupo Arcor ya que entendian que el mercado iba hacia esa direccién. Suplementos
naturales, faciles de consumir con un formato sencillo y atractivo.

Los profesionales de la salud representan un canal particularmente importante para UpGrape. Se
realizaron entrevistas con nutricionistas y médicos centradas en comprender si sugieren suplementos
a sus pacientes y si recomendarian Grape Heartbeat en base a sus propiedades. Como resultado se
pudo comprender que para los profesionales de la salud el recomendar suplementos nutricionales a
sus pacientes es algo habitual. Asimismo, indicaron que se sentian con una mayor confianza de
suministrar suplementos de origen natural a sus pacientes. En relacion a si ellos recomendarian Grape
Heartbeat a sus pacientes, todos los profesionales indicaron que lo recomendarian.

Encuesta N22: continuando con el proceso de validacion se realizé una segunda encuesta, de 223
personas al azar. Con el objetivo de validar quienes son los influenciadores durante el proceso de
compra y comprender cudles serian los canales de venta que transmiten mayor confianza al
consumidor.
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Marca del 1 al 5 el grado de confianza que te genera una recomendacién de compra los siguientes individuos (siendo 1 Muy Bajo y el 5 Muy alto):

N1 EE? BN3 EN: EES

Medico general Nutricionista Infiuencer

Periodista

(Cudl seria tu modalidad de compra predilecta?

223 respuestas

Locales naturales
Farmacias

Tienda on line

Suscripcién mensual 14 (8,3 %)
No compraria 1(0,4 %)
no 1(04 %)
Supermercado 1(04 %)
Supermercado 1(04 %)
o 25

¢ Tomas algun suplemento nutricional o estds interesado/a en comenzar a consumir uno?

222 respuestas

®si
® No

¢Si el suplemento es elaborado en base a productos vegetales y no posee trazas de subproductos
animales, estarias dispuesto/a abonar un 10% mas por éI?
222 respuestas

@si
® No

Farmacéuticos Amigos Publicidad en medios
tradicionales
117 (52.5 %)
102 (45,7 %)
50 75 100 125
¢Qué funcién posee el que ote /aen
consumir?
106 respuestas
Mejorar mi salud 63(59.4 %)
Mejorar mi salud cardiaca JEE 6 (5.7 %)
Mejorar mi salud Gsea I 14 (13.2 %)
Mejorar mi pio! I 2 (20.8 %)
Aumentar ia cantidad de vitami. .. IEEEEEEEEEEEG—_—_—— 35 (33 %)
Prevenir enfermedades N 19 (17,9 %)
Tener gi o 45 (42,5 %)
Suplementos deportvosli—1 (0.9 %)
Aumento de masculofl-1 (0,9 %)
Aumento de mas amuscularfl 1 (0,9 %)
Deportivoll—1 (0.9 %)
0 20 40 60

¢ Si Grape Heartbeat te costara entre 1000 y 1200 pesos mensuales, estarias dispuesto a
comprarlo?
213 respuestas

@ Seguro nolo compraria

@ Probablemente na lo compraria
@ Probablemente o compraria

@ Muy probablemente lo compraria
@ Seguro lo compraria

¢Si Grape Heartbeat te costara entre 1200 y 1400 pesos mensuales, estarias dispuesto a
comprarlo?
222 respuestas

@ Seguro no lo compraria

@ Probablemente na lo compraria
@ Probablemente lo compraria

@ Muy probablemente lo compraria
@ Seguro lo compraria

¢Si Grape Heartbeat te costara entre 800 y 1000 pesos mensuales, estarias dispuesto a
comprarlo?
209 respuestas

@ Seguro no lo compraria

@ Probable no lo compraria

® Probablemente lo compraria

@ Muy probablemente o compraria
@ Seguro lo compraria
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Anexo 5 — Analisis de la intensidad competitiva ampliada de Porter
En esta seccidn se analizan las cinco fuerzas de Porter para la industria de suplementos nutricionales:

Amenaza de nuevos competidores

" " Media
Inversién media para ingresar al mercado.

Desarrolle y formulacién imitable.
Mercado de suplementos nutricionales en
crecimiento.

Materia prima abundante,

Apoyo gubernamental hacia alimentacién
saludable y sustentable.

I Poder de negociacién de los clients

bajo costo del comercializacion. !
Amenaza de regulacion estatal para la uruguayo. de la salud cardiovascular.
disposicién de la materia prima. Costos fijos similares para los diferentes Clientes fieles a las marcas gue cumplen sus
Elevada cantidad de materia prima facilmente competidares. expectativas,
accesible. Competidores enfocados a nichos dentro del Profesionales de la salud influencian el
mercado, proceso de compra,

Rivalidad entre competidores
existentes

|

Clientes suelen ser leales al producto.
Existe variedad de productos sustitutos
enfocados a la misma necesidad.
Region rica en productos naturales capaces de
ser utilizados con el mismos fin.
Mercado atractivo con una necesidad definida
e importante,

Pader de negociacién de los
proveedores

Amanaza da productosy savicios

e Amenaza de nuevos competidores: la barrera de entrada a nuevos competidores es Media,
por lo tanto y en concordancia con esto, consideramos que el ingreso de nuevos competidores
puede estar sujeto a productos innovadores que llamen la atencién de los clientes.

e Poder de negociacion de los proveedores: Existen Bodegas de Vino en Uruguay, las
cuales generan 20.000 toneladas de orujo anualmente. El orujo es considerado un residuo, sin
valor significativo de mercado y las bodegas tampoco estan organizadas, por ende, su poder
de negociacién es bajo.

e Rivalidad entre competidores existentes: Ambos mercados, el uruguayo y el argentino (mas
maduro), estan en desarrollo por lo tanto la rivalidad entre competidores existentes es media.

e Poderde negociacion de los clientes: existe un costo en caso de cambio de producto al cliente,
pero, por otra parte, estos también son muy sensibles a cambios en los precios por lo tanto el
nivel de negociacion de los clientes es bajo.

e Amenaza de productos y servicios sustitutos: La regién es rica en produccion de alimentos, por
lo tanto, también es rica en residuos de origen vegetal, lo cual presenta una alta amenaza de
oferta de suplementos dietéticos sustitutos.

Se concluye que el atractivo general de la industria es alto, debido a que existen altas cantidades
de materia prima para desarrollar productos atractivos, suplementos dietéticos en distintos
formatos. Entendiendo que el mercado aun no se encuentra desarrollado plenamente, mas bien
se encuentra en una tendencia positiva de crecimiento.
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Anexo 6 — Cadena de valor UpGrape

La cadena de valor de UpGrape estd conformada por 11 bloques de actividades interrelacionados,
algunas de ellas estando en varios puntos de la cadena.

&

¢ Investigacién y desarrollo de nuevos 0 > « Transporte Polvo a Planta de Caramelos
productos

« Elaboracién de Caramelos

.

a ‘ * Compra de Orujo Q p Logfstica a centros de distribucién
c ~ .
|
* Recoleccién y almacenamiento de Orujo ﬁ //— * Almacenamiento
* Despacho de pedidos
= 1 « Elaboracion de harina de orujo
a - Q « Distribucioén a Farmacias y tiendas
« Control de calidad de la harina de orujo g Naturales
a .! « Distribucién a Suscriptores X ¢ Charlas con Médicos y Nutricionistas
o o0 L
- * Presencia en Ferias y Exposiciones
m— * Atencion al Cliente
& « Servicio Post Venta _; '— * Logistica Inversa

a & * Marketing a través de redes

* Marketing en el punto de venta
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Anexo 7 - Prototipo de producto

7.1. Trial Run
Se realizd un trial run con 10 personas. De estas se especificd que hayan 5 de cada sexo, y que estén
representadas las franjas etarias de 20 a 30 afios, de 31a 40,41 a50,51a60y61a70.

Se les presentaron 5 opciones: Harina, comprimido, gomita blanda, gomita dura, caramelo blando y
caramelo duro.

Previo a degustar, se realizaron las siguientes preguntas:
1) ¢Cual de estas opciones sueles consumir?
2) éQué de estos productos te gustaria consumir? ¢Por qué?

Luego durante la prueba de cada producto, el encuestado calificé las siguientes caracteristicas: Sabor,
Textura, Practicidad de consumo, Comodidad de almacenar/transportar y comentario general. Sus
opciones para calificar fueron: Muy bueno, Bueno, Aceptable, Malo y Muy Malo.

Finalmente, luego de la prueba se realizaron las siguientes preguntas:
1 ¢Cual de estos productos te gustaria consumir? ¢Por qué?
2 ¢Cual fue tu sabor preferido?

7.1.1 Resultados generales, observaciones y verbatims

Antes de degustar:

Pregunta 1: La mayoria consume comprimidos y coincide con los mayores de 50 afios.

Producto Cantidad
Harina 3
Comprimido
Gomita blanda
Gomita dura
Caramelo blando

Caramelo duro

= |O|lC|C|=|O

No consumo

Pregunta 2: varios encuestados contestaron mas de una opcién, los que contestaron Gomitas
expresaron:

e “Me llama la atencion”

® “Los veo prdcticos para tener en el auto y poder consumirlos mientras manejo.”

® “Me falta tiempo para elaborar cosas con harina, con las gomitas veo una solucion para que

mis hijos también consuman.”

Mientras que los que expresaron que no tenian preferencia, su motivo fue:

® “No veo el motivo de cambiar”
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Producto Cantidad
Harina 1
Comprimido 0
Gomita blanda 4
Gomita dura 4
Caramelo blando 0
Caramelo duro 2
No tengo
preferencia 4
Durante la prueba:
Harina
B Sabor |l Textura Practicidad de consumo [l Comodidad de almacenar/transportar
8
Pl
2
Muy bueno Bueno Aceptable Malo I Muy malo

Calificacion

Comentarios generales, Harina:

“Es la manera de consumir que mas conozco, la que estoy acostumbrado.”

“Me encanta la harina, pero debido a la falta de tiempo que tengo, ya no puedo hacer las cosas que
antes hacia con ella.”

“Me gusta, aunque no se cocinar y no tengo idea en qué momento consumirlo.”

Comprimido
B Sabor [ Textura Practicidad de consumo [l Comodidad de almacenar/transportar
10
8
]
4
2
0
Muy bueno Bueno Aceptable Malo Muy malo

Calificacion
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Comentarios generales, Comprimido:
“No tiene gusto a nada, se consume con agua como cualquier medicamento.”
“Consumo comprimidos, son recomendados por mi médico.”

Gomita Blanda
B Sabor [ Textura Practicidad de consumo [l Comodidad de almacenar/transportar

10

IS

X

Muy bueno Bueno Aceptable Malo Muy malo

Calificacion

Comentarios generales, Gomita Blanda:

“Me resulta atractivo este producto, debido a mis tiempos y que pueda ser consumido por toda mi
familia.”

“Me gusto su consumo, aunque para que lo compre me lo tienen que recomendar un médico o
nutricionista.”

Gomita Dura

B Sabor | Textura Practicidad de consumo [l Comodidad de almacenar/transportar
10

8

6

4

2

0

Muy bueno Bueno Aceptable Malo Muy malo

Calificacién

Comentarios generales, Gomita Dura:
“Lo mismo que el caso anterior, aunque no me gusta que sea tan dura la gomita.”
Caramelo Blando

B Sabor [ Textura Practicit de B G didad de 1sportar
10

Muy buene Bueno Aceplable Malo Muy malo

Calificacién

Comentarios generales, Caramelo Blando:

“Se me pega en los dientes. El caramelo se pega al envoltorio y me ensucia los dedos.”
“No me gustan los caramelos masticables.”
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Caramelo Duro
B Sabor [l Textura Practicidad de consumo [l Comodidad de almacenar/transportar

6

Muy bueno Bueno Aceptable Malo Muy malo

Calificacion

Comentarios generales, Caramelo Duro:

“Me gusta mds esta version que el caramelo blando.”
“No me gustan los caramelos.”

Después de la prueba

Pregunta 1: Si bien, hay una preferencia por las Gomitas blandas, los encuestados sefalaron que no
seria determinante. Ademas, varios encuestados respondieron a mas de una opcidn, combinando
gomitas con harina.

® “Esrico y atractivo consumir.”

® “Esricoy atractivo consumir. Aunque alguien entendido en la materia me lo debe recomendar.”

Pregunta 2: Todos los encuestados demostraron su preferencia por las gomitas blandas.

Producto Cantidad
Harina 4
Comprimido
Gomita blanda
Gomita dura
Caramelo blando
Caramelo duro
Ninguno

= lO|lO|N(N|C
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7.2. Presentacion UpGrape y Grape Heartbeat

2 s

Revalorizacion del Orujo 1 ’
de Uva

iBienvenido! )
SOBRE NOSOTROS %) UpGrape

HEALTH CARE
Semos un emprendimiento cuya misién

os mej la salud ) de
las d |
alimenticios, con un modelo de Medios de contacto

produccién que hace énfasis en la =

o Lot 2COMO ADPQUIRIR
combinar la gestién de residuos del
orujo de wva, no desperdiciar el alto LOS PRODUCTOS?
contenido de nutrientes y vitaminas que Farmashop
Actualmente, segin el INAVI existen 199 sste povew y ademds ngregorie. un San Roaue
sl SR S Gt sentido lidico al cuidado de la salud. Q Zomlbedve s
mismas estan ubicadas en el Sur del Pais,

cercanas a Montevideo. :?ru:slo mismo, nuestro pvlmeernpzoduc!o Farmacity (Argentina)
de gomitas blandas:
Grape Heartbeat . vpgrape
A
IS PARA CONOCERNOS

-

MAS:

WWW.UPGRAPE.COM

El Orujo de Uva es considerado un residuo.
Las bodegas en Uruguay. Cerca de 20.000
ladas son desechadas por las bod
anualmente. El orujo de Uva tiene altos

valores vitaminicos.

Propuestas de Packaging
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Anexo 8 — Mercado

8.1 Mercado de los suplementos nutricionales

Ventas globales de suplementos. De 1999 a 2017

1999 - $49.1 mil millones

Otros 9%
Ameérica Latina 3%

China 6%
Otros paises
asiaticos 8%

Japén

EE.UU 33%

Europa Occidental 24%

Fuente: Nutrition Business Journal

8.2 TAM - SAM - SOM

TAM

3.047.448

2017 - $127.81 mil millones

Otros 7%

Europa del
Este 6%

América

) Latina 7%
Japén

' Otros paises

asiaticos 11%

EE.UU 34%

China 14%
Europa Occidental 13%

TAM: Personas mayores de 35 afios de nivel socioeconémico medio, medio alto o

SAM alto que consumen o estan interesadas en consumir suplementos nutricionales.

269.523
18.086

SAM: Personas mayores de 35 afios de nivel socioeconomico medio, medio alto o
alto que consumen o estan interesadas en consumir suplementos nutricionales
enfocados en mejorar su salud cardiovascular y el 15% de las personas interesadas
en mejorar su salud en general.

SOM: En base a la competencia existente y las campafias de marketing el mercado a

captar luego de 5 afos es el 6,7% del mercado SAM.

En base a encuestas y datos recabados por los institutos nacionales de estadistica de Uruguay y
Argentina, se visualiza que el mercado al cual Grape Heartbeat podria suplir su necesidad es de 269.523
personas. Luego de 5 afios, se espera haber alcanzado el 6 % del mercado SAM.
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8.3 Productos y competidores del mercado

8.3.1 Tabla de competidores en el mercado uruguayo

Competidores en Uruguay

Precio Cantidad Costo diario "

Producto Marca (USD) por aivase (USD) * Calidad *  Formato
Cardiamin Cardiamin 126,33 60 3,01 9 Capsula
Vitanna Vitanna 76,23 - 1,81 7 Polvo
Co Q10 Natural Life 59,40 100 141 8 Cépsula
Maca + Vitanna Madre Tierra 54,10 - 129 5 Polvo
Triple Omega 3-6-9 Natural Life 43,65 100 1,04 7 Capsula
Fish Qil Nature's Bounty 35,05 39 0,83 7 Capsula
Framitrol Medihealth 34,90 30 083 7 Cépsula
Resveramax Spifar 33,50 30 0,80 8 Cépsula
Omega 3 Natural Life 32,04 100 0,76 7 Capsula
Extenvid Servimedic 31,27 30 0,74 7 Capsula
Semante de UVA Dr. New QI 29,97 60 0,71 7 Capsula
Aceite de Ajo Nature's Bounty 29,96 100 0,71 6 Capsula
Resveratrol VitaminWay 29,43 30 0,70 6 Cépsula
Maxomega 3 Matias Gonzales 17,67 30 042 6 Cépsula
Grape Heartbeat UpGrape 13,52 60 045 6-7 Gomita

*  En base a las unidades y el consumo recomendado por el proveedor, se evalla el costo diario del producto
para el consumidor.
** Calidad del producto en base a ingredientes y percepcién de los clientes.
8.3.2. Tabla de competidores en el mercado argentino
Competidores en Argentina

Producto Marca 'Zl’;‘;','; pi:":r'l:::a c"(sl};:)'i"" Calidad **  Formato
Regulip (aceite omega 3) RAFFO 9,29 60 0,15 5 Cépsula
Fitoesteroles + Chia Pure Wellnes 18,33 60 0,61 7 Cépsula
CaspKrill Neptune Krill Oil 25,67 24 1,07 9 Capsula
Chia oil Premiu Pure Wellnes 13,93 60 0,46 7 Cépsula
Fito Chiacapas ELEA 21,57 60 0,72 7 Cépsula
Acceite de pescado Geonat 507 30 017 6 Cépsula
Omega 3 Natufarma 564 30 0,19 6 Cépsula
Chia (omega 3) Natufarma 14,51 60 0,24 7 Capsula
Chia + Homega 3 Bago 10,61 30 0,35 8 Cépsula
Omega 3 Synergy Natural life 12,61 60 042 8 Cépsula
Beta - Carotene Natural life 9,29 30 031 8 Céapsula
Omega 3 InnovaNaturales 3583 60 1,19 9 Céapsula
Vitamina K2 + D3 Bronson 99,17 120 0,83 9 Cépsula
Coenzima 10 + Vitamina E  ViaNatural 13,33 30 044 7 Cépsula
Ajo Negro Geonat 6,40 30 0,21 8 Cépsula
Framitrol Raymos 39,72 60 0,66 7 Cépsula
Resveratrol Vid Original Pure Wellnes 1533 60 0,26 7 Cépsula
+50 Laboratorio ISA 9,81 30 0,33 7 Capsula
Grape Heartbeat UpGrape 12,52 60 042 6-7 Gomita

*k

En base a las unidades y el consumo recomendado por el proveedor, se evaliia el costo diario del producto

para el consumidor.

Calidad del producto en base a ingredientes y percepcién de los clientes.
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8.3.3. Grdfico de precio vs calidad percibida por el cliente en Uruguay
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En violeta se visualizan los productos competidores de Grape HeartBeat, mientras que en verde se
visualiza Grape Heartbeat. Luego de 5 afios, en base a marketing, difusion y fidelizacion de los clientes
se espera se espera aumentar la calidad percibida por los clientes, asi como su precio. Se comprende
por costo diario, el costo que paga por dia un cliente segun packaging del producto. Se comprende
por calidad percibida, cémo la calidad de los ingredientes utilizados para la elaboracion del
suplemento, la visibilidad que posee el la marca que lo comercializa, la aceptacién de la misma y la
percepcion del cliente (comentarios en positivos o negativos en blogs).
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Anexo 9 - Grupos de Interés

9.1 Tabla de grupos de interés

Expectativa | Nivel de .
Grupo P . . Poder Acciones
(+0-) interés
Promover la motivacion de los trabajadores para aumentar
Trabajadores + Alto Alto |la eficiencia de la empresa. Generar sentido de pertenencia
y alinear con la misién y vision de la organizacién.
Centrarse en los diferenciales de UpGrape. Mantener las
Competidores - Medio Alto puertas abiertas para a futuro tener la posibilidad de
generar alianzas.
Mantener informados de los nuevos desarrollos. Generar un
ARCOR + Medio Alto vinculo estrecho que permita seguir con la produccién a
futuro.
Mantener informado a los actores con el fin de aumentar su
Bodegas + Medio [Medio | interés en los desarrollos de la empresa. Generar mesas de
didlogo con el fin de comprender nuevas necesidades.
Estos profesionales son clave para la comercializacion del
. producto. Se estimula su interés mediante la generacion de
Profesionales . . S
de Ia salud + Bajo Alto seminarios, charlas y participacién en congresos. Se
generara un régimen de comisiones para profesionales
seleccionados.
. Se mantiene informado. Se fomenta su participacién
DINAMA + Medio Alto |,.. _, . . . P p . y
difusion. Se buscara generar didlogo fluido con la institucidn.
. Es capaz de retener los productos importados. Se busca
MSP - Bajo Alto P . p' , 'p .
entregar la informacion necesaria Unicamente.
. Es capaz de retener los productos elaborados. Se busca
ANMAT - Bajo | Alto P . pre abora
entregar la informacion necesaria Unicamente.
L Se busca aumentar su interés. Se le otorgard informacién y
Ministerio de . , ., . . .
. + Medio Alto | se buscard generar una relacion fluida. Se invita a visitar la
Ambiente .
planta de produccién.
Se desea aumentar el interés. Se generardn mesas de
Facultad de + Medio |Medio didlogo y se buscara potenciar los convenios de
quimica investigacion. Se incentivard a nuevos desarrollos mediante
el otorgamiento de regalias por desarrollo.
Se mantendra informados a los consumidores mediante
. ublicidad en redes sociales. Se utilizard a los profesionales
Consumidores + Alto Alto P P ¥

los canales de distribucion para generar una idea de salud.
Se generan seminarios de difusion.
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9.2 Mapa de grupos de interés

Bajo Medio Alto
Bajo

1-Trabajadores

2- Competidores

3-ARCOR

4 - Bodegas

5- Profesionales de la salud
Medio 6 - DINAMA

o 7 - MSP
@ 8 - ANMAT
9 - Ministerios de ambiente (Uruguay)
10 - Facultad de Quimica

i E o 11 - Consumidores

PODER

Alto
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Anexo 10 — Objetivos estratégicos

Tabla de objetivos estratégicos

Objetivo estratégico

Descripcion del objetivo estratégico

Crecimiento agresivo en el sector de

UpGrape planea generar un fuerte crecimiento en el sector de los suplementos
nutricionales. Se busca potenciar en primer lugar las ventas a través de canales fisicos

OE1 - (farmacias y tiendas naturales) para luego, una vez que la empresa comience a ser
suplementos nutricionales ) A L
conocida, enfocarse en las ventas a través de canales web. Se espera un crecimiento
agresivo de los suplementos durante los primeros 5 afos del plan.
- . La empresa busca desarrollar una imagen de confianza y salud. Se espera que, en el
Fuerte posicionamiento de marca en el ) N N
OE2 sector salud consumidor final, la marca genere una asociacion de salud. En base a la asociacion, se
espera que los profesionales de la salud, compartan dicha vision de UpGrape.
. La empresa utilizara herramientas del desarrollo de software y desarrollo de productos
Agresivo desarrollo de modelos de . . L . .
) N para potenciar las investigaciones, el desarrollo de nuevos productos y su implementacion.
OE3 investigacion, desarrollo e . . ) ;
. . Se buscara generar nuevos productos innovadores en tiempos acotados mediante el
implementacion de nuevos productos o - P
disefio de objetivos especificos alcanzables en el corto plazo.
Excelencia en el desarrollo de alianzas |Los profesionales de la salud seran los principales evangelizadores de la marca. Su
OE4 con proveedores de materias prima y experiencia y su capacidad de generar confianza en el consumidor final sera clave para
profesionales de la salud que UpGrape se posicione de forma correcta en el sector.
UpGrape es una marca nueva en el sector, para el correcto desarrollo de la marca, es
OE5 fundamental establecer una relacion cercana con los canales de distribucion clave. Se

Excelencia en la relacion con los canales
de venta prioritarios

debe establecer una relacion de cercania con los canales de mmayor demanda y
visibilidad en el mercado.
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Anexo 11 - Layout de la planta

Layout de la planta de produccion de harina de orujo de UpGrape
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Anexo 12 — Marketing Mix

Marketing mix del emprendimiento.

Producto

Residuos de Gomita
origem vegetal masticable lGdica
Suplemento Antioxidantes y

nutricional antiinflamatorios

Gusto palativo
Economia circular .
superior

Pagina web propia
Marketing directo

Recomendacién

de porfecionales Ferias y webinars

de la salud

Promocion

Precio

Nivel UsD 13,52
socioeconémico Uruguay
medio/alto que

busca prevenir USD 12,52
ECV Argentina

Cadenas de .
. Pagina web
farmacias
Farmacias Suscripciones
barriales semestrales

miro

Place
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Anexo 13 — Certificados MSP, Importacion de suplementos.

13.1. Certificacion requerida por el MSP para la importacion de suplementos nutricionales.

Mortevideo, puio de 2017
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Anexo 14 - Estructura del emprendimiento

14.1 Organigrama de la organizacién

Gerente General

/

T~

Gerente Comercial Gerente Operaciones
-
s
Ventas Administracion Operaciones I+D
14.2 Evolucién Plantilla
Plantilla UpGrape

fio Afio 2 Afio 3 Afio 4 fio
Uruguay Administracion 2 2 4 b 5
Ventas 1 1 2 3 3
Oprerios Fijos 2 2 3 4 4
Oprerios Zafrales 4 4 5 5 5
Argentina Administracion 1 1 1 2 2
Ventas 2 2 5 5
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Anexo 15 - Modelo Econdmico Financiero

15.1 Calculo tasa de retorno

Para el célculo de la Tasa de Retorno Requerida (TRR) se utiliza el calculo del WACC ya que se esta ante
un emprendimiento con financiacion mixta. Para el mismo se pondera de tasas requeridas entre ke y
kd

TRR U
Tuguay Retorno Requqerido Financiamiento Mixto Uruguay

Tasa financiamiento Bancario |kd 4,95% D/E 0,43

Retorno requerido accionista |ke 12,68% (1-1) 75%

% deuda | w2 30.00% Bu 0,97 *Damodaran https://pages stern.nyu edu/~adamodar/
% aporte accionista wl 70,00% RF 4,02% *Rendimiento Bonos Estados Unidos

WACC | 10,36% RM 9,77% *Tasa Mercado S&P500

Bl 1,28 Bl= Bu*(1+D/E.(1-t)}

Prima Emprendimiento 2,50% Prp 1.29% * Prima riesgo pais

TRR Uruguay 12,86% Rj 12,68% |Rj=RFa+(Rm-RFp).Bj+PRP

TRR Argentina Retorno Requgerido Financiamiento Mixto Argentina

Tasa financiamiento B io |kd 9,10% D/E 043

asa financiamiento Bancario . (10 5%

Retorno requerido accionista  |ke 39,36% * " .
% deuda | w2 30.00% Bu 0,97 Damodaran https-{/pages. stern.nyu.edu/~adam
% aporte accionista Wi 70.00% RF 4,02% *Rendimiento Bonos Estados Unidos
WACC | 30,28% RM 9,77% *Tasa Mercado S&P500

Bl 1,24 Bl= Bu*(1+D/E.{1-1))

Prima Emprendimiento 2.50% Prp 28.21% * Prima riesgo pais

TRR Argentina 32,78% Rj 39,36% |Rj=RFa+Rm-RFp).Bj+PRP
TRR Ponderada
TRR Arg 32,78%
TRR Uru 12,86%
% Negocio Arg 0,68 |* Se calculo a partir del procentaje de flujos

% MNegocio Uru 0,32
TRR Total 26,33%

Luego del calculo del WACC se ajusta por una prima subjetiva del emprendimiento del 2,5% sobre el
resultado de cada pais, obteniendo finalmente un TRR del proyecto del 26,33%.
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15.2 Flujo de Fondos

15.2.1 Flujo de Fondos Uruguay

Flujo de Fondo Uruguay {miles de dolares)

0 1 2 3 4 5

Inc. Ventas i] 381 527 812 1.165 1.602
Inc. Costos V 0 -57 -117 -202 -303 -437
Inc. Costos F 0 -244 -237 -314 -367 -365
Inc. Amortizacion 0 -6 -6 -6 -6 -6
Inc. Valor Residual 0 0 0 0 0 23
Utilidad Fiscal Inc. 0 73 167 289 489 317
Impuesto a la Renta 0 -18 -42 -72 -122 -204
Utilidad Neta Inc. 0 55 125 217 367 613
Amortizacidn 0 6 ) 6 6 6
Inversion -102 -1 -6 -1 -6 1]
Capital De Trabajo -45 -25 -40 -53 -71 0
Recuperacidn KT 235
Flujo Final -147 35 85 168 296 854
trr 12,86%
VAN 718
TIR 80,50%
Periodo de Repago -147 31 67 117 183 466

-115 -49 63 251 718

2,50 Afios

Luego de realizado el flujo de fondo del proyecto unicamente en Uruguay se obtiene una VAN de

USD 718,000 y una TIR de 80,5%, con un periodo de repago de 2 afios y medio.



15.2.2 Flujo de Fondos Argentina

Flujo de Fondo Argentina (miles de dolares)

0 1 2 3 4 =]
Inc. Ventas 1] 458 891 1.485 2.375 3.683
Inc. Costos V 1] -476 -642 -929 -1.251 -1.593
Inc. Costos F ] -210 -173 -149 -143 -142
Inc. Amortizacidn 0 0 0 0 0 0
Inc. Valor Residual 0 0 0 0 0 0
Utilidad Fiscal Inc. 0 -228 76 407 980 1.9459
Impuesto a la Renta 1] 80 -27 -143 -343 -682
Utilidad Neta Inc. 0 -148 49 265 637 1.267
Amortizacidn 0 0 0 0 0 0
Inversion 1] 1] 1] 1] 1] 1]
Capital De Trabajo -5 -79 -82 -135 -214 o
Recuperacidn KT 516
Flujo Final -5 -227 -33 130 423 1.782
trr 32,78%
VAN 429
TIR 86%
Periodo de Repago -5 -202 -26 91 261 973
-206 -232 -142 119 1.092
3,65 Afios

Luego de realizado el flujo de fondo del proyecto Unicamente en Argentina se obtiene una VAN de

USD 429,000 y una TIR de 86%, con un periodo de repago de tres afios y medio.
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15.1.3 Flujo de Fondos Final

Flujo de Fondo Final (miles de dolares)

0 1 2 3 4 5

Flujo Final Uruguay -147 35 85 168 296 854
Flujo Final Argentina -5 -227 -33 130 423 1.782
Flujo Final -152 -192 52 209 719 2.636
trr 26,33%
VAN 979
TIR 83%

. -152 -170 41 208 443 1.440

Periodo de Repago
-322 -281 -73 370 1.810
3,20 Afios

Finalmente se realizo flujo de fondo del proyecto general obteniendo un VAN de USD 979,000 y una

TIR de 83%, con un periodo de repaga de tres afos y 2 meses.

15.2.4 Supuestos

Supuestos
Uruguay Valor de 1 délar 141
Argentina Valor de 1 délar 153
Markup Farmacias 38,00%
Uruguay IVA 22.00%
Argentina IVA 21,00%
Impuesto a la Renta Uy 25.00%
Impuesto a la Renta Arg 35,00%
Precio Paguete de Gomitas Arcor 36

No se aplicé inflacidn ni variacion del délar en el periodo estudiado, basados en el supuesto que no se
observan limitantes a que los precios y costos del proyecto se alineen muy préximos a tales variables.
Se utilizd para la realizacién del flujo de fondos la estrategia de cosecha, donde al final del quinto afio
se liquidan los activos fijos y se recupera el capital de trabajo.

15.2.5 Gastos de Marketing

Debido a que estamos ante una marca y producto nuevos en el mercado los gastos en marketing en el

primer afio seran intensivos (USD 190,00), bajando progresivamente en los siguientes afios hasta
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alcanzar una estabilidad en USD 100,000 anuales. Dicho gasto se divide en gastos de empresa

externalizada y gastos para creacion de eventos y comunidad.

Marketing
1 2 3 4 5

Marketing Externalizado 40.000 30.000 20.000 20.000 20.000
Uruguay  Eventos 20.000 20.000 15.000 10.000 10.000

Total Marketing Uru 60.000 50.000 35.000 30.000 30.000

Marketing Externalizado 100.000 §0.000 60.000 50.000 50.000
Argentina  Eventos 30.000 25.000 20.000 20.000 20.000

Total Marketing Arg 130.000 105.000 80.000 70.000 70.000

Gasto Total Marketing 190.000 155.000 115.000 100.000 100.000

15.2.6 Precio Uruguay

En una primera instancia los precios buscan una estrategia de penetracion, los mismos se ajustaran

progresivamente al alza en los siguientes afos.

Precios Paquete U$S Uruguay

1 2 3 4 5
Farmacia 13.52 14,60 16.21 18.48 21.25
Suscripcion 15,55 16.79 18.64 21.25 24,44
Web 17.52 18,92 21,00 23.94 27.53
Suba 8,00% 11,00% 14,00% 15,00%
Farmacias Venta Web
Precio Base Precio en tienda Precio en tienda Precio Base Precio en tienda
Precio sin Iva Precio sin Iva Precio con Iva Precio sin va Precio con Iva
Uss Uss Uss UsS Uss
13,52 18,66 22,76 17,52 21,37
Precio sin Iva Precio sin Iva Precio con Iva Precio sin Iva Precio sin lva
5 5 5 5 5
554 765 933 718 876

Suscripcién Semestral

Precio Base Pack Precio Base Pack Precio Unitario Precio Unitario Precio Anual
Precio sin Iva Precio con Iva Precio sin lva Precio con Iva Precio sin lva
UssS Uss Uss Uss UssS
93,288 113,81 15,548 18,97 186,576
Precio sin va Precio con lva Precio sin lva Precio con Iva Precio sin va
5 5 5 5 5
3.825 4.666 637 778 7.650

15.2.7 Precio Argentina

En una primera instancia los precios buscan una estrategia de penetracién, los mismos se ajustaran

progresivamente al alza en los siguientes afios.
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Precios Paguete USS Argentina

1 2 3
Farmacia 12,62 13.682 15.01
Suscripcion 14.40 15,565 17.26
Web 15,52 16,76 18,61
Suba 8,00% 11,00%
Farmacias
Precio Base Precio en tienda Precio en tienda
Precio sin lva Precio sin lva Precio con va
UsSs Uss Uss
13,52 18,66 22,76
Precio sin lva Precio sin lva Precio con va
5 5 )
554 765 933

Suscripcién Semestral
Precio Base Pack Precio Base Pack Precio Unitario Precio Unitario

Precio sin lva Precio con va Precio sin va Precio con va
UsSs Uss Uss Uss
93,288 113,81 15,548 18,97
Precio sin lva Precio con va Precio sin va Precio con va
5 5 ) 5
3.825 4.666 637 778

15.2.8 Composicion de demanda seqgun canal

Composicion Demanda Segun Canal

. | 5
17.11 19.68
19.68 2263
2121 2439
14,00% 15,00%
Venta Web
Precio Base Precio en tienda

Precio sin Iva Precio con Iva

Uss Uss
17,52 21,37
Precio sin Iva Precio sin Iva
5 5
718 876

Precio Anual

Precio sin Iva
Uss
186,576

Precio sin Iva
5
7.650

1 2 3 5
Uruguay
Farmacias 95,0% 92,0% 89,50% 86.0% 85,0%
Suscripciones 0.5% 1.0% 1,5% 2,50% 3.0%
Web 4.5% 7.0% 9.0% 11.5% 12.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
1 2 3 5
Argentina
Farmacias 95,0% 92,0% 88,5% 84,0% 81,0%
Suscripciones 0.5% 1.5% 2.5% 3.50% 4.5%
Web 4.5% 6.5% 9.0% 12.5% 14.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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15.3 Analisis de sensibilidad

15.3.1 Andlisis de sensibilidad - Uruguay

Analisis de Sensibilidad (Meodificacion en Precio y Volumen Uruguay)

PRECIO
VAN 978.762 0,6 0,7 0.8 09 1 1,05 1.1 1,15

0,6 492 757 536.866 581.307 626.068 671.139 693.786 716.507 739.300

0,65 514.769 562750 611.113 659.843 708.926 733.595 758.349
= 07 536.866 588.745 641.058 693.786 746.914
"EJ 0.8 581.307 641.058 701.352 762.164
3 0.9 626.068 693.786 762.164
o] 1 671.139 746.914 823471
= 1,05 693.786 773622 854 303

11 716.507

1,15 739.300

Analisis de Sensibilidad (Modificacion en Costo Variable y Volumen Uruguay)
COSTO VARIABLE
VAN 979 09 1 1,05 11 1,15 12 1,25 13
713 671 651 630 609 589 569 548
751 709 688 668 647 626 606 585
z 789 TAT 726 705 685 664 643 623
w 781 740 719 698
§ 858 816 795 4
893

g

15.3.2 Andlisis de sensibilidad - Argentina

Analisis de Sensibilidad (Modificacion en Precio y Volumen Argentina)

PRECIO
VAN 978.762 0,6 0,7 0,8 09 1 1,05 1.3 1,15

0.6 - 72878 36.553 141.677 243735 343531 392.759 441612 490.134

0,65 - 17523 98.307 210.000 318.760 425.366 478.032 530.343 582.340
E 0.7 36.553 158.874 277.220 392.759 506.241 562.376 618.173
= 0.8 141.677 277.220 409.082 538.362 665.761 728.908 791.747
3 0.9 243.735 392.759 538.362 681.579
g 1 343.531 506.241 665.761

1,05 392.759 562.376 728.908

1.1 441612 618.173

115 490.134 673.673

Analisis de Sensibilidad (Modificacion en Costo Variable y Volumen Argentina)
COSTO VARIABLE
VAN 979 0.9 1 1,05 11 1,15 1.2 1,25 1.3

0.6 484 344 272 200 128 54 - 20 - 96

0.65 565 425 355 284 213 140 67 - 7
=z 644 367 296 225 153 80
“!l 529 459 390 320 249
3 688 551 432 413
o 642 574
= 721
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