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Resumen Ejecutivo

El rol de madre implica asumir nuevos desafios por encima de los ocupados hasta el momento, en el
gue las mujeres comienzan a recibir consejos contradictorios y gran cantidad de informacién no
calificada, experimentan falta de apoyo y comprensién en su entorno inmediato, lo que les genera
inseguridad y frustracién. Presentan una necesidad de conectarse con otras madres y personas
calificadas que las puedan guiar y apoyar. Las 3 Hadas trae una propuesta innovadora que facilita la
generacion de espacios de comunicacién y soporte entre madres y expertos con el fin de promover el
desarrollo de la confianza y seguridad de estas. Para esto se desarrollara una plataforma web/app
donde se ofreceran servicios de especialistas (talleres, asesorias, blogs/videoblogs), una comunidad de
madres (foros), un marketplace y una comunidad de donaciones.

Las necesidades de las madres trascienden las barreras culturales, evidenciando asi el potencial
regional de esta iniciativa. El alcance del proyecto a 5 afios estima como primeros pasos la presencia
en el mercado uruguayo y chileno, con un potencial total de 2.555 MUSD. El segmento de mujeres
embarazadas se caracteriza por la preocupacién por el desarrollo del bebé y el momento del parto.
Madres primerizas, sienten frustracidn ante la gran cantidad de informacién disponible y madres
experimentadas estan orientadas a la busqueda de mejores precios y la resolucién de problemas
cotidianos.

Al analizar la competencia actual, se observd que existen en el mercado competidores para cada tipo
de servicio en forma independiente. Las 3 Hadas se destaca por ser una solucién integral, innovadora
y amigable con el medio ambiente. La propuesta pretende que se posicione en atributos como el
negocio mas completo, el mas simple de usar y el que genera mas confianza.

El emprendimiento estard liderado por Ornella Sedano, experta en planificacién estratégica y
operativa, Andrés Bahre, experto en analitica de negocios y comportamiento de clientes y Liz Laguado,
experta en planeacién estratégica e implementacién de proyectos. Se propone desarrollar la
plataforma para el 2023 y en 2024 comenzar actividades en Uruguay, el cual presenta un mercado
ideal para posicionarse y desarrollar el modelo de negocio. En 2025 comenzaran las operaciones en
Chile, ya que es un mercado de gran volumen y que ofrece facilidades para el crecimiento de
emprendimientos.

Los aspectos claves de la implementacidn de esta propuesta se basan en primer lugar en la aplicacion
de la estrategia de marketing digital enfocada en llegar pronto y en forma asertiva al publico objetivo,
y apalancada en sus inicios por la contratacién de una agencia especializada que sera la responsable
del posicionamiento de marca. En segundo lugar, serd estratégico la concrecion de acuerdos con
especialistas altamente calificados, actualizados, y que cuenten con habilidades de empatia y afinidad.

Las 3 Hadas requiere una inversion inicial de 67 KUSD, que se obtendra por aporte de los fundadores
y fondos concursables (ANII). Para la continuidad operativa se prevé en el primer afio adquirir capital
a través de una ronda de inversiones de 180 KUSD. Se espera una tasa de retorno requerida por el
accionista del 15%. EI VAN del proyecto es de 4,5 MUSD y una TIR de 289%, con un periodo de repago
de la inversion de 1,51 afos. Las variables con mayor impacto en el retorno estdn derivadas de los
ingresos, como son precio y penetracion de mercado.

Dada la gran oportunidad que ofrece este modelo de negocio, se proyecta evaluar la expansion al resto
de los paises de la region.
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1. Identificacion de la oportunidad
1.1. Definicién del problema y justificacién de la oportunidad

Durante la gestacién y crianza de hijos existen nuevas situaciones cotidianas para la mujer que no se
resuelven solo en una consulta médica, como suefio infantil, lactancia y habitos de alimentacion,
higiene y prevencion de enfermedades, estimulacidn del desarrollo infantil en sus diversas etapas,
manejo de depresidn postparto y muchas mas. Estas situaciones, que implican generar una nueva
realidad familiar, provocan inseguridad y frustracién en la madre, y por eso ellas experimentan la
necesidad de informarse, comunicarse entre si, estar conectadas, sentirse apoyadas y seguras con las
decisiones que toman.

Existen muchas maneras de enfrentar estos desafios, asi como también muchos mitos referentes a
estos temas. La infoxicacién (proliferacion de informacion en internet) ya se convierte en un problema
en si mismo a la hora de necesitar una solucion verificada.

Por otro lado, los roles parentales han cambiado en las ultimas décadas, facilitando el rol laboral de
las madres y dando paso a una estructura familiar flexible y colaborativa. A nivel mundial, la llegada
del internet, las restricciones sociales impuestas por la pandemia y el auge de las redes sociales han
impulsado al surgimiento de nuevas comunidades virtuales, acercando grupos que por las distancias y
costumbres no se formaban. Este contexto otorga la oportunidad de generar nuevos espacios de
orientacién y contencién para estas madres.

Se dimensiona la oportunidad de negocio para el mercado de productos y servicios para madres de
hijos en la primera infancia (ver anexo 5). Se determiné un potencial en ventas anuales de productos
y servicios en Uruguay de 390 MUSD y 2.165 MUSD en Chile. Conforme a los resultados de las
encuestas (ver anexo 4), la estimacién de consumo anual de madres por segmento, la proporcién de
clase media en cada pais y la penetracion de mercado proyectada para Las 3 Hadas (ver anexo 22), se
determind para el primer afio un mercado potencial de 2 MUSD en Uruguay y 11 MUSD en Chile.

URUGUAY CHILE
1.2. Sector especifico de la propuesta

El sector de la industria en la que se sitla la propuesta es el de los productos y servicios ofrecidos a
mujeres embarazadas y madres de nifios hasta 6 aifos: venta de ropa, juguetes, articulos maternales y
servicios de especialistas en maternidad (ver anexo 6).

Ejemplos concretos de ofertas de servicios son empresas como BabyCenter o Mama&Bebe, este ultimo
ofreciendo entradas gratuitas a eventos con exposicion de especialistas, suscripcidn a revistas y ventas
de productos de marcas asociadas. Por otro lado, existen variados especialistas que ofrecen servicios



en forma independiente como la consultora de suefio infantil Luciana Jinchuk bajo su marca Volver a
dormir, la nutricionista Pierina Grimaldi con su marca Bebé&Mami, o la asesora de lactancia Virginia
Ons que, ademas de prestar asesoria, también ofrece alquiler y venta de extractores de leche y otros
articulos. Por ultimo, existen también grupos y comunidades creados por madres donde se comparten
experiencias, consejos e informacidn variada.

1.3. Andlisis de los grupos de interés

Matriz interés principales actores

Latentes
Inversionistas
Proveedores
Clientes
o
2 Indiferentes Defensores
o
Competidores Empleados

Interés

Dentro de la categoria de promotores, los inversionistas son el grupo con mayor interés y poder,
buscan recuperar su inversion, tienen un alto interés por la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa,
y alto poder en la toma de decisiones. En segunda instancia, estan los proveedores, quienes buscan
ofrecer sus servicios, donde se destacan especificamente a los especialistas con su conocimiento y
experticia, tienen un nivel alto de interés y un nivel de poder medio-alto, ya que son claves para lograr
la credibilidad de la marca. Por ultimo, estdn los clientes, desde mujeres embarazadas hasta madres
que buscan servicios de orientacidon, capacitacién y adquisicion de productos. Tienen alto interés y
gran influencia, ya que satisfacer sus necesidades es la prioridad del negocio (ver anexo 11).

En el grupo de los defensores estan los empleados, que buscan crecimiento profesional, aportan al
negocio con sus servicios y en forma genérica tienen un poder de influencia medio-bajo.

Como indiferentes se pueden ubicar los competidores. Comunidades como BabyCenter, Mama&Bebé
(Uruguay) y Mastermama (Chile) presentan un market share en el mercado y buscan mantenerlo,
teniendo un poder medio de influencia. Comunidades informales que surgen en redes sociales para
compartir informacién y comprar o vender articulos, tienen poder de influencia bajo en el negocio. Las
tiendas de productos (fisicas u online) estan enfocadas en su negocio y market share actual, con bajo
poder de influencia. Y prestadores de servicios profesionales que ofrecen servicios directos a las
madres y son competencia directa para Las 3 Hadas.

1.4. Anidlisis de la intensidad competitiva

Para evaluar el ingreso del negocio se consideran las 5 fuerzas de Porter (ver anexo 7). Se concluye que
el atractivo general de la industria es medio. Por un lado, muy atractiva por el bajo poder de
negociacién de los proveedores y baja innovacién del sector. Por otro lado, existe una alta demanda
de madres, con una oferta amplia de servicios y productos lo que considera un alto poder de
negociacién por el lado de ellas. Esto impacta en una revisidn constante de la cartera de productos,



una estrategia de marketing focalizada y acciones concretas para atraer y retener clientes. Por ultimo,

siendo la rivalidad entre competidores alta, es imperativo un conocimiento y seguimiento de la

competencia través de un benchmark, evaluar nuevas acciones y posicionar las ventajas competitivas

del negocio. La siguiente imagen sintetiza los principales drivers que explican cada fuerza y el nivel de

impacto (bajo, medio o alto):

a Nivel de Impacto (Bajo 1/3 — Medio 2/3 — Alto 3/3)

Inversmn

Diferenciacion * Dernanda

S —
Costos Cambio /A Costos Cambio

Innovacnn @ Costos Cambio x

Rivalidad
entre

1.5. Analisis de tendencias y variables criticas

Se identificaron las siguientes tendencias y variables criticas:

Infoxicacién que genera confusion para las madres.

34% de las madres tiene un estrés elevado postparto (Aquino, 2014), mientras que entre el
20,5% y 50,7% de las madres sufre algun nivel de depresién durante el puerperio (Rojas, 2013),
reflejando etapas criticas con gran necesidad de apoyo y contencidn.

Hoy las madres acuden a internet y redes sociales en busqueda de consejo, apoyo emocional,
compartir experiencias. La maternidad esta en una continua transformaciéon producto del
conflicto familia-trabajo que surge por la expansidn de la mujer en el mundo laboral y que han
vuelto a recobrar impulso los valores centrados en el nifio, guiados por expertos, que requieren
mucho tiempo y dinero (Arteaga, Abarca, Pozo, & Madrid, 2021).

Existe un interés creciente de la economia circular tanto en Chile como en Uruguay,
apareciendo politicas econémicas al respecto (ver anexo 7).

Incremento de usuarios de internet y redes sociales: hay 4.620 millones de usuarios de redes
sociales en el mundo, con un 10% de crecimiento el Gltimo afio (Hall, 2022).

Incremento del consumo de contenido digital: 7 de cada 10 usuarios pagan por contenido
digital en el mundo y en 2021 el consumo fue de 300 millones de délares (Hall, 2022).

El comercio social es una de las mayores tendencias de comercio electrénico (uso de las redes
sociales como canales de venta de productos). El marketplace de Facebook capta a mas de 560
millones de usuarios cada mes (Hall, 2022).

Efectividad de la publicidad en redes sociales. El 27,6% de los usuarios descubre nuevas
marcas, productos y servicios a través de anuncios en las redes sociales (Hall, 2022).

10



1.6. Cadena de valor

Las actividades generadoras de valor para las madres son el disefio y desarrollo de servicios (como
talleres, blogs y videoblogs), la busqueda de alianzas con instituciones y profesionales, la atencion al
cliente (buscando garantizar alto nivel de satisfaccion), el analisis de datos (permitird detectar
oportunidades de mejora y cambios en las necesidades de las clientes) y el desarrollo y mejora
continua en la plataforma (ver anexo 8).

1.7. Mercado

El mercado de productos y servicios ofrecidos a las madres incluye servicios profesionales, mercado
de juguetes, articulos para bebés, ropa y otros. Se propone iniciar el proyecto de Las 3 Hadas en el
mercado uruguayo, y para el afio siguiente expandirse a Chile por su cercania geografica, estabilidad
politica y econdmica, similitud cultural, gran mercado y precios competitivos (ver anexo 9).

Para Uruguay se estiman un total de 107 mil madres con un volumen de consumo anual de 390 MUSD,
mientras que, para Chile, 770 mil madres con un volumen de 2.165 MUSD (ver anexo 5).

Ambos mercados tienen similar comportamiento con un 78%, en promedio, de interés en cada
servicio. Las madres presentan una disposicion a pagar de 15 USD por taller, 10 USD por asesorias y en
la compra/venta estan dispuestas a pagar un 10% de comision (ver anexo 4).

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

Las 3 Hadas es una propuesta para embarazadas y madres de nifios en primera infancia, que busca
generar confianza y seguridad en ellas mismas ante los retos diarios en la gestacidn y crianza de sus
hijos, ofreciendo experiencias en un ambiente online, pero cercano y amigable, donde satisfacer sus
dudas y adquirir las mejores practicas maternales, reduciendo sus esfuerzos y generando vias de
comunicacion con otras madres. Tendran experiencias personalizadas y de calidad, certificadas con los
reviews de otras usuarias y el respaldo de especialistas profesionales en la materia.

Generar la cercania, confianza y acompafnamiento que las madres necesitan al ofrecerles servicios y/o

soluciones a los retos diarios

Programacion de contenido y Acceso directo en tiempo real a

Experiencia personalizada  Conjunto integral de servicios . -
talleres ajustada a la demanda especialistas desde casa

Coordinacion de servicios por

Asesorias personalizadas Comunidad de madres Politica de mejora continua .
medio la web/app

Servicios profesionales: Portafolio
Mailing conforme a perfil | de especialistas y profesionales,
talleres y blogs/videoblogs

Oferta de talleres de acuerdo con
principales intereses

Oferta de servicios de

acuerdo a perfil Marketplace

Comunidad de donaciones:
Gestion de donaciones y amadrina
una madre

Diversidad de paquetes de
cupones

1.9. Comportamiento del cliente

Se encontrd que la mayor dificultad para madres embarazadas es el parto y la salud del bebé. Para
madres primerizas, es el exceso de informacién y precios elevados, mientras que, para madres
experimentadas, existe inseguridad y preocupacién por altos precios. Todas coinciden hacia una
sensacion de frustracidn, preocupacion, e inseguridad, y por ello buscan apoyo, sentirse acompafiadas
y estar tranquilas de que todo saldra bien.
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Por otra parte, el 65% de las madres resuelven temas cotidianos de sus hijos directamente con
especialistas, principalmente pediatras y fonoaudidlogos. Existe una necesidad de asesoramiento y
profundizar en sus principales necesidades. En paralelo, el trial run revelé la interaccién deseada por
parte de las madres con relacién a una pagina web de servicios para madres: una interaccién lo mas
simplificada posible y guiada con links de acceso rapido. Por otro lado, se remarcé la necesidad de
estar en contacto con otras madres que sean de soporte emocional.

En los anexos 4 y 17 se explican las diversas herramientas utilizadas y los pasos que se fueron dando
para entender al cliente, su comportamiento y construir y validar la propuesta de valor, apreciando
mercados similares en Uruguay y Chile, sin encontrar diferencias significativas.

1.10. Perfil del consumidor segun niveles

De acuerdo con los insights obtenidos de las entrevistas en profundidad (ver anexo 4) y al ciclo de vida
de madres, se identificaron 4 potenciales consumidores:

® Busqueda: Mujeres en etapa de evaluacién de mejores practicas para la busqueda activa del
embarazo. Suelen informarse en blogs y con especialistas.

e Embarazadas: Mujeres que se preparan para ser madres, aprendiendo y adquiriendo los
productos esenciales. Experimentan angustias y preocupacion de que todo saldra bien en el
parto. Suelen informarse en blogs, comunidades y con especialistas.

® Primerizas: Mujeres que se enfrentan al desafio de la crianza por primera vez; buscan despejar
miedos, aclarar mitos, encontrar mejores practicas y adquirir productos. Suelen acudir a blogs,
comunidades, especialistas y compras online.

e Experimentadas: Madres con mas de un hijo; tienen mayor experiencia que las primerizas,
menos inseguridades, buscan mejores precios en compras y acuden a comunidades.

1.11. Competencia
No existe alin una empresa que ofrezca a la vez productos y servicios integrales para madres:

e Servicios profesionales: Las empresas de nicho (tratamiento de suefio, por ejemplo), impactan
de forma parcial, porque se dirigen ademds a otro tipo de clientes (nifios mayores a 6 afios).

e Comunidades: Existen varias en la region (anexo 6) con presencia en varios paises. Ofrecen
foros de interaccidén entre miembros y algunos blogs con informacidén para padres.

e Tiendas fisicas o virtuales y marketplace donde se destacan el de Facebook y Mercado Libre.

® Las redes sociales y Whatsapp son otro competidor donde hay ventas entre usuarios, sin
restricciones, pero sin garantias, lo que puede generar desconfianza.

En base a las encuestas realizadas en ambos paises, Las 3 Hadas es considerada una propuesta
innovadora (ver anexo 4). Se aspira a mantener esa diferenciacion e intentar destacarse como la mas
amigable con el medioambiente y la que se ajusta a las necesidades de las madres, asi como también
como la mas completa, mas simple de usar y de mayor confianza. Aqui se visualiza el grafico de Chile.
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Mas completa

Amigable con el Es la mas simple de
medioambiente / usar Utilidad

Innovadora

Mas innovadora Es la mas econdmica

AJUSta. B Mas util
necesidades
Mayor variedad Mas rapida

Confianza

Es la que me da mas
confianza

Ademas, el posicionamiento de Las 3 Hadas se estudié con el reloj estratégico, la frontera de
productividad y el cuadro estratégico comparativo (ver anexo 9).

1.12. Respuesta esperada de los jugadores de la industria al ingreso de nuestra empresa

La competencia apuntara a potenciar sus ventajas competitivas, y de muy dificil manera lograran
integrar productos y servicios a la vez en sus modelos de negocio.

Se puede esperar que Mercado Libre no manifieste reacciones agresivas ante la llegada de este
proyecto, por considerar a Las 3 Hadas como un competidor pequeiio respecto del marketplace frente
a sus negocios. Lo mismo para el resto de las tiendas que exclusivamente venden articulos y no ofrecen
servicios. No se estima que busquen captar el segmento de talleres y comunidad por el bajo
conocimiento y desarrollo de dichas capacidades. Lo mismo empresas de venta exclusiva de productos.

Los especialistas pueden ver la empresa como una oportunidad para tener mayor visibilidad, enfocarse
en la maternidad, y ahorro en esfuerzos de tiempo y costos captacidon de nuevos clientes. Por otra
parte, se puede prever el surgimiento de nuevos competidores y/o la alianza entre otros, imitando el
modelo de negocio de Las 3 Hadas.

Las comunidades ya establecidas son las que se espera que reaccionen, ya que Las 3 Hadas representa
una amenaza para ellas. Se puede esperar que tengan una respuesta agresiva realizando campafas
especificas para las mamds con promociones, descuentos o regalos especiales, y puede ser que se
diversifiquen. Buscaran incentivar el uso de su comunidad por parte de este publico, atrayendo a los
clientes potenciales de Las 3 Hadas.

1.13. Oportunidades y Amenazas

Se detectaron las mismas oportunidades y amenazas del entorno para Uruguay y Chile, por ser dos
mercados y culturas muy similares (ver anexo 21, opiniones de expertos), excepto en los casos en que
se especifica:
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Mo existe en el mercado una marca reconocida del impulso y
cuidado de la maternidad.

Grandes comunidades de madres dispuestas a generar alianzas
con marcas de maternidad.

Grandes grupos de madres en redes sociales buscan informarse y
compartir experiencias.

Las personas eligen cada vez mas marcas con un impacto social y
ambiental positivo.

Especialistas dedicados a la maternidad estdn abiertos a
participar en comunidades de madres y a conformar redes y
alianzas.

Oportunidades de negocio escalables por ser necesidades que
trascienden culturas.

Las madres asumen cada vez mas nuevos roles y ganan espacios
de responsabilidad en la vida laboral, gque implican mas necesidad
de apoyo para los retos de la maternidad.

Ahora las personas muestran su intimidad y vida familiar en redes
y comunidades wvirtuales en busca de sentir pertenencia y
comprension.

Los avances tecnoldgicos permiten el desarrollo de plataformas
inteligentes.

La creacion de redes y alianzas estratégicas dentro de una misma
cadena productiva esta en auge, lo cual representa una
oportunidad para guienes se apoyen de estas redes y alianzas.

Uruguay es un mercado
pequefio, lo cual presenta
una amenaza para este
sector.

Desarrollo de productos y
servicios es atractivo para
nuevos competidores.
Existen ofertas de
plataformas con contenido
gratuito en la web y redes
sociales.

Para Uruguay, en el sector
de marketplace, hay una
fuerte presencia de
competidores como
Mercado Libre.
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2. Modelo de negocios

El modelo de negocios propuesto para Las 3 Hadas se presenta en el anexo 3 y a continuacién se
explican los principales puntos de este.

2.1. Segmentos de mercado objetivo

Al analizar los comportamientos e intereses de las madres, Las 3 Hadas se enfocara en 3 de los 4
potenciales segmentos de mercado:

e Embarazadas: Futuras madres interesadas en encontrar informacion que les permita entender
los cambios en su vida y nuevo rol, el desarrollo del bebé en el vientre, cdmo prepararse para
el parto, consejos profesionales, mejores practicas, productos y servicios para el cuidado de
ellas mismas y el de su futuro hijo. Todo esto con el fin de lograr un embarazo saludable y un
desarrollo 6ptimo del feto. Se estiman 13.400 embarazadas al afio en Uruguay y 97.400 en
Chile, con consumo anual total de 49 KUSD y 282 MUSD respectivamente (ver anexo 5).

e Madres primerizas: Al ser madres por primera vez tienen gran incertidumbre por los retos que

enfrentan en este nuevo rol, los cambios en la dinamica familiar y de pareja, ademads de todo
lo que conlleva cada etapa en el desarrollo de sus hijos. Tienen la necesidad de sentirse
acompafiadas y comprendidas, de encontrar informacién y buenos referentes para afrontar
todo lo anterior, asi como, encontrar una buena orientacién y alternativas a la hora de adquirir
diferentes productos. Se estiman al afio cerca de 26.000 madres primerizas en Uruguay y
230.000 en Chile, con un consumo anual de 96 MUSD en Uruguay y 665 MUSD en Chile.

e Madres experimentadas: Gracias a su bagaje la incertidumbre que enfrentan es menor, sin

embargo, las nuevas etapas de sus hijos siempre representan nuevos desafios, ante estos
valoran la informacion de calidad y asesorias profesionales. Tienen un alto interés por
encontrar soluciones practicas en la adquisicidon de productos y servicios, buscando ahorro en
costos y la reubicacion de los articulos que ya no utilizan. Se estiman al afo 68.000 madres
experimentadas en Uruguay y 440.000 en Chile, con un consumo anual de 245MUSD en
Uruguay y 1.285 MUSD en Chile.

2.2. Propuesta de valor

Las 3 Hadas plantea ofrecer un conjunto de servicios que den soluciones de forma integral a los
desafios que enfrentan las madres en su dia a dia, logrando generar una cercania con ellas, a tal punto
gue se sientan acompafiadas en su proceso, entendidas y les genere la confiabilidad que requieren al
atreverse a buscar ayuda o tomar decisiones. Los servicios seran ofrecidos por medio de una
plataforma digital (ver anexo 17) que sea amigable, dé acceso rapido a soluciones e integre 4
componentes principales (ofrecidos actualmente en el mercado de forma independiente):

1. Comunidad de madres: Enfocado en embarazadas y madres primerizas para plantear temas
de interés, interactuar entre si, expresarse libremente y formar una red de apoyo, donde
puedan darse cuenta de que no estan solas. Se habilitaran busquedas avanzadas que permitan
tener acceso a historial de temas ya tratados.

2. Servicios profesionales: Buscan ayudar a las madres en situaciones del dia a dia. La red de
especialistas de Las 3 Hadas es Unica en el mercado y permite contar con varios espacios y
diversas modalidades de interaccidn entre las usuarias y ellos (ver anexo 12), como son:
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o Blogs/videoblogs de recomendaciones de cuidados para los hijos y la madre en el
embarazo, postparto y en las diferentes etapas de los nifios (ejemplo: etapas del
suefio, alimentacién, mejores articulos para satisfacer ciertas necesidades, etc.).

o Talleres por tematicas de interés (ejemplo: lactancia, desafios de pareja con la llegada
de los hijos y como enfrentarlos, etc.), algunos de los cuales se realizaran en forma
presencial debido a la tematica (tipos de ejercicios convenientes en el parto).

o Oferta de asesorias de especialistas, con acceso a reviews y calificaciones de usuarios.

3. Marketplace: Espacio creado como respuesta a la necesidad, especialmente de madres
experimentadas, de comprar y vender productos de segunda mano, gracias a la creciente
conciencia medioambiental y a que entienden que muchos de estos se usan por periodos muy
cortos y terminan quedando en muy buenas condiciones. Contardn con reviews y calificaciones
del producto y del vendedor.

4. Comunidad de donaciones: Respondiendo al interés por donary dimensionar el impacto social,
se ofrecera:

o Gestion de donaciones con fundaciones asociadas, donde se Vvisibilicen los
beneficiarios de las donaciones.

o Programa amadrina una madre, espacio que permita conocer la situacién y
necesidades de otras madres.

Las 3 Hadas permitird a las madres tener acceso gratis a la plataforma, a la comunidad de donaciones,
comunidad de madres (acceso libre a foros), y a los blogs y videoblogs, mientras que el Marketplace,
si bien serd de acceso libre, cada vez que ocurra una venta se cobrard una comision. Los talleres y
asesorias profesionales tendran un precio (ver punto 2.5), pero las madres podradn construir una
experiencia personalizada, decidiendo ellas qué tipo de paquete adquirir de acuerdo con su interés.

La propuesta logra determinar ventajas competitivas asociadas a un servicio integral (ver anexo 10).
Los factores criticos de dichas ventajas son:

e Servicio personalizado y de cercania

e Excelencia profesional

e Oferta integral, innovadora y en mejor continua

e Reviews y comentarios sobre servicios y productos dentro de la plataforma
e Visibilidad de impacto social por donaciones

e Acceso a talleres otorgados por lideres de cada especialidad

2.3. Canales de distribucion

Los canales que se utilizaran para dar a conocer la plataforma en Chile y Uruguay son las redes sociales
(para mas detalles ver punto 3.2), ademas de Google y YouTube. Ademas, carteleria, influencers e
instituciones para madres dardn publicidad de los servicios de la plataforma, asi como los propios
clientes mediante un sistema de referidos. Por su parte, las fundaciones de donaciones asociadas seran
un canal mas de difusion de la Las 3 Hadas.

Las plataformas web y app son el principal medio electrénico en ambos mercados por el que se prestan
los servicios y en el cual se realiza la transaccién de venta. Los especialistas subcontratados en cada
pais seran el principal canal de distribucion de los servicios, brindando su conocimiento y experticia
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sobre los temas maternales tanto en modalidad talleres, blogs, videoblogs como en modalidad
asesoria personalizada. Ademas, para el marketplace, se ofrecera la opcion del envio de productos.

El servicio postventa serd por medio de chat en las plataformas, llamadas y por Whatsapp.
2.4. Relacién con los clientes

Las 3 Hadas busca generar una relacion emocional con cada una de sus clientes y convertirse en un
apoyo y guia en todos los temas cotidianos de la crianza de los hijos. Por eso serd de suma importancia
gue las campafias apelen a las emociones de la mama y a la interaccidn con su hijo.

El objetivo estard en establecer una relacidon de confianza y duradera con las personas por lo que es
necesario crear experiencias Unicas y atractivas. El disefio y prestacion de servicios se realizardn en
base a las preferencias y opiniones de los clientes como centro.

El disefio de la pagina estard orientada al cliente, con una barra de progreso de la gestacién o edad del
hijo, que permitira ofrecer avisos personalizados sobre los servicios mds adecuados y actualizacion de
contenidos relacionados a la etapa en la que se encuentre el hijo, generando una sensacién de cercania
y personalizacion especial.

Un elemento para destacar es la co-creacién de valor con las usuarias a través de la creacidn de foros
en la comunidad de madres a raiz de sus intereses. También se co-crea valor con la posibilidad de
amadrinar a otras madres de bajos recursos econdmicos. Estas posibilidades brindan un valor agregado
a través de los blogs, videoblogs, talleres y asesorias de los especialistas.

También es importante destacar que la practica de comercio social que se va a desarrollar va a permitir
generar mayores interacciones con los clientes a través de las redes sociales.

En el anexo 16 se presenta el Customer Journey Map el cual muestra los puntos de contacto o
interaccion que se dan con el cliente durante las diferentes etapas de su experiencia con Las 3 Hadas.
En estos puntos de interaccidn se crean “momentos de la verdad” para los cuales la empresa debe
considerar determinados estandares de atencion.

2.5. Modelo de ingresos

En base a las preferencias relevadas en las encuestas, se definié crear la modalidad de compra de
cupones para el canje de servicios. Cada cupdn vale 5 délares, por lo que con 3 cupones se accede a
un taller, y con 2 a una asesoria (ver anexo 4). Los ingresos estaran compuestos por cuatro fuentes:

15 USD 78% 41%
10 USD 77% 22%
_ 110% costo 78% 22%

La modalidad de pago sera a través de webpay que acepta tarjetas de crédito y débito nacionales e

internacionales, considerado en la cotizacién de la app (ver anexo 21).
2.6. Recursos clave para la propuesta de valor

Contrato con compafiia de marketing digital: Fundamental para crear y posicionar la marca en ambos

paises. Implica: disefio de imagen, logotipo y manual de marca, el software de la app y sitio web que
incluye marketplace y posibilidad de pago online, y la estrategia de marketing (ver anexo 19). La
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contratacion sera en el afio 0 desde Uruguay con un proveedor estratégico. A partir de los siguientes
afios, la gestién de campaiias y redes sociales sera dirigida por el jefe de marketing establecido en

Uruguay (ver anexo 15) con el apoyo de un community manager en Uruguay y uno en Chile.

Profesionales de diversas especializades en maternidad: Esta diversidad es uno de los distintivos y

atractivos de la propuesta de valor. En Uruguay y Chile se subcontratardn especialistas de ginecologia,
pediatria, nutricionista, psicologia, fonoaudiologia, fisioterapia, educador crianza respetuosa,
especialista de lactancia, suefio infantil y terapeuta ocupacional.

El capital y financiamiento: que permita cubrir los costos de implementar la pagina web y la app, los

esfuerzos en marketing y los costos asociados al personal.

Cultura organizacional orientada al cliente: es esencial para generar confiabilidad y una buena

reputacién en el mercado. Para lograrla, el plan estratégico deberd estar permeado con esta cultura,
se trabajara desde la induccidn del personal, y se haran reuniones sociales de todo el equipo. Se
destaca también el protocolo de atencién al cliente que serd parte de la estrategia del negocio.

La capacidad generada por el conocimiento de gestionar una propuesta innovadora, que conjuga una
comunidad virtual de madres respaldada por profesionales expertos en la materia con un marketplace,
sera otro elemento clave que formara parte de las ventajas competitivas del negocio.

2.7. Actividades y procesos claves para nuestra propuesta de valor

Posicionamiento y publicidad: La gestién de la estrategia de marca, campafias de publicidad y

promocién, manejo de redes sociales, son fundamentales para la captacién de clientes potenciales en
ambos paises, con el apoyo de la agencia de marketing contratada desde la casa matriz en Uruguay y
luego gracias al trabajo del personal de marketing en Chile y Uruguay (ver anexo 15).

Concrecidn de acuerdos con instituciones y especialistas: claves para la viabilidad del negocio en los

dos paises (ver desarrollo del canal de especialistas en punto 3.3).

Actividades y procesos TI: Desarrollo, mantenimiento, mejoras, y vigilancia de las politicas de uso de

la web y la app, son claves por ser los dos canales principales de interaccidn con los clientes. Estos
servicios seran externalizados, incluidos en el contrato con la agencia de marketing.

Organizacién de cursos y talleres: Creacion, coordinacion (locacidn, agenda, materiales, control de

tareas previas, durante y posteriores al taller), grabacién, edicion, y carga del video en plataformas,
son actividades y procesos esenciales para la satisfaccion de clientes y generacién de ingresos. La carga
del video en plataformas sera centralizada desde casa matriz. La coordinacidn y ejecucidn de talleres
se realizard desde cada pais con los recursos correspondientes, y la grabacién y edicion de videos seran
servicios subcontratados en cada pais.

Atencidn al cliente: Generacién, cumplimiento y control del protocolo de atencién al cliente, son

importantes para desarrollar empatia con el cliente y generar su confianza y credibilidad, y es por esta
razdn que cada pais tendra sus propios operadores de atencién al cliente.

Evaluaciones del negocio: Anadlisis de estadisticas e indicadores internos y de mercado, evaluacion y

toma de decisiones estratégicas, para lograr el crecimiento y la sostenibilidad del negocio. Las
gerencias en Uruguay deberan presentar su reporte de resultados con distincidon de los mercados.

El analisis de los limites de la organizacion basado en el modelo de costos de transaccién y desempefio
propio relativo explica la decisidn de externalizacion de las actividades del negocio (ver anexo 14).
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2.8. Socios clave para el modelo de negocios

Para construir lacomunidad y garantizar el éxito del proyecto seran socios estratégicos los especialistas
en diferentes campos como embarazo, postparto, desarrollo y habilidades de bebés y nifios, etc. Van
a enriguecer la comunidad con notas, videoblogs/blogs, y talleres.

El desarrollador de las plataformas web/app debe ser una firma capacitada en crear plataformas

complejas y que permita crear una experiencia amigable para el cliente, asi como hacer seguimiento
de su comportamiento para hacer ajustes conforme a sus necesidades. La agencia de marketing debe

ser experta en desarrollo de emprendimientos que permita el posicionamiento deseado.

Las fundaciones de donaciones son clave para ofrecer varias opciones y visualizar el impacto social. Las
instituciones para conseguir mayor posicionamiento. Por ultimo, los influencers para que actien como
embajadores de la marca y promocionen el uso de la plataforma y todos sus servicios.

2.9. Estructura de costos

La empresa funciona en modo remoto (ver anexo 15), por lo que los costos fijos y variables estan
fuertemente vinculados a los honorarios y gastos de talleres presenciales (ver anexo 22).

La estructura de costos se resume en la siguiente tabla:

Tipo Costo - Categoria Distribucidn
Costo Variable — Envios 29%
Costo Variable — Honorarios Asesorias 23%
Costo Variable — Alquiler Salon 14%
Costo Variable — Honorarios Expositores en Talleres 12%
Costo Variable — Regalos a madres en Talleres 12%

Otros Costos (Fijos y Variables) 10%

2.10. Fortalezas y debilidades

Se identifican las siguientes fortalezas y debilidades para Las 3 Hadas:

Fortalezas Debilidades ‘

e Facil y rapido acceso a un variado portafolio de servicios | ® Se debe pagar por
profesionales en un solo lugar sin salir de casa. contenido de talleres que
en algun caso pueden ser

e Comunidad con grupos de apoyo de madres con comunicacién

. . , de acceso gratuito en
abierta sobre sus necesidades y oferta de asesoria experta a ellas. &

internet.
* Propuesta integral que reducird sus esfuerzos al otorgar soluciones

completas, donde al acceder por ejemplo a tips de alimentacion, se
podra acceder a recetas y comprar los ingredientes con proporciones
exactas en un mismo carrito de compra a solo un click.

e Costo adicional por
asesorias  profesionales
que algunas madres

puede que accedan a
* Acceso a calificaciones y reviews de los profesionales por parte de | través de sus mutualistas.

otras madres antes de contratar sus servicios de forma particular.

* Acceso a cursos y talleres de alto nivel con profesionales reconocidos,
a precios especiales al adquirir cuponeras de Las 3 Hadas.
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3. Implementacion del modelo
3.1. Propuesta de disefio organizativo

La implementacién sera conducida por los 3 miembros fundadores (grupo conductor), en donde
Ornella Sedano, contadora Publica, con seis afios de experiencia en planificacidon estratégica, cinco
afios en areas de administracion, contabilidad y finanzas, diez aflos en planificacion operativa y
mejoras de gestion y ardua experiencia en manejo de personal, sera la encargada de dirigir y coordinar
la organizaciéon como gerente general.

Andrés Bahre, ingeniero civil industrial, con diplomado en marketing estratégico, nueve afios de
experiencia en analitica de negocios, comportamiento de clientes, inteligencia de negocios vy
experiencia del cliente velara por motivar y mantener los esfuerzos del equipo con foco en el cliente,
entender y satisfacer sus necesidades, sera el gerente comercial.

Liz Laguado, profesional en finanzas y relaciones internacionales, con diez aflos de experiencia en
planeacién estratégica, andlisis de mercados, desarrollo de proyecciones de rentabilidad vy
coordinacion de equipos en la implementacién de proyectos serd la gerenta de finanzas.

Si bien Las 3 Hadas tendra operaciones en Chile y Uruguay, la mayor parte de su plantilla sera de la
matriz en Uruguay. Chile funcionara a partir del segundo afio con un coordinador de operaciones que
reporta al Gerente de Operaciones en Uruguay, un community manager que reporta al jefe de
marketing de Uruguay y dos operadores de atencidn al cliente que dependen del supervisor en
Uruguay. Por otro lado, el Gerente Comercial se instalara en Chile a partir del segundo afio y tendra un
rol de representante de la compaiiia en ese pais.

Todo el personal trabajard en forma remota con reuniones semanales de cada equipo, para
coordinacion de temas, realizando una reunidn presencial cada 3 meses. Se hardn reportes mensuales
para el Directorio para evaluar el crecimiento y continuidad del negocio. Se realizara un reporte anual
de evaluacidn de la empresa acompafiado del plan para el siguiente afio. Esta instancia serd presencial
para toda la compaifiia, por lo cual se tienen en cuenta viajes anuales de la plantilla a partir del segundo
afio, turndndose cada afio en uno de los paises. En esta jornada anual presencial se fomentara la
socializacién, integracion y unidad de todo el personal de la empresa.

El organigrama completo se presenta en el anexo 15 junto con la descripcidn de los puestos de trabajo
y como complemento en el anexo 13 se definieron las palancas de control.

3.2. Presentacion de instrumentos de publicidad y promocion

El plan de marketing serd liderado por la Gerencia Comercial y estard alineado con las etapas del ciclo
de vida de los clientes, alcance, adquisicion, conversién y retencion/lealtad. Se desarrollara una
practica de marketing de interacciones a través de redes sociales que buscard aprovechar el
entendimiento de las motivaciones de las madres en cada etapa y de esta manera resaltar el potencial
de Las 3 Hadas para satisfacer sus necesidades (ver anexo 19). Un método habitual de interaccién sera
por ejemplo a través de mensajes directos y comentarios en las publicaciones.

La publicidad en medios digitales destacara los atributos y valores de marca, ademas de una propuesta
de valor adecuada para cada segmento. Los atributos de la marca son: servicio integral innovador,
variado paquete de soluciones, economia circular y confiabilidad. Los valores de la marca son: empatia,

integridad, compromiso social y espiritu de equipo.

20



El jefe de marketing sera el encargado de gestionar la cartera de clientes, tomar acciones de upselling
para incentivar la suscripcidn de clientes que adquieren talleres o asesorias esporadicas y acciones de
cross-selling para incentivar el uso del marketplace para clientes de talleres o asesorias.

Existird, por otro lado, el marketing de afiliados con influencers, quienes obtendran una comisién a
cambio de promover los servicios de la plataforma en sus redes sociales y se hara efectiva a partir de
la compra de la persona redirigida.

Con el fin de medir la efectividad de las campafias de publicidad se aprovechara el alto componente
digital dando seguimiento constante a diversos indicadores como tasa de apertura (buscando
mantener niveles superiores al 20%), tasa de clicks y tasa de conversién. Para medir la efectividad de
los canales se hardn encuestas consultando por dénde se enteraron de la propuesta. De acuerdo con
los resultados que se obtengan se podrd determinar los canales que estan funcionando mejor y se
determinara dénde enfocar mayores esfuerzos.

3.3. Desarrollo de los canales

La plataforma web y app, por las cuales se prestan los servicios y se reciben los pagos con tarjeta de
crédito y débito, seran desarrolladas por un proveedor estratégico que reportarda a la Gerencia
Comercial, pero luego la carga y actualizacion de contenidos en las plataformas seran realizadas por el
analista ecommerce en Uruguay (recurso interno de la Gerencia de Operaciones). Luego, los envios
solicitados desde el marketplace, seran realizados por la empresa de logistica subcontratada que
reporta al analista ecommerce.

Las consultas, reclamos y el servicio postventa serd a través del equipo interno de atencién al cliente,
con 2 operadores en cada pais, supervisados por el encargado desde Uruguay, y sera por chat online,
Whatsapp y llamada telefénica.

Los especialistas en maternidad subcontratados seran contactados por el gerente comercial, quien
presentara la propuesta de negocio y condiciones de contratacidn junto con el gerente de operaciones.
Serdn contactados aquellos especialistas que estén dentro del perfil deseado: que cuenten con una
cierta experiencia (que les brinde capacidad de respuesta ante situaciones diversas), que estén
actualizados (se priorizarda docentes en facultad de sus especialidades), y que tengan ciertas
habilidades de empatia y afinidad con la propuesta de Las 3 Hadas. Para conocer cudles especialistas
cuentan con el perfil, se haran consultas en los hospitales donde se realizan las residencias médicas y
en las catedras de las universidades, ademds del conocimiento del medio que brindan los especialistas
allegados al grupo conductor-emprendedor de Las 3 Hadas, los cuales fueron entrevistados.

Las cuentas de redes sociales corporativas, asi como las campafias de publicidad y ads en Google y
YouTube serdn gestionadas con los recursos internos de marketing de cada pais por considerarse
actividades estratégicas y sensibles para el éxito del proyecto, aunque el esfuerzo inicial en marketing
para el posicionamiento de marca serd a través del contrato con la agencia especializada. En referencia
a las redes sociales, se priorizara Facebook e Instagram en ambos paises por ser las redes mas utilizadas
por los adultos en ambos paises (Kemp, 2022).

Tanto los influencers e instituciones para madres que ofreceran publicidad de Las 3 Hadas serdn
contactados a través de sus canales publicos por el jefe de marketing quien les presentara la compania
y a cambio se les ofrecera publicidad en la plataforma web.
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Las usuarias también seran canal de publicidad mediante un sistema de referidos por el cual cada 3

madres que se recomienden y efectivamente compren en la plataforma, se ganan un cupdn.

3.4. Diseiio de alianzas clave

Especialistas: Seran aquellos seleccionados por su perfil como se dijo en el punto anterior de
las especialidades mencionadas en el punto 2.6. Su objetivo sera garantizar un servicio de alto
nivel con contenidos de calidad y actualizados, de manera amenay cercana. Deberan proponer
y generar contenidos para talleres y blogs/videoblogs y comunicar su agenda al coordinador
de operaciones. Se procura un vinculo duradero. Las usuarias haran reviews de sus servicios y
la empresa también le dara feedback a los especialistas sobre su desempefio.

Desarrollador de plataforma web/app: Este aliado debe estar altamente capacitado y entender

los estandares y funcionalidad requeridos de: utilidad, practicidad, rapidez y facilidad de uso
de las plataformas. Debera responder por problemas de funcionamiento y quedar en relacién
para la aplicacién de mejoras en el futuro. Se lo contratara a través de la agencia de marketing.

Fundaciones: Fundacién Nifios y Nifias del Uruguay y Hogar Esperanza de Chile, seran aliadas.
Tendran el rol de embajadores de marca, recomendaran la plataforma y a las donantes
frecuentes y en contraprestacidén serdn expuestos ante los clientes de Las 3 Hadas. El programa
“amadrina una madre” consiste en apoyar en la etapa de la lactancia donde la madre
ez, 2017).

voluntaria acompafiara a la primeriza, con apoyo directo online (Gonza

Empresas de envios: La correcta gestién de compra y venta esta condicionada en gran medida

por la capacidad de trasladar dichos productos. Se priorizardn empresas con credenciales de
confianza y eficiencia.

Instituciones: Se priorizaran aquellas mas reconocidas e innovadoras. Su objetivo es promover
el uso de la plataforma a cambio de promocién en Las 3 Hadas.

Firma de marketing digital: Los objetivos que tendrdn son el posicionamiento en el mercado,

campafas para lograr conocimiento de marca y plan de redes sociales (ver anexo 19). Su
desempefio sera evaluado por el jefe de marketing y el gerente comercial.

Influencers: Se crearan alianzas con 5 influencers de perfiles afines en cada mercado, que
tengan mas 100.000 seguidores. Su objetivo serd dar a conocer la plataforma y el conjunto de
servicios que ofrece. Se generaran cddigos de referencia para cada influencer, lo que facilitara
rastrear las nuevas suscripciones generadas por cada uno y de acuerdo a estas, se determinara
el pago correspondiente. En Uruguay una de las influencers sera Andy Vila y en Chile Alexandra
Platt con su cuenta en redes sociales Bebé a comer.

3.5. Disefio de operaciones clave de la venta

Los servicios ofrecidos son claves para una mejor crianza de los hijos, es por ello fundamental lograr

llegar a esas madres que buscan respuestas frente a la incertidumbre que viven dia a dia. Siendo una

plataforma virtual, el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) para detectar las palabras

claves, monitorear la competencia, acciones de On Page vy linkbuilding posicionaran a Las 3 Hadas en

el awareness de las madres para encontrar sus respuestas en el momento preciso. El rol de SEO tiene

una labor fundamental al inicio para alinear la estrategia de ventas de una forma limpia y eficiente,

para después con plataformas como Screaming Frog poder extraer informacion e ir posicionando a Las

3 Hadas con respecto a la competencia.
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La visibilidad de Las 3 Hadas se impulsara con acciones en redes sociales, con un gasto en publicidad
mensual que logre optimizar las campafas a los segmentos claves. Dichas acciones impactan en la
consideracion de los clientes, para luego mostrar interés de compra (agregar productos al carrito) para
finalmente efectuar la compra. Las acciones claves se pueden reflejar en el funnel de ventas, esperando
una conversion de compra entre 1,33% (Garcia, 2017) y 3% (Keskin, 2022).

Awareness 100%

Decision
Compra I

Por otro lado, la distribucion de los productos es fundamental para asegurar una transaccion eficiente
tanto para el comprador como el vendedor. Es por ello clave generar una alianza con empresas de
logistica en Uruguay (DAC) y Chile (Delpa).

3.6. Identificacion de inversiones

La inversidn estd asociada principalmente a la creacidn de la web y app (mayor detalle en capitulo 4.1).
Dicha inversién se respalda con una asesoria legal para que establezca los términos y condiciones,
ademads de un estudio de posicionamiento SEO que permita analizar las palabras claves y hacer un
seguimiento inicial de la competencia. La empresa no cuenta con infraestructura fisica (ver anexo 15),
pero se incorpora el material necesario para la realizacidn de los talleres y videoblogs, ademas de lo
necesario para que los colaboradores estén trabajando comodos de sus hogares. Se contempla una
inversion inicial de 67 KUSD en Uruguay.

3.7. Dimensionamiento de recursos acorde a las decisiones de implementacion

El principal recurso es la web y app, que contemplan casi 50 KUSD de los 67 KUSD iniciales. Existen los
fondos concursables como ANII en Uruguay, con un potencial de financiamiento de 75 KUSD. Para
racionar el capital accionario a entregar, se aportara con 54 KUSD que lograra generar confianza ante
inversores externos. Se espera una primera ronda de inversidn a inicios de operaciones por 180 KUSD,
otorgando el 4% de las acciones, y concursar nuevamente en ANII. En el siguiente esquema se puede
visualizar la linea de tiempo con los principales hitos de los primeros 5 afios, las necesidades de capital
producto del andlisis del flujo de fondos operativo (ver anexo 22), las fuentes de financiamiento, etc.:

6 MUSD
Ventas

ANIE 75 KUSD
RI: 180 KUSD

4,5 MUSD VAN
TIR 289%

if (o) [)
'S A A A A A
a -
N3 1024 2025 2026 02] 0N
e.s 67KUSD 155 KUSD 1MUSD 3,9 MUSD 6 MUSE 8,3 MUSD B Ao RS
@ Web/app Mkt+CF+ Mkt+CF+ Mkt+CF+ Mkt+CF+ Mkt+CF+ S,Lﬁg';‘iac'\;“’g:;fgf,t?:,kemg s
Empresa v cv cv cv cv Costos Fijos + Costos Variables

23



3.8. Impacto en los grupos de interés

Tras el analisis de los principales stakeholders, se determinaron diferentes acciones para gestionar la
relacidon con cada uno de ellos (ver anexo 11). Respecto de los inversionistas, se involucran en las
decisiones, se mantienen informados de forma permanente, se construye y mantienen relaciones
sélidas y se garantiza su apoyo.

En cuanto a las usuarias, para administrar las relaciones con ellas se hardn campafias de captacién,
retencién y fidelizacién, ofreciendo servicios personalizados, de calidad y confiables. Los servicios que
se ofrecen de forma gratuita (blogs, videoblogs, participar en foros de la comunidad de madres) asi
como las opciones de donaciones y “amadrina una madre” seran los caminos para superar las barreras
de entrada al segmento. También ayudaran los descuentos por compras en los dias de los cyberlunes.

Las 3 Hadas debe mantener una relacidn sdlida con los especialistas con el fin de asegurar su fidelidad,
entrega y compromiso, ya que son parte clave en la entrega de servicios. Se les ofrecera una propuesta
econdmica atractiva y visibilidad en una gran comunidad de madres.

Para mantener al personal a gusto en la organizacion, se los va a mantener informado de las decisiones
y de los objetivos a cumplir, identificando su aporte y resultados alcanzados, y se gestionaran
anticipadamente sus necesidades. Los competidores, por su parte, deberdn ser monitoreados para
evitar perder market share y valor en el mercado.

3.9. Aseguramiento de la sostenibilidad del modelo

La empresa sera desarrollada y gestionada considerando los objetivos estratégicos representados en
el mapa estratégico a continuacién y el tablero de control de indicadores definidos (ver anexo 20), y
se realizaran instancias periddicas de seguimiento para evaluar el avance y cumplimiento de metas.

Estas instancias de evaluacidn permitiran velar por el crecimiento y la sostenibilidad del negocio.

Ingresos
Crecer anualmente en
ventas, procurando
buenos niveles de
rentabilidad y retorno de
las inversiones.

Costos

Mantener niveles y
estructura de costos
sostenible acorde a las
ventas.

Relacion Segmentos Propuesta de valor Distribucion
g Ser lideres en satisfacer A
Lograr una conexion x 5 Ser reconocidos como la
: las necesidades cotidianas o
emocional, de confianzay oferta de servicios de .
: de las madres con R : s Lograr la excelencia
personalizada con los 2 3 atencion y orientacion ,
2 relacion a sus hijos, desde g i operativa de la web y
clientes, que lleve a altos profesional mas integral y
X X - el momento en que desea K app.
niveles de satisfaccion y mejor adaptada a los
- ser madre hasta los 6 g REa
relaciones de largo plazo. 2 . clientes objetivo.
afios de sus hijos.
Actividades clave Actividades clave Socios clave
Lograr eficaciay Procurar una excelente
eficiencia en esfuerzos de - relacion con los socios
; Mantener al minimo los
Procesos marketing, ya sea a 3 clave que los lleve a
3 X desvios en los procesos y
través de publicidad, - comprometerse con los
7 % protocolos definidos. S
promociones, y gestion de valores y objetivos de Las
redes sociales. 3 Hadas.
Recursos clave Recursos clave Recursos clave Socios clave Socios clave

RRHH estables,
comprometidos y
satisfechos.

Excelente gestion
financiera que permita
conseguir el capital y
financiamiento requerido.

Business Intelligence,
destacar por innovacion y
variedad en el mercado.

Aprendizaje de mejores

practicas de la industria

por medio relacién con
socios clave.

Estar a la vanguardia en
innovaciones de procesos.
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4. Evaluacion del retorno /riesgo
4.1. Inversion inicial y subsiguientes

La inversion inicial solo considera infraestructura digital (ver anexo 15) y los materiales necesarios para
realizar los servicios presenciales y virtuales. Ademas, la inversion se divide en los 2 primeros afos,
considerando que el primer afio es lo necesario para la actividad en Uruguay, y el segundo afio los
implementos para instalarse en Chile. La siguiente tabla resume los principales componentes de la
inversion en ambos afios por pais:

Inversion 2023 (Uruguay) 2024 (Chile)

i -
= -

Constitucion sa 189 399
Sk e 1.500

66.986 7.365

Dicha inversidn inicial es financiada 100% por fondos propios, a través de aportes de capital de
fundadores, subsidios, fondos concursables e inversionistas angeles.

A su vez, la empresa incurrira en gastos de publicidad enfocadas en marketing digital (ver anexo 21,
opiniones de expertos):

Gasto Marketing 2024 2025 2026 2027 2028

Plataformas (Email marketing, Office, ERP) [R:Nvk] 8923 8.923 8923 8.923
Google Ads 60.000 84,561 107.637 127.219 1530.264
YouTube + Instagram + Facebook Ads 36.600 51.582 65.658 77.604 91.722

Carteles Publicitarios 12.6596 35.787 45.554 53.841 63.637

124.885 187.818 234.737 274552 321611

4.2. Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos

Los ingresos estan determinados segun 4 grandes factores (mayor detalle en los anexos 4 y 22):
1. Crecimiento de la natalidad en Uruguay (0,87%) y Chile (0,46%)
2. Penetracion de los servicios que ofrece Las 3 Hadas en ambos mercados
3. Precio 15 USD los talleres y 10 USD las asesorias en ambos paises
4. Cambios en la estructura de costos debido a los costos variables de talleres y asesorias
4.3. Proyeccion de flujos de ingresos y egresos

Si bien en base a encuestas (ver anexo 4) se obtienen las penetraciones para cada servicio, dicho
resultado se logra con el tiempo, cuando Las 3 Hadas esté establecida y con credenciales de confianza
desarrolladas.

A continuacidn, se resume la distribucidn de ingresos y cémo mejora el interés de las madres por cada
uno de los servicios durante los afios de proyeccion (mayor detalle en anexo 22):
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Distribucion Ingresos Crecimiento Penetracidn Servicios

3% 12% 78%

73%
63%
53%

68% —
0, 0,
(1]

58%

===

9 27% 29% 30%
21% 2% "
2024 2025 2026 2027 2028
2024 2025 2026 2027 2028
M Talleres + Asesorias M Envios M Compra Venta e—Talleres / Asesorias === Envios ===Compra Venta

Es importante considerar que para el afio 2025 se ingresa al mercado chileno, por lo que hay ajustes
en dicho afio debido al gran tamafo comparado con Uruguay, generando un impacto importante en
la distribuciéon de ingresos. Lo mismo en la distribucién de costos:

Distribucion Costos A% Crecimiento costos variables

. phi 32.639

2024 2025 2026 2027 2028

29.353
2024 2025 2026 2027 2028
B Costos Variables  ® Costos Fijos M Publicidad
== Talleres Presenciales e A\SESOrias

En el 2024 se destaca un 43% de peso en publicidad.

Los costos de envios (que llegan hasta un 27% en 2028), se compensan por el cobro al cliente. Por otro
lado, honorarios de asesorias y expositores inciden en gran medida en el modelo de costos. Ambos
servicios, con crecimiento similar, se detallan en el grafico de la derecha.

Considerando los diferentes productos, se tiene un precio unitario ponderado de 7,85 USD y un costo
variable unitario de 4,39 USD para el primer afio, lo que da un margen unitario de 44%.

4.4. Evaluacidn del retorno proyectado vs. el requerido

Considerando el mercado uruguayo y chileno (con un desfase de 1 afio entre ambos), y considerando
comportamientos financieros similares para ambos paises, se utiliza el modelo CAPM para obtener la
tasa de retorno del negocio en un plazo de 5 afios (ver anexo 22). Se utilizan valores nominales para
luego deflactar con la tasa inflacionaria real (WEO, 2021). En resumen, se obtienen los siguientes
resultados:
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WACC 14,75%
2,0%

N 45 MUSD
E 2
Break-even Point (en miles de ddlares) 226

El valor del break-even point comprueba que, durante el primer afio de ventas se obtiene un flujo
negativo (ventas de 97 KUSD con costos de 270 KUSD). Es necesario 1,5 afios (1 afio y 6 meses) para
igualar los ingresos con los costos.

4.5. Evaluacién del riesgo

Existen riesgos asociados (ver anexo 18), en particular el contexto inflacionario mundial que puede
afectar el costo de vida de las personas y por ende disminuir su capacidad adquisitiva, el tipo de cambio
que esta sometido constantemente a oscilaciones importantes, el contexto socioeconémico que
experimenta Chile como principal destino de internalizacién, el cual presenta un nuevo proceso de
votacién para aprobar o rechazar la nueva constitucién redactada.

Por su parte, existe el riesgo de que los especialistas (y hasta las instituciones) roben clientes brindando
alguno de los servicios por fuera de la plataforma. En todos los casos se intentardn generar relaciones
de confianza y duraderas con estos actores, ofreciendo una propuesta competitiva, ahorro de costos
y oportunidad de promover sus otros servicios.

Por otro lado, como se indicé anteriormente en la respuesta esperada por los competidores, se puede
prever el surgimiento de nuevos competidores y la alianza entre otros, imitando el modelo de negocio
de Las 3 Hadas, por lo que se buscard mantener una constante mejora de la propuesta basada en el
seguimiento continuo de las necesidades de las usuarias.

Al inicio de la operacion y dada la falta de activos fijos se corre el riesgo de encontrar obstdculos por
parte de los bancos en caso de requerir créditos, y es por esto, que se planted el inicio de operacidn
con capital semilla y propio.

Por ultimo, es importante considerar los riesgos asociados a la estimacion de volumen de ventas, que
las usuarias no tengan comportamientos conforme a lo evidenciado en los estudios de mercado
realizados en Uruguay y Chile, y los cupones y precios no sean acogidos como se espera. Para disminuir
este riesgo se harad seguimiento al nivel de ventas que se tiene semanalmente y ajustes a la
comercializacién.

4.6. Sensibilidad a variables criticas

Existen diferentes variables del negocio importantes a monitorear debido a su impacto en el plan de
negocio y la conveniencia de su realizacion:

® La penetracién de la plataforma a las madres de Uruguay y Chile, ademas de que sean atraidas
por los diferentes servicios ofrecidos (compra/venta, talleres, asesorias)

® Precio del cupdn basal (Hada)
e Lafrecuencia de uso de los servicios (talleres, asesorias)

® Los gastos en publicidad, en particular lo que se invierte en redes sociales
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e Comisidn Ventas para el modelo de compra/venta

Las variables con mayor incidencia en el VAN se detallan a continuacion:

Impacto en VAN

Penetracion Plataforma - 8,8%

Comision Venta - 4,3%
Freq Talleres . 2,7%

Freq Compra/Venta . 2,4%

Combinando las 2 variables de mayor impacto en el VAN, teniendo un precio por cupén de 4 USD y
una penetracidn de la plataforma un 15% inferior a lo estimado, se tendria un VAN de -0,39 MUSD.
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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 cardcter 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 instalacién y puesta en funcionamiento de Las 3 Hadas 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.

En sefial de conformidad se firma el mismo el dia 16 de junio de 2022.

Los estudiantes:

Andrés Bahre, estudiante 261046:

Liz Laguado, estudiante 262653:

Ornella Sedano, estudiante 139338:

Los emprendedores:

Andrés Bihre, C.l. 6315070-7:

Liz Laguado, C.I. 6480171-7:

Ornella Sedano, C.I. 4084008-8:

Tutor:

Juan Pablo Saibene, C.I. 4137104-8:

Firma

Firma

Firma

Firma

Firma Q%)M -
Firma UETO(“(NU (/K

ikl

Firma
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Anexo 2—- Aspectos interesantes fuera de alcance del plan

A continuacion, presentamos 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 implementacidn
del plan:

No se desarrolla el segmento de mujeres en busqueda activa. Para dicho segmento, son talleres
adicionales e informacién que les puede servir durante la etapa que viven.

El plan de internacionalizacién solo contempla Chile. En un principio se planted expandirse a Colombia,
con un mercado mas grande, pero eso se evaluara en el futuro una vez consolidado el negocio en
Uruguay y Chile.

La edad de los hijos es hasta 6 afios, pero se puede considerar ampliar este rango etario y resolver los
problemas de madres de nifios mayores. El foco de Las 3 Hadas es apoyar y acompafiar en las etapas
de mayor dependencia de los hijos con sus madres, y en particular en las primeras etapas de
aprendizajes de la madre.
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Anexo 3— Modelo de negocios segun Osterwalder

- Especialistas

- Dezarrollador de
plataforma
web/opp

- Agencia de
marketing

- Fundaciones

- Instituciones

- Infiuencers

- Posicionamiento y publicidad

- Concrecion de acuerdos con instituciones
y especialistas

- Actividades y procesos Tl
- Organizacion de cursos y talleres
- Atencion al cliente

- Evaluaciones del negocio

- Plataforma web/app
- Estrategia de marketing
- 5taff de profesionales especializados
- Capital y financiamiento

- Cultura arganizacional orientada al
cliente

Honorarios, publicidad, alquiler salones,
regalos talleres, envios, sueldos, gastos de
administracion y ventas

Apoyo v acompanamiento
a las madres para
enfrentar los problemas
del dia a dia con una oferta
confiable, centralizada, a
un click de distancia e
integradora de servicios de
informacion

- Emocional y de cercania
- Ser referente y generar confianza
- Personalizada
- De largo plazo

- Co-creacion de valor

- Plataforma webfopp, Whatsapp

- Redes sociales, Google, Youtube &
influencers

- Clientes que refieren clientes
- Fundaciones asociadas
- Instituciones y profesionales

- Empresa de envios

- Embarazadas

- Madres
primerizas

- Madres
experimentadas

Comisidn por venta, comision por envio, talleres, asesorias
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Anexo 4- Proceso de validacion de propuesta de valor

El concepto de Las 3 Hadas se fue depurando de una serie de hipdtesis y experimentos enfocados en
detectar los principales dolores de las madres. La investigacion se dividié en investigacion externa,
entrevistas en profundidad y encuestas tanto en Chile (ver anexo 21) como Uruguay.

I.  Investigacion externa

A nivel global se buscd informacién demografica de madres a través de la informacion oficial disponible
(Ministerio de Salud Publica, 2020; Instituto Nacional de Estadistica Chile, 2017). Se estudiaron casos
de éxito de plataformas de segunda mano como el caso de Wallapop en Espaia (Donalo, 2019). Al
iterar en el proyecto, se concluye que hay un trasfondo mas alla de las necesidades de compra/venta
o necesidad de espacio de almacenamiento de los productos, siendo la frustracion como sentimiento
clave durante la crianza. Para Chile “La maternidad estd en constante cuestionamiento y todo el mundo
se siente con derecho a criticar tu forma de criar” (Hidalgo Pérez, 2018), generando inseguridades y
una mayor frustracion durante la crianza. De forma similar en Uruguay también existe una particular
carga a las madres: “La mujer ya de por si estd sobrecargada, porque ademds de su trabajo es la que
suele hacerse cargo de las cosas de la casa y el cuidado de los hijos” (Garcia, L., 2021).

La investigacidn externa acota el potencial de madres seguln clase media para Uruguay y Chile (59,4%
y 56,3% respectivamente) y la proporcion de mujeres embarazadas, madres primerizas vy
experimentadas (13% - 29% - 58% respectivamente).

1. Entrevistas en profundidad
Madres y Padres

En una primera instancia se realizaron 8 entrevistas a madres y padres de Uruguay para detectar los
principales dolores a la hora de la crianza de los hijos, orientado a la compra/venta productos de
segunda mano o bien para encontrar productos mds econdmicos. Se validan las siguientes hipdtesis:

1. Problema con el espacio perdido en el hogar por productos sin utilizar.

2. Necesidad de apoyo de familiares en cuanto a consejos y regalo de productos.

3. Percepcidn del valor agregado que brindan las donaciones y el concepto de economia circular.
Entre los principales verbatims se destacan:

e “Lo primero que hacés es empezar a ver quien tuvo hijos de tus amigos o de tus familiares y
ver que cosas tienen ya que te puedan servir”

e “Lo mas dificil es la falta de detalles, de todas las cosas que quise comprar, tuve que buscar
por afuera”

e “Algo que siempre me ha parecido interesante es probar los juguetes para saber si a mi hijo le
gustara o no”

e “Me da un sentimiento de culpa, cuando no logro resolver el problema rapido”

Especialistas

Se procede a una segunda etapa de entrevistas en profundidad, enfocada en 7 especialistas de la salud
con un potencial vinculo laboral en la plataforma, arribando a las siguientes conclusiones:

1. Madres presentan poco tiempo disponible, y existe una falencia en la capacidad de canalizar
la informacion recibida.



2. Llagranventajade Las 3 Hadas es entregar soluciones de forma temprana, lo cual genera mayor
confianza y seguridad en las madres durante la crianza y menores niveles de frustracion.

3. Para lograr credibilidad es fundamental contar con especialistas con experiencia y que den
respuestas precisas. Los profesionales recomendados a participar son pediatras, nutricionistas,
ginecdlogos, fonoaudidlogos, especialistas del suefio y especialistas del desarrollo psicomotriz.

4. Los especialistas aprecian el acceso a una comunidad de madres de gran tamafo, donde
favorecerse de agrandar sus seguidores facilita una oferta econdmica atractiva.

Il Encuestas

Encuesta 1: Dolores de las madres antes y después de realizar compras de productos (59 respuestas)

Previo a la compra

Precio NG 31%

variedad | RN 22% Posterior a la compra: Qué hago
Talla [ 17%
Utilidad [ 10% Donar |G 51%
Confiabilidad [ 10% Guardar | NG 31%
otros [ 10% otros [ 19%

Encuesta 2: Evaluacion Las 3 Hadas y disposicion a pagar (70 respuestas en Uruguay y 324 en Chile)

Las pocas diferencias encontradas en los resultados de las encuestas de ambos paises se adjudican a
margenes de error (se evidencian culturas muy similares):

Atributo Valor Comentarios
Interés Plataforma 61% 54% interesados para Chile
Interés Servicios 78% Compra/Venta — Talleres - Asesorias
Suscripcion: Cuponeras 36%
O S RN EE 15 /10 Talleres / Asesorias respectivamente (USD)
Freq Talleres / Asesorias 18 /16 Primerizas. Para experimentadas 24 / 19
Comision Compra/Venta 10%

Frecuencia Compra/Venta ] Compras/afio para Uruguay. Para Chile aumenta a 18

La mayor dificultad a la que se ven enfrentadas las embarazadas estd relacionada al momento del parto
y la salud del bebé, mientras que después del nacimiento las madres dividen sus preocupaciones en
ambitos transaccionales (mucha informacidn, precios caros, tiempo dedicado) y emocionales
(frustracién, preocupacion, inseguridad sobre los mismos puntos transaccionales):
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Las madres tendrian interés respecto a los servicios de Las 3 Hadas en:

o
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3 i A
& Alimentacion . o
@ Resolver situaciones del hijo
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A @
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N2 f
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Por ultimo, se evalud la percepcién del cliente en cuanto al diferencial que entrega cada modelo de
negocio existente en Uruguay y Chile. Los diferenciales se categorizaron en diferentes atributos de
utilidad, confianza e innovacion. Con este andlisis se presume el posicionamiento de cada modelo de
negocio en un grafico spider para cada pais.

Spider Chile: Los especialistas son los que entregan mas confianza y la informacién mas completa. Las
3 Hadas quedd como la propuesta mads innovadora y la que se ajusta a mis necesidades. Por su parte
se observa que Mercado Libre adn no tiene un diferencial marcado aqui.

[1Babycenter MFacebook [CIRRSS [1Mercadolibre [13 Hadas [1Especialistas Privados

Mas completa
Amigable con el Es la mas simple de

medioambiente | usar
Innovadora A

Mas innovadora Es la mas economica

Ajusta a mis

necesidades il

Mayor variedad Y Mas réapida
Confianza
Es la que me da mas

confianza

Spider Uruguay: Especialistas se destacan con los mismos atributos que en Chile. Mercado Libre
aparece como la mas econdmica y la que ofrece mayor variedad. Las 3 Hadas mantiene un
posicionamiento en innovacién. Por ultimo, las redes sociales toman una mayor relevancia a la hora
de considerar atributos de utilidad y de rapidez.

Babycenter B Facebook 0 RRSS [ Mercado Libre @3 Hadas [ Especialistas Privados

Mas completa
Amigable con el Es la mas simple de
Innovadora medioamiders /| usar
Maés innovadora Es la mas econdmica
Ajusta a mis e
necesidades g
Mayor variedad “ \ Mas réapida
Confianza
Es la que me da mas

confianza
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Anexo 5- TAM SAM SOM

Para determinar el tamafio de mercado y volumen de consumo de las madres en Uruguay y Chile (TAM)
se estimé la cantidad de madres en cada pais para los segmentos objetivo, proyectando con base en
tasas de crecimiento anual referente a los datos histdricos del Ministerio de Salud Publica en Uruguay
(2020) y el Instituto Nacional de Estadisticas en Chile (2017), asi como, los gastos promedio anuales
por madre por hijo (Calcuworld, 2022) y la intencidn a la frecuencia de talleres y asesorias, tomada de
las encuestas y un promedio de gastos por servicios de $65USD por taller/asesoria.

Con el fin de acotar este mercado (SAM), se ajustd con el porcentaje de poblacidn clase media por pais
59% en Uruguay y 56% en Chile y la intenciéon de compra (con base en el analisis de mercado). Por
ultimo, se hizo una estimacién del mercado potencial al que Las 3 Hadas tendria la oportunidad de

servir (SOM), considerando una penetraciéon de mercado del 2.1% (basado en caso Wallapop, ver
anexo 22).

#Madres  Compra/Venta (MUSD)

Experimentadas 67.642

Total Uruguay 107.435 152,82 125,69 111,73

97.468 66,76 114,04 101,37
m 229.687 157,33 268,73 238,87

Experimentadas 443.824 304,01 519,27 461,58

el 770979 528,1 902,04 801,82

Talleres (MUSD)  Asesorias (MUSD)
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Anexo 6— Ofertas del sector

Za N
5.925 293 mil 580

Publicaci.. Seguidores Seguidos

BabyCenter Latino

Si buscas bebé, estas embarazada o tienes
hijos, BabyCenter en Espaiiol te ofrece
consejos de experto y una mano amiga.
#RecienNacido_BabyCenter

Ver traduccién

linktr.ee/babycenterlatino

@ 201 12, 7mil 4.539

Publicaci.. Seguidores Seguidos
Master Mama Chile

Alimentos y bebidas

Bienvenidas a Master Mama g’

iSiguenos y compartamos juntas el hermoso
recorrido de ser madre.

Descubre mas consejos en nuestra web -
Ver traduccion

www.mastermama.cl/

2 4820 727mil 64

Publicaci.. Seguidores Seguidos

J

Nifios de Ahora

Sitio web de educacion

® Especialista en #crianzaefectiva.

& Movimiento de padres revolucionando la crianza.
Encuentra méas aqui @ &

Ver traduccién

beacons.ai/ninosdeahora/

307 22,1 mil 1.437
Publicaci.. Seguidores Seguidos

Bebé&M

i® | Pierina Grimaldi | Nutricionista y
Mama

Nutricionista

# Alimentacién y nutricién materno-infantil

@ Alimentacion responsiva - BLW

M Dificultades alimentarias

@ Dieta vegetariana

£ Consejera de lactancia

Ver traduccién

linktr.ee/bebeymami

Mamd

203  9.575 5.495
Letna
ety s

Publicaci.. Seguidores Seguidos

PRIrAsesora Porteo:Fulares

Emprendedor(a)

@ Mama ¢ Madre lactante §§

n Asesora de Porteo

© Portabebés © Asesorias (virtual/presencial)... mas
Ver traduccion

beacons.ai/mamaleona

156 5.073 4.059

Publicaci.. Seguidores Seguidos

conexion

Parto & Lactancia

Hola! Soy Naty

Obstetra Partera « Asesora en lactancia
Comprometida con la mujer y el cambio en la forma
de nacer.

....... INFO ACEITES

Ver traduccién

’é& 2.291 145 mil 37
Publicaci.. Seguidores Seguidos

Instituto Para Padres

Educacion

Te ayudamos a Criar HIJOS FELICES 28

PlAprende de forma practica y asertiva a

Corregir sin Gritos ni Maltratos

Ver traduccion

bit.ly/RecursosParaPadres

CuB

y 361  6.956 305
MarS

Publicaci.. Seguidores Seguidos

Club de mamis

Emprendedor(a)

Comunidad de mamis *

Talleres & Charlas gratuitas en @dali_artboutique
Por mas info

Ver traduccion

linktr.ee/clubdemamisuy

b 1.228 60,3 mil
Piques de

Piques de Madre * Maternidad
Creador digital
& Fiore, mama de Tobias de 3 afios & =
¥ Tips, info & compaiia para familias!

* Suscribirme! 1er Mes Gratis!
Ver traduccion
www.patreon.com/join/piquesdemadre

1.185 18 mil 3.395

Publicaci... Seguidores Seguidos

Mama Activa

¥ 12 afios contigo (-

2 Embarazoy Post Parto - Kinesiologia y Piso
Pélvico

1 Reserva tu hora - *
Ver traduccion
wa.link/7d1di4
Santiago, Chile

y

Espacio Natal
Preparacion Integral para la Maternidad
Wi Cursos para el Nacimiento-Crianza
§ Pilates para el Embarazo
£ Asesora Lactancia
2 Adquiri tu Kit Mama
Ver traduccién
bit.ly/32hurXG

731 6.048 885

Publicaci.. Seguidores Seguidos

834

Publicaci.. Seguidores Seguidos

206 20,8mil 3.965
Publicaci.. Seguidores Seguidos
Mama&Bebe
Comunidad
Marca Uruguaya =
Soy Rosina‘

=1 Paseo Mamaé&Bebe

2 A Futuras & recientes Mamas

11 Packs

| Planner 2022

| lamaternidadnosune

» infomamaybebe@gmail.com

Ver traduccion
www.mamaybebe.com.uy/eventos-mama-y-bebe-...

' 48 889 236
" Publicaci.. Seguidores Seguidos

Grupo de mamas

Bloguero

Somos un grupo virtual de mamas de distintas
partes de Chile nos acompafiamos en la aventura de
la #maternidad si necesitas una red puedes escribir.
Ver traduccion

353 434mil 323

Publicaci.. Seguidores Seguidos

volver
a dormir

Consultora de Suefio Infantil
Soy Luciana Jinchuk, mama de f
Trabajé con mas de 4000 familias 5 &
Centrada en el bienestar de la familia
Consulta online a todo el @

Desde 0 a 5 afios

Ver traduccion
volveradormir.com/servicios-y-cursos/

Magic Dhcams 521 13,2mil 607
Publicaci.. Seguidores Seguidos

Suefio Infantil - Paula Roitman

Educacion

¥ Mas de 1000 familias durmiendo mejor

Para cursos online y consultoria personalizada

Ver traduccién

linktr.ee/pauladreams

220 5.241 6.250

Publicaci... Seguidores Seguidos

Art maternales / Extractores de leche
**Soy Virginia, asesora de lactancia

& Alquiler/venta extractores de leche

2 Lo que necesitas en tu maternidad
Z=Por una lactancia disfrutable @amamauy
Ver traduccién
articulosmaternales.com.uy/

3.361

[ Y 138 2178
% 5 Publicaci.. Seguidores Seguidos

Maternar_UY

Equipo de Obstetras-Parteras especializadas en la

preparacion para la maternidad y paternidad.

MONTEVIDEO-SORIANO-CANELONES. Resto del

pais virtual=
Ver traduccién
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Anexo 7- Analisis de Porter y PESTEL

Porter

Se analiza el sector de servicios de salud, debido a ser el principal componente del negocio.

Al evaluar las variables criticas que inciden en el sector, se concluye:

»

Diferenciacion ﬁ

Costos Cambio Q

Economia a escala: Inexistente debido a que es un servicio entregado por doctores, no hay una
eficiencia al contratar mayor personal ni ahorro en costos.

Diferenciacion: La calidad del servicio asegura la confianza y credibilidad de los clientes. Es un
valor agregado lograr consolidar y validar la informacién para las madres.

Inversion: Es relevante debido a que el sector requiere una gran infraestructura para
desarrollarse. Existen opciones mas econdmicas, como servicios online, que estan surgiendo
después de la pandemia, lo que posibilita una inversién mas econdémica.

Costos de cambio: Para el cliente hay un bajo costo de cambio al tener diferentes opciones
para ser atendido. De la misma forma, existen diferentes proveedores para el rubro de la salud,
por lo que el costo de cambio también es bajo.

Demanda: Existe una alta demanda que logra hacer presién para obtener servicios de calidad.
Diversidad de competidores: Existen tantos tipos de competidores como especialidades de la
salud

Precio relativo de sustitutos: Alta considerando la medicina alternativa como un sustituto a la
medicina convencional.

: Nivel de Impacto (Bajo 1/3 — Medio 2/3 — Alto 3/3)

Diferenciacion Inversion A

Rivalidad entre DEINERTE]
Competidores
Costos Cambio

o N

Poder de negociacién de los clientes: Debido a que existe una gran variedad de servicios, hay
un bajo costo de cambio para el cliente y las exigencias que tendran al momento de consumir

servicios sera alto.

Poder de negociacion de los proveedores: Para instituciones de la salud, existen diversos
proveedores de insumos y materiales para su funcionamiento del dia a dia, siendo el poder de
negociaciéon de proveedores bajo.
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® Amenaza de nuevos competidores: Barreras de entrada media por los costos asociados al
rubro y el desarrollo de un marketplace de productos y servicios especializados, que tiene
complejidad en contenido y eficacia. Existe regularizacién para el ingreso, ademas de
presentar barreras de salida bajas por su facil adaptacion a otros negocios. La amenaza de
nuevos competidores es baja.

® Amenaza de productos sustitutos: Existe la medicina alternativa, pero de bajo crecimiento e
implicancia en el mundo occidental. La amenaza de servicios sustitutos es baja.

e Rivalidad entre los competidores: Existe un sistema de salud definido, servicios adicionales
especificos de nicho y variado. A nivel de productos existe una competencia entre tiendas
fisicas y online, con un desarrollo especifico para bebés. Por lo tanto, la rivalidad entre
competidores existentes es alta.

Se concluye que el atractivo general de la industria es medio. Por un lado, muy atractiva por el bajo
poder de negociacion de los proveedores y baja innovacion del sector, que, si bien existe, dicha
innovacién se agrega al modelo de negocios. Por otro lado, existe una alta demanda de madres, con
una oferta amplia de servicios y productos lo que considera un alto poder de negociacién por el lado
de ellas. Esto impacta en una revisién constante de la cartera de productos, una estrategia de
marketing focalizada y con acciones concretas para atraer y retener clientes.

Siendo la rivalidad entre competidores alta, es imperativo un conocimiento y seguimiento de la
competencia través de un benchmark, evaluar nuevas acciones y posicionar las ventajas competitivas
del negocio.

PESTEL: Estudio de mercado de factores externos

Politicos: Uruguay y Chile son lideres latinoamericanos en estabilidad politica (World Bank, 2022). Son
paises con culturas similares. Chile esta en transicién hacia una nueva constitucion.

Econdémicos: Ambos paises con ambiente de negocios mas estable de la region (Banco Mundial, 2022).
Fuerte inversidn extranjera en ambos; caida en Chile por contexto politico. Chile se posiciona como un
pais emprendedor (Tirado, 2019).

Sociales: Los mejores paises para vivir de la regién (Legatum Institute, 2021). Uruguay destacada como
sociedad igualitaria, bajos niveles pobreza. Chile disminuye la pobreza de 70% a 10% en 30 afios (Leiva
& Cardenas, 2018).

Tecnoldgicos: Uruguay con un ecosistema innovador y talento STEM (Uruguay XXI, 2022). Chile se
posiciona como innovador, pero con una baja inversion de 1+D de 0,35% del PIB (Trendtic, 2021).

Ecoldgicos: En Uruguay existe una politica nacional de economia circular que se presentara durante
2022 (Cabello, 2021). En Chile, 86% empresas estan interesadas en economia circular (Pais Circular,
2019).

Legales: Tasas de actividad, empleo y desempleo similares en ambos paises: ~60%, ~56% y ~7,5%
respectivamente (Instituto Nacional de Estadistica Uruguay, 2022; Instituto Nacional de Estadisticas
Chile, 2022). Postnatal de 98 dias y 168 dias para Uruguay y Chile respectivamente (IMPO, 2013;
Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2011).
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Anexo 8- Cadena de valor

Fnanciacion, detenmnacnon de la estrategia, planificacion, disefio de productos y servicios, contabilidad, control
operacional, tableros de control Gerencia General / Finanzas

Administracién de RRHH:

Contratacion, gestion de personal, evaluacion de desempefio y objetivos  Gerencia Administracion y Finanzas

Tecnologia:
IDesarroIbde pagina web/app, soporte ¥ mantenimiento, andlisis de datos, optlm!aclonde recursos de
informacion y teleoomunicactones Gerencia Comercial

Actividades de soporte

Generacion
de
rentabilidad

Actividades primarias
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Anexo 9- Andlisis posicion competitiva y Cuadro estratégico comparativo

A continuacidn, se evidencia la posicién competitiva de Las 3 Hadas para cada tipo de servicio ofrecido:

H . ’ . .
Comunidad de madres: Asesorias profesionales:
Reloj estratégico Frontera de productividad Reloj estratégico Frontera de productividad
LJ o
@
.g * .g N ° (] o [ ]
= = 2 s
= ] = s
2 2 k- 5
) o 3 2
© T o o
2 S T T
S S 5 2
g g T s
a a o o
<} 5 & =
3 g 5 5
s s
Precio relativo Posicién relativa en Costos . .
Precio relativo Posicién relativa en Costos
¢ Las 3 Hadas Grupos de WhatsApp # Las 3 Hadas @ Profesionales
© Redes saciales Baby center / Comunidades Online Especialistas en RR.SS. Articulos / publicaciones

Marketplace: Comunidad de donaciones:

Reloj estratégico Frontera de productividad
Reloj estratégico Frontera de productividad
@ @
2 ° 2 °
3 . = . g - E .
3 [ 2 £
2 3 ® ]
2 2 ° o
S e he T
i} o a 2
5 X s B °
5 ]
3 3 g =
> > 5 5
s s
Precio relativo Posicion relativa en Costos
® Las 3 Hadas Tiendas de segunda mano Precio relativo Posicion relativa en Costos
® Redes sociales Mercado Libre
Grupos de WhatsApp X Ferias ambulantes * las3 Hadas @ Fundaciones ® Conocidos

Cuadro Estratégico Comparativo

10

—&—Las 3 Hadas Mercado libre / Baby center/
Marketplace Comunidades
—¥ Profesionales —8— Redes sociales Grupos de WhatsApp
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Anexo 10— Andlisis VRIO y ventajas competitivas

Recursos

Competitiva?

Inimitable
Aprovechable enla
Organizacién

Recursos Tangibles
Fisicos
Equipos de computacion Si No

Recursos Intangibles
Tecnologia
web/ app Si Si No VC Temporal

Cultura

Cultura emprendedora en

3 8 Si Si No VC Temporal
constante innovacion

Cultura Orientada a satisfacer

las necesidades del cliente o S ipedic S VEsosmalble

Recursos Humanos

Know how

Red de Profesionales expertos de
diferentes disciplinas

Comunicacion/Relacién

Alianzas con instituciones
prestadoras de servicios

Equipo/ agencia de marketing Si No VC temporal
Alianzas con fundaciones Si No VC temporal

Si No VC temporal

Motivacion
Equipo emprendedor y en mejora

H Si Si Si Si  VCsostenible
continua

Capacidades

o
0
[
=
£
-

Organizacién

Aprovechable en |a

Experiencia personalizada Si Si No WVC Temporal

Servicio integral Si Si No VC Temporal

Programacion de contenido y . . . . .
Si Si Si Si VC Sostenible

talleres ajustada a la demanda
Acceso directo en tiempo real a

Si Si N VCT I
especialistas desde casa ! ! o empora



Anexo 11— Tabla de grupos de interés

Stakeholders Necesidades
Clientes: .
Serviciosy
Embarazadas y
productos.

madres

Recuperar la
Inversionistas inversiony

obtener ganancias.

Estabilidad y
Empleados crecimiento
laboral.
Aumentar su
Proveedores: cartera de clientes

Especialistas  para ofrecer sus

servicios.

Proveedores: Ofrecer sus

Instituciones, servicios alas
hospitales... madres.
Se crean para

) compra -venta de
Competencia:

Comunidades
informales

productos
econémicos o de
segunda mano que
ya no usan.
Serreferente en
informacion para
las madres por
encima de
competidores.

Competencia:
Comunidades
formales

Competencia: Posicionarse en el

Tiendasde  mercadoy vender
Productos / todos sus
Marketplaces productos.
Aumentar su

Competencia:
Prestadores de
servicios

cartera de clientes
para ofrecer sus
servicios.

ahorro o ganancia de

Interés Poder
Satisfacer la
necesidad -> medio-

> medio-alto.
alto.

Aportar capital y
tener bajo riesgo -> .
J & toma de decisiones.
alto.
Crecimiento
profesional,
mejores condiciones
laborales -> alto.

Siguen protocolos e
indicaciones y
generalmente no tienen
poder de decisién -> Bajo.

Educarala .
, Sus aportes, conocimiento y
comunidad, obtener L.
ganancias experiencia son clave para
iasy .
. la credibilidad de la
reconocimiento -> .
propuesta -> medio-alto.

alto

. Poder medio-alto, por
Satisfacer

medio de ofertas
innovadoras de servicios
aportan a la generacion de

valor del proyecto.

necesidades de las
madres. Ser
rentables. ->medio.

Usuarias buscan
Es una alternativaala
dinero. Liberar compra/venta. -> bajo.

espacio -> Bajo.

Generar comunidad,
sin quedarse atras
de lo ofrecido por

Las 3 Hadas. Medio-

Bajo.

Tienen un publico retenido
y fidelizado -> Medio

Bajo, enfocados en . .
! Poder bajo, sin incidencia

mantener un .
en el negocio.

market share .

Destacarse en el . .
Poder bajo, sin incidencia

mercado para ser .
en el negocio.

preferidos. -> Bajo.

Dar crecimiento al negocio -

Alto poder e influenciaen la

Acciones

Campanas de captacion, retencién
y fidelizacion de clientes.
Servicios personalizados, de
calidad y confiables.

Relaciones sélidas, asegurar el
apoyo y mantenerlos actualizados
con los principales indicadores.

Mantener informados, gestionar
sus necesidades. Deben tener
conocimiento de la estrategia de
la compaiiiay cual es su aporte ala
misma.

Retener a los talentos, ofrecer
propuesta econémica competitiva
y el valor de la puerta de entrada a

mas clientes.

Conocer diferentes especialistas,
generar alianzas, estar
actualizados en avances médicos.

Monitorear el movimiento en
redes sociales para cuantificar el
mercado que se esta moviendo
por esos canales y comparar con
las ventas del negocio.

Evaluar su comportamiento ante
nuevos negocios, catalogo de
ofertas y campanas.

Monitorear su comportamiento y
acciones de retencién y
fidelizacidn de clientes. Lograr
mantener un precio y productos
competitivos en el mercado.

Monitorear su comportamiento e
innovacion en la prestacion de
servicios.
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Anexo 12— Catalogo de productos Las 3 Hadas

Catalogo de Productos Las 3 Hadas

Categoria Definicion Etapa Actividad Especialista Tipo Actividad
Embarazo Cuidados prenatales Ginecdl R daciones en la etapa de gestacidn Virtual
Embarazo Ejercicios prenatales Fisioterapeuta Rutinas de ejercicios para madres Presencial
Embarazo Acompafiamiento padres Fisioterapeuta Técnicas de masajes, intervenciones en el trabajo de parto  Presencial
Preguntas durante gestacidn, estado animo post parto,
Embarazo Estados Animo Ginecdlogo- Psicdlogo sexualidad Virtual

Preparacion a la llegada del bebé. Preparar el dia del parto,
articulos para llevar al hospital, como reconocer el trabajo de

Embarazo Check list Ginecdlogo- Partera  parto. tipos de parto. posiciones para el parto vaginal Presencial
Embarazo Prepararse para ser familia  Psicdlogo Recomendaciones para ser madre, padre, pareja y familia Virtual
0-2 afios Comportamiento Pediatra- Educador ~ Qué hacer, amar y malcriar, berrinches Wirtual
Proceso Beneficios lactancia materna, posiciones para amamantar,
Talleres planiicado y Matronas / técnica de acople, dolor al amamantar, cdmo aumentar la
estructuradn? 0-2 afios Lactancia especialista lactancia produccidn, almacenar leche y vuelta al trabajo Presencial
de aprendizaje Educador-
Especialista del Comportamiento muy activo - muy agresivo - ir a dormir -
0-2 afios Problemas comunes suefio orina en cama - nifio muerde - comida Virtual
Actitudes cotidianas que afectan en la equidad de género,
0-2 afios Equidad de género Psicdlogo- Educador  desde la ropa, juguetes y actitudes frente a los hijos Presencial
Qué comer, ejemplos de planes de alimentacidn, consejos.
0-2 afios Nutricidn Nutricionista cémo planificarte Presencial
0-2 afios Primeros auxilios Pediatra Botiguin, mordeduras y picaduras, golpes, fracturas Wirtual

Manejo de emociones, frustraciones y compartir
0-2 afios Manejo de emaociones Psicdlogo experiencias. Qué esperar de tu pareja y familiares, v qué no Presencial

Catalogo de Productos Las 3 Hadas

Categoria Definicién Actividad Especialista Tipo Actividad
Intercambio de experiencias entre madres, como diferenciar
24 afios Cdmo comportarse Pediatra- Educador  entre amar y malcriar. Qué hacer y cémo ayudarlos Presencial
24 afios Comportamiento Pediatra- Educador ~ Qué hacer, amar y malcriar, berrinches Virtual
24 afios Equidad de género Psicdlogo- Educador  Crianza respetuosa Virtual
Proceso Cdmo lidiar con los tema cotidianos. Responsabilidad
Talleres planificado y 24 afios  Autoestima y depresidn Ginecdlogo- Psicdlogo compartida ) } ) Presencial
estructurado Principales actividades que realizan y las consideraciones
de aprendizaje 4-6 afios Prevencion ante activdades Enfermera para prevenir riesgos Presencial
Cdmo lidiar con los tema cotidianos. Responsabilidad
4-6 afios  Autoestima y depresidn Psicdlogo- Educador  compartida Presencial
Juegos y expresiones
4-6 afios artisticas Educador El dibujo y la misica Presencial
Embarazo Rompiendo mitos Psicdlogo Descripcidn de los tipicos mitos alrededor del embarazo
Embarazo El mejor alimento Mutricionista Beneficios. camo iniciar la lactancia, composicidn de la leche
Textos 0-2 afios P_rohlemas salud y vacunas Enferme_ra ) Pr_mgipale_s enfermedades - Mitos de las vacunas
B 0-2 afios Riesgos en casa Prevencionista Eliminar riesgos comunes en el hogar
informativos e . .
Blogs realizados por 2-4 afios Problemas salud y vacunas  Enfermera Principales enfermedades - alergias
24 afios Maltrato infantil Psicdlogo Qué debo hacer ante maltrato
especialistas =
Especialista
4-6 afios Matricidad psicomotor Matricidad gruesa y fina
Sexualidad en primera infancia. juegos sexuales (exploracidn
4-6 afios Educacidn sexual Psicdlogo de genitales)

Catalogo de Productos Las 3 Hadas

Categoria Definicion Actividad Especialista Tipo Actividad
Desde cdmo saber si estads embarazada, primeros sintomas.
Embarazo Bienvenida a una nueva vida Ginecdlogo explicacion del cdlculo de semanas vy la fecha Video
0-2 afios  Apego Psicdlogo Como se desarrolla y cdémo ayudo a mi hijo Video
0-2 afios Madre soltera Psicdlogo Cdmo hacer Video
Vi 0-2 afios Desarrollo mental: 0-6 meses Educador Pensando, aprendiendo, jugando Video
ideo o
] informativo 0-2 afios Desarrollo mental: 6 meses - Educador Juguetes para divertirse Video
Videoblogs realizado por 0-2 afios Desarrollo mental: 1-2 afios  Educador Juguetes para divertirse Video
sspecialistas 24 afios Desarrollo mental: 2-3 afios  Educador Juguetes para d?vemrse V?deo
24 afios Desarrollo mental: 3-4 afios  Educador Juguetes para divertirse Video
24 afios Desarrollo fisico Pediatra Esta mi hijo sano Video
24 afios Prevencidn del bullying Psicdlogo Cdmo hacer frente al bullying Video
4-6 afios Dejar los pafiales Psicdlogo Cuando, cdmo facilitar el proceso Video
4-6 afios Fomento del lenguaje Fonoaudidlogo Actividades de estimulacidn Video
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Anexo 13- Palancas de control
Sistema de creencias

Vision: Ser referentes a nivel nacional e internacional en servicios de formacién y apoyo a madres en
sus necesidades cotidianas en relacién con sus hijos menores de 6 afios.

Misidn: Ser un guia referente para las madres que las acompanfe, les brinde apoyo integral y
actualizado, y les facilite los elementos basicos que le permita tomar las mejores decisiones respecto
a las cuestiones del dia a dia con sus hijos pequefios.

Valores:

e Empatia: Capacidad de percibir los pensamientos y las emociones del otro intentando que se sienta
escuchado, contenido y comprendido.

e Integridad: Honestidad, respeto, y hacer lo correcto sin herir los sentimientos de las otras personas
e Compromiso social: Busqueda del bienestar general por encima del particular.

e Espiritu de equipo: Sentimiento de pertenencia al grupo, de confianza, de respeto, de sentirse
parte de él, donde la responsabilidad es compartida, tanto los éxitos como los fracasos.

Sistema de limites

Existen limites o normas definidas respecto a resolver reclamos de clientes, no atrasarse en los plazos
de pagos a proveedores y demds obligaciones, priorizar la calidad de contenidos generados en la
plataforma por encima de la cantidad de contenido generado, cumplir con la agenda de eventos
confirmados, cumplir con la confidencialidad de datos e informacidn de clientes.

Sistema de diagnéstico

La empresa ha definido un mapa estratégico y un tablero de indicadores que entiende necesarios
comunicar a toda la organizacién para que las personas tengan claro y entiendan qué logros se esperan
alcanzar y de qué manera ellos contribuyen a esos logros. Los indicadores deben ser monitoreados
periddicamente para evaluar si se estd avanzando en la direccidon adecuada y que cada tomador de
decisién pueda gestionar las medidas necesarias para encauzar las acciones y resultados.

Entre los indicadores destacados se encuentran: el nivel de satisfaccion de los clientes y el retorno de
los esfuerzos en marketing.

Sistema interactivo

Para generar didlogo organizacional abierto, fomentando el aprendizaje y conocimiento del cliente, se
incentiva la realizacién de reuniones de equipo donde se trabajen los temas de tendencias del mercado
y se monitoreen indicadores, y reuniones de gerentes para abordar novedades del entorno que tengan
impacto en las operaciones, estudiar a la competencia y evaluar al consumidor. También se
fomentaran las reuniones con proveedores estratégicos una vez por mes para conversar sobre puntos
sensibles del contrato y recibir feedback para mejorar la gestidon y procesos. Por ultimo, se realizard
una reunion social de fin de afio o comienzo de afio para todos los trabajadores de Las 3 Hadas que
promueva la integracion, la cultura organizacional deseada y buen ambiente laboral entre
compafieros.
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Anexo 14— Limites de la organizacion

Se realizé el siguiente anadlisis de los limites de la organizacidon basado en el modelo de costos de

transaccidn y desempefio propio relativo:

o Aporte Idiosincracia Incertidumbre DiﬁCUItéd CE o
Actividades o . medir RIESGO Desempefio
estratégico de activos tarea o
desempeiio

Gestion de la estrategia MEDIO-ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO ALTO
Gestion administrativa-financiera ALTO ALTO BAJIO MEDIO MEDIO-ALTO ALTO
Coordinacién operativa servicios ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO MEDIO-ALTO
Realizacion talleres/ asesorias ALTO MEDIO-ALTO  MEDIO-ALTO MEDIO MEDIO-ALTO BAJO
Grabacién/ edicién videoblogs MEDIO MEDIO-ALTO BAJO MEDIO MEDIO BAJIO
Edicion blogs MEDIO MEDIO-ALTO BAIO MEDIO MEDIO BAJO
Rdisiednauisatpisn ol nbibieles MEDIO MEDIO-ALTO  MEDIO-ALTO BAJO MEDIO-ALTO BAJO
web y app

Posicionamiento de marca ALTO MEDIO-ALTO  MEDIO-ALTO MEDIO MEDIO-ALTO BAJO
Gestion de redes sociales MEDIO-ALTO MEDIO MEDIO-BAJO BAIO MEDIO ALTO
Gestidn de publicidad y promociones MEDIO-ALTO  MEDIO-ALTO MEDIO MEDIO-ALTO MEDIO-ALTO ALTO
Atencidn al cliente MEDIO ALTO MEDIO BAJO MEDIO MEDIO-ALTO
Administracion plataformas MEDIO ALTO MEDIO-ALTO BAJO MEDIO MEDIO-ALTO
Envio de productos vendidos BAJO BAJO BAIO BAJO BAIO BAJO
Asesoramiento legal BAJO BAJO BAJO BAJO BAJO BAJO
Gestidn contabley liquidacion sueldos BAJO BAJO BAJO BAJO BAIO BAJO
Seleccion de personal MEDIO BAJO BAJO BAJO BAIO BAJO

A continuacidn, se presenta el cuadro de resumen como resultado del analisis anterior:

éSe debe externalizar la actividad?

Si:

Envio de productos vendidos |
BAJO Asesoramiento legal | -
Gestion contabley liquidacion ]
sueldos I 2.
Seleccién de personal §
o
o
, <.
PROVEEDORES ESTRATEGICOS: a
Costos de transaccién NO, pero revisar a medio plazo Realizacion talleres/ asesorias ?—,
(Riesgo de MEDIO Gestion de redes sociales Grabacion/ edicion videoblogs :’T
comportamiento Gestion de publicidad y NO: Edicién blogs °§
oportunista) promociones Administracién de plataformas Des.ar.rol lo v_veb y app E
ANeEidn &l @i Posicionamiento de marca 5
(o]
o
E
Q
2
Aporte estratégico o

Idiosincrasia de activos ALTO
Incertidumbre de tarea

Dificultad de medir

ALTO MEDIO BAJO

Desempeifio propio relativo / VC

(costos, calidad, acceso, tiempo)
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Anexo 15— Organigrama y Descripcion de puestos de trabajo

El personal de Las 3 Hadas trabajarda en forma remota, virtual, para beneficiarse de sus variadas
ventajas (Zenttre, s.f.): 1. No hay tiempos de traslado; 2. Empleados mds activos; 3. Flexibilidad que
permite adaptar tu vida normal con las exigencias laborales, sin tener que recurrir a vacaciones; 4.
Acceder a talentos en cualquier parte de la regidn; 5. Ahorro en alquiler de oficinas y servicios publicos;
6. Ahorro en tecnologia; 7. Aumento de la productividad. Considerando el modo de trabajo virtual y
gue es una empresa orientada al cliente, es fundamental mantener un buen clima laboral. Expertos
afirman que una oficina virtual mejora la satisfaccién del area de atencién al cliente y habilita a generar
una mejor conexién emocional con el cliente (Thompson, 2021).

Gerante
General

ra. omnella Sedano
Asszoria legal

Gerente Gerente G.ETE'“’E. .
- . Administracion
Comercizl Operaciones -
v Finanzas
[ng. Andrés B3hre E‘ac.anue E'r_ Liz Laguade
y Analista Fnatist
N Coordinador Coordinador ) A Recursos
Jefe Marketing Operaciones Operacionsas Financiera Humanos
I senigr .
Commumnity Community Super_\.:lsur Analista
Atencion sl
Monager Maonoger . Ecommerce
cliznte
2 Operadores 2 Operadores
L Consultora
Especialistas RECUrsos
Humanos
Audicvisus! - Estudio
Especializtas
videoblogs pEs contable
Agencia . Audigvisus Estudic
Marketing Redactor blogs || Empresa envias

videc:hlnt :nnmbli

Gerente General: Planificar, organizar y coordinar las actividades de las gerencias, en colaboracion con
sus reportes directos. Implementar el plan estratégico. Supervisar programas clave de gestion,
contratacidn y desarrollo de talento. Analizar y evaluar inversiones. Gestionar las comunicaciones
estratégicas. Su objetivo es orientar la empresa hacia la vision definida, cumpliendo con la misién y
objetivos estratégicos.

Gerente Comercial: Definir y ejecutar la estrategia de marketing, en consonancia con la estrategia
general y comercial de la compafiia. Establecer y controlar los presupuestos del drea para branding y/o
performance, siempre en miras a la conversion de las actividades promocionales, segin KPI's
establecidos. Asegurar el levantamiento de informacion de mercado propio y relacionados, con foco a
generar competitividad y establecer el pricing adecuado. Generar reportes cualitativos y cuantitativos
de gestion, asociados a valor de marca, penetracidn, entre otros. Realizar el analisis de mercado /
clientes, segmentacidn y estrategias dirigidas a maximizar ventas, aumentar la penetracion en clientes,
rentabilizar y conservar a los mismos. Gestionar el plan comercial anual, revisiones y actualizaciones
en su segmento. Analizar y desarrollar productos y servicios, que estén en el pool posible de mercado,
segln las necesidades actuales y futuras de los clientes. Planificar y dirigir las estrategias y politicas de
pricing con atencion y foco en el margen.
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Jeje de Marketing: Analista o certificado en Marketing Digital. Reporta al gerente comercial.
Funciones: Crear e implementar un plan de marketing alineado con la estrategia y lineamientos de la
empresa/compafiia. Adecuar las acciones de marketing a implementar en relacién con la realidad local
y los productos y/o servicios de la compafiia. Proponer un presupuesto rentable, optimizando los
recursos para obtener el mejor retorno de la inversidn. Reportar con datos estadisticos, el retorno de
la inversidon en las diferentes acciones del plan del departamento de marketing en el pais. Coordinar
las acciones de marketing con los departamentos de venta y sus diferentes canales para detectar
oportunidades comerciales y su potencial. Posicionar la marca y/o compafiia dentro del mercado, y
atraer nuevos clientes y nichos de negocio.

Community Manager: Implementar diferentes estrategias que permitan optimizar los procesos
relacionados al comercio online y redes sociales, apuntando al crecimiento de las ventas que estan
bajo su responsabilidad. Mantener una vision completa del mercado, de las nuevas tendencias y
tecnologias, logrando hacer mds eficientes y rentables las fases del proceso de venta, asi como, en
hacer frente a la competencia. Gestionar la relacién con las dreas que estan relacionadas a la venta
online, con el fin de complementar visiones e ideas que faciliten el desarrollo del negocio. Gestionar
las campafias, acciones de marketing, inversion en medios digitales, SEO-SEM, que sean necesarias
para alcanzar los objetivos, realizando un control y buen manejo del presupuesto.

Personal de atencidn al cliente: encargados de mejorar la experiencia del cliente, generar clientes
comprometidos y facilitar el crecimiento orgdnico. Deben asumir la responsabilidad de resolver los
problemas de los clientes y llevar un seguimiento de esos problemas hasta su resolucion. El servicio de
atencidn al cliente funcionard con turnos de 6 horas, abarcando 12 horas al diade 9 am a 9 pm.

Gerente de Operaciones: Liderar, planificar e implementar la estrategia de operaciones de
transformacion digital, experiencia al cliente y gestién del cambio. Liderar las operaciones diarias del
marketplace a nivel regional — local. Relacionarse con el equipo de especialistas profesionales para
desarrollar la estrategia a corto y largo plazo. Entender y definir procesos operativos, acorde a la
demanda de los clientes, para facilitar y maximizar la experiencia del cliente. Rentabilizar el negocio a
través del manejo eficiente en costos. Trabajar con las dreas claves para formular el presupuesto de la
Gerencia, basado en proyecciones de crecimiento, monitoreo y reportes financieros.

Coordinador de Operaciones: Supervisar la operacién diaria, proponiendo iniciativas de mejora
continua. Velar por el cumplimiento de KPI y control de limites presupuestarios. Supervisar a los
especialistas subcontratados, redactor de blogs y técnico audiovisual también externalizados.
Administrar recursos de manera eficiente, poniendo hincapié en las prioridades de la compaiiia.

Encargado de Ecommerce: Analista o certificado en Comercio Electrénico. Reporta al Gerente de
Operaciones. Es el drea responsable de la experiencia de usuario final, de realizar andlisis de usabilidad
de las plataformas. Gestionar y manejar la plataforma web: cambio y/o actualizacion de banners,
administrar categorias que se adapten a los productos ofrecidos, crear y actualizar ofertas, cambio de
precios, carga de contenido y actualizacién de datos de la empresa, administrar envios, entre otros.
Controlar diariamente los indicadores. Responsable de correcta gestion de la empresa de envios.
Objetivo: Asegurar el correcto funcionamiento de la web y app, para mantener el buen rendimiento
de estos canales.

Gerente de Administracion y Finanzas: Estudios de informes de viabilidad de inversiones / proyectos
y reorientaciones estratégicas. Coordinacién de la elaboracion de los Estados Financieros, y
elaboracion de los ajustes bajo IFRS. Gestién de las variables financieras: gestion de tesoreria, crédito,
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management y gestion de cobros. Supervision del control de gestion: definicidon de procedimientos y
disefio de los procesos presupuestarios. Estudios de informes de viabilidad de inversiones / proyectos
y reorientaciones estratégicas. Coordinacion de los servicios generales, gestiéon de los equipos de
tecnologia y recursos humanos.

Analista Recursos Humanos Senior: Promover y ejecutar las politicas y procesos de areas de Personas
al resto de la organizacién, velando por su cumplimiento. Trabajar aspectos de desarrollo
organizacional, entre los que cuentan lineas de talento, cultura, liderazgo, comunicacién interna.
Canalizar temas transaccionales — operacionales con finanzas y/o areas duras al interior de la
organizacion facilitando tematicas administrativas o de nédmina al personal. Elaborar reportes del area
en materia de gestion.

Analista Financiero Senior: Apoyo en la gestidon de las variables financieras: gestion de tesoreria,
crédito, management y gestion de cobros. Apoyo en Auditorias externas. Apoyo tributario en
formularios y declaraciones.
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Anexo 16— Customer Journey Map
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Anexo 17— Trial run

Con el objetivo de validar la propuesta de valor con potenciales clientes se disefid un sitio web de
magqueta utilizando la plataforma Wix y se ensefié a 3 mujeres para que la usaran como si fueran
usuarios y para luego recibir su opinidn y experiencia. Con los comentarios recibidos, se realizaran en
una segunda etapa mejoras a la maqueta para hacer nuevamente un trial run de modo de adaptar las
preferencias de los clientes a la principal herramienta de interaccién con Las 3 Hadas.

Los comentarios recibidos resaltan la importancia de que sea un sitio web sencillo, facil de usar y
practico. Se pidieron links de acceso rapido a todo; por ejemplo, en un curso o blog donde se presenta
una receta, brindar el link que lleve directo al carrito de compra con todo el set de insumos necesarios
para elaborar esa receta ya cargados.

Por otro lado, fue muy resaltada la necesidad de la comunidad, el estar en contacto con otras madres
gue sean de soporte emocional en la ocurrencia de diversas situaciones cotidianas.

A continuacidn, se presentan las pantallas de la maqueta realizada para este trial run:

LAS3 HADAS L LI A W - IV o |

NO TE SIENTAS SOLA, AQUI
ESTA LA COMUNIDAD

VIRTUAL CON FORMACION
Y APOYO PARA MADRES

PROGRAMAS

€ erfoaue ce muemer ssfunar

Proximos eventos

-~ Curso dejandc los pafisles / Event oniine m

72 Taller cuidadas prenatales / Monsideo m

Sapor foms smoean

$oaE R $40000 0P 237 1420
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Anexo 18— Matriz de riesgos

Probabilidad

Posible Ocasional Moderado Constante

Improbable

Devaluacion
monedas LATAM
vs dolar

Surgimiento de
nuevos
competidores
especializados por
tipo de servicio

Dificultad para
adquirir créditos
por no tener
activos fijos de
respaldo.

Altas tasas de
inflacién, lo que lleva
a reducir capacidad

adquisitiva en las
familias

Integracion de servicios y productos
actuales en el mercado, comunidades

Mala estimacion
paquetes de
productos ofrecidos a
clientes y volumen de
consuma

Cambio
constitucion Chile

Robo de clientes
por profesionales
y/oinstituciones

asociadas
Migrar a enfoque
en mercado de
madres en
marketplaces
actuales
Insignificante  Menor Critica Mayor Catastrofico
Impacto

55



Anexo 19- Plan de marketing y ejemplo de estrategia de comunicacion

Ciclo de vida
del cliente

Alcance

Adquisicion

Conversion

Retencion

Desafios para Las 3

Hadas

Mo ser conocidos por el
publico objetivo

Falta de conocimiento
de |z filosofia de la
compariia y multiples
ofertas de servicios

Desconocimienta del
publice objetivo de la
propuesta de valor y
diferencial ofrecido

Identificar los
comportamientos de las
usuarias atados a la
conversion y perfiles
con mas riesgo de
desercién

Ejemplo de estrategia de comunicacion:

Madres
primerizas

Servicios profesionales,

Objetivo

Conocer los Key
benefits de Las 3 Hadas

acompafamiento y

confianza.

Objetive

Dar a conocer la marca

Comunicar la
funcionalidad y
beneficios que ofrece a
los usuarios

Transmitir cercania y
confianza en la marca
comunicando su
diferencial (resaltar
aspecto emocional de la
propuesta)

Comunicar las acciones

identificadas y generar

mejoras en la web/app
para satisfacerlas

Mensaje - Medio

Mensaje:

- No estas sola

- Profesionales calificados te
apoyan y acompafian en

todo tu proceso

Medio:

- Instagram/Facebook Ads

- Google Ads, YouTube Ads

- Influencers

Medios y Actividades

-Campahas de expectativa
en redes sociales, Google
Ads, YouTube Ads v via
publica.

- Mailing.

-5EQ

- Publicidad en redes
zociales

- Alianzas estratégicas con
influencers e instituciones.
- Mailing

- Publicidad por medio de
influencers contando su
experiencia.

- Redes sociales / Google
Ads

- Mailing

- Mailing segmentado
- Redes sociales

- Tasa de clicks / conversion

- Encuesta, écomo te
enteraste de nosotros?

- Encuesta de satisfaccion
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Anexo 20- Tablero de control

Perspectiva

Componente
Canvas

Objetivo

Indicador

Iniciativas (planes de accién)
/ Proyecto

Finanzas

Clientes

Procesos

Aprendizaje y
crecimiento

Ingresos

Costos

Relacion

Segmentos

Propuesta de
valor

Distribucion

Actividades
clave

Actividades
clave

Socios clave

Recursos clave

Socios clave

Crecer anualmente en ventas,
procurando buenos niveles de
rentabilidad y retorno de las
inversiones.

Mantener nivelesy estructura de

costos sostenible acorde a las ventas.

Lograr una conexién emocional, de
confianzay personalizada con los

clientes, que lleve a altos niveles de

satisfaccion y relaciones de largo
plazo.
Ser lideres en satisfacer las

necesidades cotidianas de las madres

con relacién a sus hijos, desde el
momento en que desea ser madre
hasta los 6 afios de sus hijos.

Ser reconocidos como la oferta de
servicios de atencidn y orientacion
profesional mas integral y mejor
adaptada a los clientes objetivo.

Lograr la excelencia operativa de la
web yapp.

Lograr eficacia y eficienciaen
esfuerzos de marketing , ya sea a

través de publicidad, promociones, y

gestion de redes sociales.

Mantener al minimo los desvios en
los procesos y protocolos definidos.

Procurar una excelente relacién con
los socios clave que los lleve a
comprometerse con los valores y
objetivos de Las 3 Hadas.

RRHH estables, comprometidos y
satisfechos.

Excelente gestion financiera que
permita conseguir el capital y
financiamiento requerido.

Business Intelligence , destacar por

innovacion y variedad en el mercado

Aprendizaje de mejores practicas de

la industria por medio relacién con
socios clave

Estar a la vanguardia en innovaciones

de procesos.

Crecimiento ventas

Ratio Costo / ventas

Satisfaccion del cliente (NPS)

Market share

Encuesta abierta

Cantidad de no conformidades
asociadas al funcionamiento /
transacciones

Ratio gastos marketing /
Ventas

Encuesta satisfaccion del
servicio de especialistas

Tasa de desercién

Rendimiento, Trabajo en
equipo, Iniciativa, Formacidn,
Satisfaccion

- GPTW

- Ratio de liquidez
- Prueba acida

Benchmark de productos y
servicios

Cantidad de sugerencias a
mejoras en la compafiia por
socio

Cantidad de adaptaciones de
oferta al afio

>30%

<65%

NPS>30

2% en afio 1

Reconocimiento

de marca como #1

>5%

<5%

<20%

>80%

<10%

->80%

- Alrededor de 1
- Entre 0.15y 0.30

Mayor variedad
en oferta
integrada

>1 cada 6 meses
1 mejora o nueva

oferta cada 6
meses

- Campafias de marketing
- Programas de referidos

- Programa de incentivo por
iniciativas de reduccion de
costos fijos

- Encuestas de satisfaccion
- Buzdn de sugerencias

- Campafias de marketing

- Campafias de marketing

- Programa de mejora continua
- Adaptabilidad de oferta de
servicios a la demanda

- Mantenimiento plataforma
- Programa de mejora continua

- Monitoreo de efectividad y
ajuste de campafias de
marketing

- Monitoreo de procesos
internos

- Programa de alineacién de
cultura organizacional con
especialistas

- Programa de incentivos y
alineacion cultura organizacional

Generar mediciones cualitativas
y cuantitativas de medicién del
desempefio. Compromiso.
Satisfaccion. Protocolos pero
con innovacidn los especialistas.

- Control financiero
- Gestion de clientes
- Negociacion con proveedores

- Mejora continua
- Monitoreo competidores

- Programa retroalimentacion

- Programa incubador de ideas
para empleados y socios
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Anexo 21- Cotizaciones y opiniones expertos

Creacion de la app

Cotizacln: Ancre: 8shre
Fecha: 31/03/2022

@ EmpDigital.

wwnw.empdigital.cl

s e 3 mes o potic de b fechs AJOS/2022. Empdigtal s ez

Propuesta comercial:

ENEFICIO

© Eucalbintad y Renibitdad

TIEMPO DESARROLLO POR

Las 3 hadas
Aplicacién mévil

Creacion Web + Estudio SEO + Plan redes sociales

Presupuesto

Articslo Descripcion Cant Precle TYotal

Inciuye:
- Diselo y diagramacitn de stic wed
auo adminstrable.
Disefo mn&zzﬂm‘u y vansién
N responsive (verside caludar)
Skie web (Pago drico) 3 30 secck - Endace 3 RRSS 1 $550.000 $450.000
- SEO bésico
- Gaoghe Mags
- Formuario de contacto - NGduios de
seguridad.

Induye:
- Estutio palabrs daves
& 2 . Seguimisnto de I competencia
:f:bxcm" i chio o Cotiges y seguimients 1 $550.000 $550.000
EAre 5 y 6 mese se 25egara estar en
prisens phging de Google.cl, con 2
palabras clives y 2 frases compuestas

Plan Bisico Mercurio induye:
- 12 puticaciones a mes (3 semanales)
- 8 formates stories (2 semanales) - 2
o e szl arimacines (mpé o GR)
- Resaniones merssales
- Iefiame

1 $230.000 $230.000

Induye:
Creacide y mantencide de campafias en
red de bisquess Google
(N9 incluye inversitn pagads a Google) 1 1250.000 $250.000
Informe mensual
Viaior mersual
Contrats por 6 meses

Geogle Adwords [Fee
mensual]

Substoeal $1.680.000

Alquiler salon Uruguay

Reuniones y Capacitacion

1 Sala de Reunionesy C itacion
Espacio para hasta 8 personas
Horario: Lunes a Viernes de 8 a 18hs
Precio: $450 / Hora
sl
Incluye:
PRESUPUESTO:
Filmacién y Edicién de Videos Educativos. Tecla 1’; ¥
> ideal para reuni C
DESCRIPCION INVERSION ones en grupo:
- Grabacién en locacién de videos educativos sobre Sin garantias
embarazo y crianza de 20 min de duracién: equipos de Fines de semana minimo $3.500, tenés derecho a5 hrs e
video, audio e iluminacion. incluye servicio de café
- Edicion de los videos: Color, titulos, placas y graficos. U$5150 c/u La hora extra a $200 hasta las 8hrs en total
- 15 videos en Total
TOTAL U$52.250
DETALLES
Poseemos facturacién de Literal E. por lo que los costos incluyen IVA.
Alquiler salén Chile
MEETING SPACES PROVIDENCIA Valor Dla 1/2 Dia M2 HORA US
Directorio Azul (4 pp) 108.900 66.000 10 20
Directorio Gris (12 pp) 450.000 330.000 25 40
Directorio Amarilla (8 pp) 350.900 218.500 15 30
Directorio Calipso (11 pp) 350.000 253.000 15 30
Directorio Verde (8 pp) 392.000 253.000 16 40
Directorio Rojo {4 pp) 108.900 66.000 9 20
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Consultora de Recursos Humanos

Manpower

Montevidea, 11200
Uruguay

Wanpower
Propuesta economica

Montevideo14 de junic de 2022

Atencion: Las 3 Hadas

PRESENTE

D= acuerdo con el relevamisnto de dady la &n reunidn previa
presentamas presupuesto para el proceso de reclutamiento y seleccion de los siguientes
perfiles:

Jefe de Marketing
Community Manager Uy
Supervisor atencidn al cliente
Operador atencién al diente Uy
Gerents de Operaciones
Coordinador operaciones
Analista Ecommerce

Analista financiero senior

N

Analista en Recurses Humanos senior

Muestros honararios correspanden a pesos Lnuguayos § 560.000 + IVA (Impuesto al Valor
Agregado, que en Uruguay es del 22%).

+  Condiciones de pago: las facturas emitidas por la prestacién del servicio descrito
deberdn ser canceladas dentro de los treinta (30) dias contados desde la fecha de su
emisién.

Estudio Contable

ESTUDIO FISCHER

SERVICIOS PROFESIONALES - REAL ESTATE

Montevideo, 14 de junio de 2022
Atn: Las 3 Hadas
Presente

Por intermedio de la presente les pasamos el presupuesto de gestion mensual de servicios
profesionales.

€l servicio incluye:

Liquidaciones de sueldos de toda la empresa.
Nominas mensuales correspondientes.

Todo lo referente a los contratos laborales y demés de los empleados.
Gestion de vencimientos del certificado tnico de BPS.

Asesoramiento en general laboral.
- Registracin y preparacién de estados contables.

Se cotiza por dicho servicio la suma de $25.000 (veinticinco mil pesos uruguayos) + IVA mensual.
Sin més saluda atentamente.

Cr. Javier Fischer Carve

Director

Opiniones de expertos

Acevedo Diaz 1513
, Montevideo

T: 508 2 400 6020
F: +508 2 400 6020 (101)
WV m3npower.com. uy

Cotizacion Sistema ERP

PLANES
nixERP Ac

Factura Blecironica.
Boleta Electrénica
Fiema Elnctrbmica
Compras.

Ventas.

Inventario
Tesoresle.
Contabilidad
Remuneraciones.
Produccion

Adiciona Lanix POS

Adiciona Lanix Balanza

Aplicacionas Mévilas

Médulo Carro de Compra

SR =~ (SN o | -

Todos los planes.
LanixERP Advantage
- - Ld +*
iones - Tetoriales —
Soparte - Actushiacions.
Lanix POS:
e
+ + + +*
+ + + +
+ + + +
- -+ +*

-
c

F E

o o e
[ a—————

Encuesta Madres

PROPUESTA DE ESTUDIO

POTENCIAL NUEVO NEGOCIO
Santiago, 22 de marzo de 2022

A continuacion, s detalla propuesta de objetivas, metodologia, costos y timing para este estudio:

‘OBJETIVO GENERAL

METODOLOGIA Y
GRUPO OBJETIVO

RESPOMSABILIDADES
CADEM

VALOR DEL ESTUDIO

Conocer el nivel de atractivo y potencial de unz nueva plataforma de Marketplace y otras
funcionalidades para embarazadas y padres / madres de nifios pequefios

TIPO DE ESTUDIO: Cy
Cadem Online.
‘GRUPO OBJETIVO: mujeres embarazadas, padres y madres con nifios de 0 2 & afios, de NSE
€1C2C3, de tedo Chile
MUESTRA: 200 casos totales, 58 procurars contar con C3sos para representar a esos tres
sagmantos

*  Embarazadas

*  Padres / madres con 1 hije

*  Padres / madres con mas de un hijo

con encuesta: istradas via web enviadas a Panel

Revisién y sugerencias de mejorz al cuestionario
Programacién cuestionario

Trabzjo de campo: envia de mail, incentive y seguimienta
Entrega de BEDD de |as respusstas, sin codificar

Ma incluye: elzboracian del cusstionario, anslisis de dates ni slaborzcidn de informe

£750.000
Este valor no se encuentra afecto a IVA y tienen una vigencia de 30 dizs.
Las habitusles de pago plzn cancelar 50% =l aprobarse el proyecto y el saldo

=l entregarse el infarm final.
La suspension del estudio por parte del cliente, en etapas posteriores 3 la 2probacisn y
coordinacién, significard el cobro de los gastos implicados hasta Ia fecha de dicha suspansicn.

Chile y Uruguay: Culturas similares. Conversado con la catedratica de ORT, Dinorah Margounato en la

materia Investigacion de Mercados, comenta sobre el proyecto LaRifamos que se expande a Chile,

justificando por ser un mercado estable y con cultura similar a Uruguay (sin contar Argentina por su

inestabilidad politica).

Montos en marketing digital fueron estudiados con Andrea Cardozo, especialista del rubro, y David

Garcia, especialista en SEO. Se concluye que la inversidn en palabras claves y posicionamiento es

relativo a la competencia, pero que recomiendan un minimo de 2.000 USD mensuales en YouTube,

ademads de gastar entre Facebook e Instagram de 1.000 USD mensuales, con un mayor peso en

Facebook.
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Anexo 22— Modelo econdmico financiero

Inversidn inicial

Inversion

Desarrollo APP
Material Trabajo
Asesoria legal

Creacion Empresa

2023 (Uruguay) 2024 (Chile}
48.488 =
15.346 6.966

1.500 -
798 =
665
189 399

66.986 7.365

Material de trabajo contempla todo lo necesario para la realizacién de talleres y la grabacién de videos.

Creacidn de la empresa contempla todos los términos y condiciones de la empresa (Castro, s.f.)

Calculo WACC

Basado en las férmulas

WACC =K, w,+Kg-wg-(1—1t)

K, =17 - (E[ry]—7¢) - B + Riesgo Pais

El financiamiento serd 100% con fondos propio.

e Rf (Bonos del tesoro de Estados Unidos a 5 afios): 3%
e (ERm - Rf) (Returns by Year de Damodaran): 13,24%

e B (Damodaran, rubro salud): 1,06

e Riesgo Pais Uruguay (IRUBEVSA): 1,4%

Se obtiene una WACC de 14,75%.

Estimacion de la demanda

Estimacion Demanda

Penetracion Plataforma 2,15% 11, 7% 17,3% 21,3% 24, 4%
Potencial Madres 107.435 877.196 880.765 885.221 889.701
Madres URU 107.435 106.217 106.275 107.204 108.142
Madres CHL 770579 774490 778.016 7B1.559
Demanda Las 3 Hadas = 84 0.585 34.403 49.434 60.385
Primerizas 312 3.822 14.235 20.527 25.104
Primerizas URU - 312 1.685 2.493 3.091 3.570
Primerizas CHL 2137 11743 17.435 21534
Experimentadas 530 5.763 20.167 28.908 35.281
Experimentadas URU - 530 2.865 43237 5.255 6.068
Experimentadas CHL 2.898 15930 23.653 29213

En base a un caso de éxito como Wallapop (Donalo, 2019; Jiménez, 2021), se llega a la siguiente curva

de penetracién:
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11,7% 17,3%

213y 24,4% 26,9% 29,1%

2,1%/

1 2 3

Estimacion de Ingresos

Flujo de Fondos

Ingre: 2024

ComprafVenta 17.662
-

e
=

Talleres + Asesorias 64.645
-

Curva de crecimiento talleres 40%

Afios

2025 2026 2027

240.969 937.085 1.446.080

63% 58% 73%
280.041 1.205.243 2.040.925
32% 34% 37%
B827.899 3.718.046 5.934.184
43% 483 48%
40% 45% 50%

2028

1.887.645

2.676.134

35%

8.757.839

58%

50%

Flujo Fondos

Ventas - 96.993 1.357.909 5.960.375 9.421.189 13.321.617
Costos Variables - -54.295  -791.458 -3.536.807 -5.597.411 -7.508.120
Costos Fijos - -100.526 -94.147 -98.513 -93.823 -98.513
Publicidad - -116.261  -178.895  -225.814  -265.629  -312.688
Amortizacion Fiscal -13.397 -13.397 -13.397 -13.397 -13.397

Resultado Fiscal

Impuestoa larenta - 46.872 -70.003 -521.461  -862.732 -1.247.225
Amortizacion Fiscal - 13.397 13.397 13.397 13.397 13.397
Inversion inicial -66.986 -7.365

Capital de Trabajo 12.632 57.396 216.358 161.713 182,115  -630.215

Flujo Fondos

Flujo Fondos t=0 -54.353 -68.620

Flujo Fondos Acumulado -54.353

-122.973

-77.187 439.765 1.739.494 2.783.710

347.567 1.222.222 1.738.843 1.735.305
224554 1.446.816 3.185.659 4.920.964

Break Even Point Andlisis

CF 100.526 94.147 98.513 93.823 98.513
Q 12.354 213.881 972,170 1.530.590 2.084.085
Precio Unitario 7.85 6,35 6,13 6,16 6,39
CV Unitario 4,39 3,70 3,64 3,66 3,79
Break Even Point 29.087 35.548 39.516 37.555 37.925
Break Even Point en Dollars 228.357 225.690 242.276 231.164 242.421
Mg Unitario 44,0% 21,7% 40,7% 10,6% 40,6%
VAN 4.539.256

TIR 289%

Payback 1,51

Sensibilidad a Variables criticas respecto del VAN

Penetracion Compra/Venta
454| -10% -5% -1% 0% 1% 5% 10%
3| -057 -0,44 -0,3 -031 -0,23 -0,18 -0,05
" 2| 1,05 1,18 1,28 1,31 1,33 143 1,56
3 1| 2,66 2,79 290 292 2,95 3,05 3,18
= -| 428 441 451 454 457 4,67 4,80
g 1| 590 603 613 616 618 629 641
= 2| 752 764 7,75 7,77 7,80 7,90 8,03
3| 9,13 926 936 939 942 952 965

Var Penetracion Compra -0,6%
Var Precio Hadas -35,6%
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Flujo de Fondos Operativo

Flujo Fondos Operati
Caja al Inicio

1. Compra/Venta
2. Envios

3. Cuponeras
3.1Talleres

3.2 Consultas

ene-23

feb-23 mar-23

-4.849

abr-23

-9.698

sept-23
-33.941

Penetracidn Plataforma
454 | -10% -9% -1% 0% 1% 9% 10%
- 132 162 414 454 454 811 851
- 10%| 1,30 1,61 4,13 453 492 810 849 Var Penetracion Platafor -8,8%
_%; 20%| 1,29 1,59 412 451 491 8,08 848| |VarGastoPublicidad -0,3%
jf, 30%| 1,28 1,58 4,10 450 4,5 8,07 847
e a0%| 1,27 1,57 4,09 443 4,89 806 846
50%| 1,25 1,56 4,08 448 4,87 805 844
Freq Compra/Venta
4,54 -10 -5 -1 - 1 5 10
-5%| 305 3,31 3,51 3,56 3,62 3,82 4,08
E -4%| 3,12 344 3,70 3,76 3,82 4,08 4,39 Var Freq Compra/Venta -2,4%
E -1%| 3,36 3,85 4,25 4,34 444 484 533 Var Comision Venta -4,3%
5 0%| 343 3,99 443 454 4,65 509 565
32 1%| 3,51 4,12 461 473 486 535 59
8 3%| 366 4,39 498 512 527 585 658
5%| 3,82 467 534 5,51 5,68 6,36 7,21
Penetracidn Talleres
4,54 | -10% -5% -1% 0% 1% 5% 10%
-3 3,56 386 411 4,17 4,23 4,48 4,78
" -2| 3,686 398 423 429 436 461 493 Var Penetracian Talleres -1,5%
ﬁ -1| 3,76 4,09 4,35 442 448 4,75 5,08 Var Freq Talleres -2,7%
E - 3,85 4,20 447 454 461 4,88 5,22
g 1| 39 431 459 466 4,73 502 537
= 2| 405 442 471 478 48 515 552
3 4,15 4,53 4,83 491 4,98 5,29 5,66

nov-23

-43.639

23

-51.639

Inversién

Gastos en Publicidad
Costos Fijos

Costos Variables

-4.849

-4.849

-4.849

-4.849

-4.843

-4.343

-4.849

-4.849

-4.849

-8.001

-15.346

Caja al Final (Sin Financiamiento)

Caja al Final (Con Financiamiento)

56.361

Flujo Fondos Operativo

Caja al Inicio

may-24
-110.508

1. Compra/Venta 1472 1472 1472 1472
2. Envios 1.224 1224 1.224 1224
3. Cuponeras 5.387 5.387 5.387 5.387
3.1 Talleres 3.481 3.481 3.481 3.481
3.2 Consultas 1.506 1.906 1.906 1.906

Inversicn

Gastos en Publicidad -9.688 -9.688 -59.688  -9.688
Costos Fijos -8.377 -8.377 -8.377 -8.377
Costos Variables -4.525 -4.525 -4.525  -4.525

Caja al Final (Sin Financiamiento)

Caja al Final {Con Financiamiento)

289.514

275.007

-125.015

231.485

jun-24
-125.015

1472
1.224
5.387
3.481
1.506

-9.688
-8.377
-4.525

-139.523

216.977

jul-24
-139.523

1472
1.224
5.387
3.481
1.906

-9.688
-8.377
-4.525
-154.030

202.470

ago-24
-154.030

1472
1.224
5.387
3.481
1.906

-5.688
-8.377
-4.525

187.962

sept-24
-168.538

1472
1.224
5.387
3.481
1.906

-9.688
-8.377
-4.525

173.455

oct-24
-183.045

1.472
1.224
5.387
3.481
1.906

-9.688
-8.377
-4.525
-197.553

nov-24
-197.553

1472
1.224
5.387
3.481
1.806

-9.688
-8.377
-4.525
-212.060

dic-24
-212.060

1.472
1.224
5.387
3.481
1.906

-5.688
-8.377
-4.525
-226.568

129.932

ene-25
-226.568

1472
1.224
5.387
3.481
1.906

-5.688
-8.377
-4.525
-241.075

115.425

feb-25
-241.075

113.159

20,081
24.087
68.992
44.531
24.461

-14.908

-7.846
-65.955
-216.624

139.876

mar-25
-216.624

113.159

20.081
24.087
68.992
44.531
24.461

-14.508

-7.846
-65.955
-192.174
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