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RESUMEN

El propdsito general del presente trabajo es brindar al Centro de Promocion por la
Dignidad Humana (CEPRODIH) una herramienta de gestiéon, disefiada como una hoja de
ruta para los miembros internos involucrados en el logro de las metas. Los objetivos
principales que acomparfian el proyecto son generar rentabilidad a partir de una estrategia
de negocios integral para la unidad de negocio HALO y crear alianzas estratégicas con
otras ONG como Animales sin Hogar y refugio PGA, con el fin de utilizar su espacio de
ventas ASH (nombre de la tienda del refugio) utilizando también su ecommerce y en redes

sociales.

Para cumplir estos objetivos se realizaron encuentros exhaustivos con la organizacion
CEPRODIH, para recaudar informacion relevante que contribuya con la investigacion y asi
elaborar una propuesta personalizada. También se realizaron espacios de encuentro con
los diferentes refugios a quienes les presentamos la propuesta de generar una alianza
estratégica los cuales estuvieron dispuestos a avanzar con la misma. Por ultimo se
hicieron varias reuniones con el equipo comercial de la marca de alimentos de perro
KONGO con quienes intercambiamos ideas a los efectos de incorporarlos como

proveedores de insumos para la confeccién de productos.

Para avanzar con el trabajo se realiz6é un diagnéstico de la situacion actual de la

organizacion, analizamos la competencia y las tendencias del mercado actual.

A partir de la investigacién se genera un plan de negocios, haciendo énfasis en la
estrategia de precios, el plan de marketing y el analisis financiero acorde a la propuesta

planteada.

Al concluir este plan de negocios podemos evaluar un cumplimiento de la hipotesis,
entendiendo que el profesionalismo de la cadena de produccion, la alianza estratégica y
un plan de marketing bien implementado se consagrara de forma beneficiosa para la

organizacion creando nuevos ingresos Yy posibilidades para sus integrantes.



PALABRAS CLAVES

Economia Circular, Triple impacto, Organizacion Sin Fines de Lucro, Consumo
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Inclusivos y Desarrollo Sostenible.
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INTRODUCCION

El instituto nacional de estadistica en su informe 2020 mide la cantidad de hogares por
debajo de la linea de pobreza (8,1%) y bajo la linea de indigencia (0,3%), y visualiza cémo
la pobreza continua afectando en mayor medida a hogares con jefatura femenina, tanto

en Montevideo como en el resto del pais. (La Diaria, 2021).
@ Jefevardn Jefa mujer

11,1%

10%

Incidencia de la pobreza en hogares por grandes areas geograficas segun sexo del jefe.

En la investigacion nos encontramos con el informe 2020 de El Observatorio de los
Derechos de Nifiez y Adolescencia del Uruguay. Una mirada comparada entre 2019 y
2020 también se expone que “durante el afio 2020, de cada 1000 residentes en el pais
116 no contaban con el ingreso econdmico minimo para cubrir las necesidades

alimentarias y no alimentarias” (CDNU,2020).



“En ese sentido, se da cuenta de la relacion con el afio anterior: el aumento de la pobreza
pasa del 8,8% a 11,6%, estimando en 408.080 el total de personas; de ellos, 176.375 son

nifos y nifas.”

“Nifos, nifias y adolescentes siguen siendo la poblacién mayormente afectada por la
situacion de pobreza. A 2020, de cada 1000 nifos, nifias y adolescentes, 202 se

encuentran bajo la linea de la pobreza (20,2%); un total de 176.375 estimados.

“Este ultimo movimiento indica respecto a 2019 un incremento estimado de 35.345 nifios,

nifias y adolescentes mas residiendo en hogares bajo la linea de la pobreza.”

“Tal como se expone en el informe, la pobreza es un fendbmeno que afecta mayormente a
nifos, ninas y adolescentes, y esta disminuye a medida que aumenta la edad de la
persona. Mientras que 214 de cada 1000 NNA de 0 a 3 afios se encuentran afectados por
dicha situacion (21.4%), entre las personas con 66 y mas anos, la relacion se situa en 21
de cada 1000 (2,1%).” (CDNU, 2020)

Tomando los datos expresados en el informe, nace nuestro interés en colaborar con una
ONG a través de nuestro conocimiento adquirido en el MBA con el fin de aportar un

granito de arena en la disminucién de la pobreza.

Es por eso que en nuestra investigacién nos encontramos con el Centro de Promocién por
la Dignidad Humana, CEPRODIH, una organizacion sin fines de lucro, que trabaja dia a
dia por la dignidad humana, enfocados en la mujer y sus hijos, brindandoles

capacitaciones, espacios de cuidados, talleres, etcétera.

Una frase que nos qued6 marcada de las primeras reuniones que mantuvimos con la
organizacion es: “esta comprobado que se puede mitigar la pobreza de un hogar,
educando a la jefa de hogar. Una vez que entienda el poder de la educacion o mismo
hara ella con sus hijos”.(CDNU, 2020)

La pobreza tuvo un ascenso en nuestro pais, debido a la coyuntura de la pandemia y los

diferentes entes de ayuda se vieron desbordados en su gestion.



En particular CEPRODIH cuenta con lista de espera donde las mujeres quedan sin lugar
para ingresar. La principal razén es debido a que los resultados de rentabilidad en la
actualidad no son positivos, de esto nace la oportunidad de crear un plan de negocios
enfocado en su marca HALO y asi lograr tener una autonomia tal que le permita aumentar

los cupos y servicios.

HALO es una de las unidades de negocio mas nuevas de CEPRODIH la cual esta en
pleno desarrollo siguiendo la linea del modelo de negocio de triple impacto (econdémico,
social y ambiental). Entendimos que potenciar el proceso y método de produccion y

generar alianzas estratégicas podria ser parte del nuevo plan de negocios.

Por otro lado, hay una fuerte tendencia del mercado hacia el consumo responsable, tanto
de productos, servicios, como de estilos de vida. Investigando encontramos este
fragmento sobre los temas mas destacados del 2019, que resume el interés que despierta

el concepto “vida sustentable”.

“Teniendo en cuenta que la conciencia por el cuidado del medio ambiente fue uno de los
topicos relevantes del afio, no es casual que los productos sustentables se hayan
encontrado entre los mas destacados del 2019. Las marchas de concientizacion por el
cambio climatico alrededor del mundo, la presencia de la activista ambiental Greta
Thunberg y la creacion de nuevos articulos ecologicos también tuvieron un impacto en el
consumo online: en distintos paises, muchos consumidores evidenciaron su preferencia

por los productos respetuosos del medioambiente.” (Portal Academia Nubimetrics, 2021).

Entendemos que al posicionarnos como aliados del consumo responsable, podemos
apalancar las acciones comerciales, de marketing y conseguir asi un mayor impacto en la
sociedad, que genere rentabilidad en la organizacion, confiando en que se comporte

como un molino en continuo movimiento.
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PROPOSITO GENERAL

Brindarle a la organizacion una herramienta de gestion, disefiada como una hoja de ruta
para los miembros internos involucrados en el logro de las metas. Estas herramientas son

fundamentales para el desarrollo, la comunicacién y la implementacion de los objetivos.

HIPOTESIS

Creemos que invertir en organizaciones sin fines de lucro como CEPRODIH, que tienen
un modelo de negocio de triple impacto en un momento tan particular del pais como es el
contexto post pandemia, permitira aumentar su capacidad de apoyo en la sociedad,

mitigar la pobreza y generar mas espacios de capacitacion para futuros laborales.

OBJETIVO GENERAL

CEPRODIH es una organizacion sin fines de lucro meramente voluntaria, por lo cual la
implementacion de un plan estratégico para su marca HALO, le permitira ser rentable por

si misma, logrando no depender tanto de donaciones de terceros.

También le permitira determinar cuales son sus productos estrella y descartar aquellos
gue no aportan valor a la ONG ni su contexto, concentrando sus esfuerzos en las lineas

de negocios que realmente aportan valor.

OBJETIVOS PARTICULARES

e Generar rentabilidad obteniendo una TIR del 20% en el primer afio a partir de una
estrategia de negocios integral para la marca HALO.

e Crear alianzas estratégicas con otras organizaciones sin fines de lucro como
Animales sin Hogar y refugio PGA, con el fin de utilizar sus espacios de ventas,

ecommerce y redes sociales.

11



MARCO TEORICO

“Los planes de negocio han sido creados para ayudar a los emprendedores a visualizar y
plasmar mejor sus ideas, aterrizandolas correctamente y darles rumbo, y servir asi como

apoyo para permitirle a la empresa mayores probabilidades de éxito”

Seleccionamos este fragmento del articulo Planes de negocio, (Hierbal Real, s.f.). el cual
nos parecié muy atinado para el objetivo de este plan de negocios que pretende
proporcionarle a la organizacion herramientas que al implementarlas pueda lograr con
éxito el crecimiento de la marca HALO, profesionalizar y optimizar la produccion de sus

productos.

En la etapa de diagndstico e investigacion, pudimos ver infinidad de planes de negocios y
autores de los que podemos nutrirnos, en esta oportunidad elegimos la definicion del

Profesor Fleitman.

“El plan define las etapas de desarrollo de un proyecto de la empresa y es una guia que
facilita la creacién o el crecimiento de la misma. Es también una carta de presentacion
para posibles inversionistas o para obtener financiamiento. Ademas, reduce la curva de
aprendizaje, minimiza la incertidumbre y el riesgo del inicio o crecimiento de una empresa,
ameén de que facilita el analisis de la viabilidad, factibilidad técnica y econémica de un
proyecto..."debe transmitir a los nuevos inversionistas, a los accionistas y a los
financieros, los factores que haran de la empresa un éxito , la forma en la que
recuperaran su inversion y en el caso de no lograr las expectativas de los socios, la

férmula para terminar la sociedad y cerrar la empresa.” (Jack Fleintman, 2000, p. 1).

Es importante destacar que el plan de negocios a elaborar es para una organizacion sin
fines de lucro, pero entendemos que ciertos conceptos de la definicién plasmada por el

autor citado son oportunos para este tipo de organizaciones.

L1

“Ser una guia que facilite la creacion o el crecimiento de la misma”, “una carta de
presentacion para posibles inversionistas” en este caso nos referimos a empresas,

donantes, el estado, etc. “Reduce la curva de aprendizaje” una vez que el plan esté
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consolidado la renovacion del mismo la implementacion a posteriori sera mas eficaz y
rapida. (Jack Fleintman, 2000, p. 1).

A partir de las entrevistas realizadas a la organizacion pudimos develar el grado de
incertidumbre y falta de analisis que tenian los proyectos de la misma, creemos que este

punto a desarrollar es fundamental para su crecimiento.

HALO debe contar al igual que cualquier empresa con fines de lucro con un plan de
negocios que facilite a la institucion a describir como implementara su misiéon y como

lograra sus metas y objetivos.

Hay estudios que vislumbran que las organizaciones sin fines de lucro han comenzado a
diversificar su rentabilidad, para obtener sus propias fuentes de ingresos a través de
iniciativas empresariales. Son llamadas en varios casos “empresas sociales” que le
permite a la ONG una sustentabilidad financiera para invertir en satisfacer necesidades

sociales y ambientales.(Empresa Actual.com, 2020).

Para la elaboracién del plan de negocios elegimos centrarnos en el formato tradicional:
Resumen ejecutivo, descripcion general de la empresa, producto o servicio, oportunidad
de mercado, planes de marketing y ventas, equipo de gestién, plan de implementacion,

finanzas y anexos.

ORGANIZACION

CEPRODIH “Centro de Promocién por la Dignidad Humana”.

“Es una Asociacion civil sin fines de lucro, fundada en Montevideo en 1998, con la misidn
de atender y promover a las familias mas vulnerables, especialmente mujeres con nifos

en situacion de alto riesgo social: desempleo, violencia doméstica, desamparo durante el
embarazo. Estos factores atentan contra la dignidad de la mujer e impactan directamente

en las condiciones de vida de los nifios.”

“Su principal objetivo es generar alternativas concretas de inclusion socio-econémica,

para que las mujeres que atraviesan situaciones de riesgo, puedan superarlas y logren
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incorporarse eficazmente al mercado de trabajo; logrando estar en condiciones de

sostener sus familias con dignidad y autonomia.” (Ceprodih, 2021).
Misidn y vision:

“Atender y promover a las familias mas vulnerables, especialmente mujeres con nifios en
situacion de alto riesgo social: desempleo, violencia doméstica, desamparo durante el
embarazo.” (Ceprodih, 2021).

Objetivos:

CEPRODIH contribuye en la medida de sus posibilidades, al logro de los Objetivos de

Desarrollo Sustentable en Uruguay. Objetivos en los que intenta incidir:

e Elfin de la pobreza.

e Hambre cero: Seguridad alimentaria y una mejor nutricion

e Garantizar una vida saludable y promover el bienestar para todos

e Garantizar una educacion de calidad inclusiva y equitativa

e Igualdad entre los géneros - empoderar a mujeres y nifias.

e Trabajo decente y crecimiento econdmico

e Reduccién de las desigualdades

e Produccién y consumo responsables

e Promocion de sociedades pacificas e inclusivas para el desarrollo sostenible

e Alianzas para lograr los objetivos

El foco esta puesto en reducir la pobreza, a través de una educacion de calidad,
generando empleo para la mujer, promoviendo equidad, trabajando dentro de un marco de
“‘economia circular”, cuidando el medio ambiente a través de la re-utilizaciéon de material
de desecho, articulando con empresas y otros actores de la comunidad; educando para la
paz y participando en eventos que promuevan la conciencia en la comunidad sobre la

importancia de alcanzar las metas propuestas.
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Localizacion:

Gerénimo Piccioli 3280 — Curva de Maronas — CEP 12000, Montevideo. Localidad:

Montevideo - Uruguay

Forma Juridica:

Asociacioén Civil sin Fines de lucro

Composicion del equipo directivo:
Adriana Abraham - Directora

Ana Claudia Franchi - Presidente.

Leonardo Passaro - Secretario

Estructura organizacional:

ORGANIGRAMA

Equipo | | Areade | =
Técnico :

:'_____________"___:__"__":_____"__"_____"__"___1: | Comunicacion | i | Administracién |
Programa Programa | | Negocios Programa ' .
Promover | | Oportunidad | | Inclusivos Por Venir l Recepcion || Logistica |

EXPANSION St

Infantil




ANTECEDENTES

Cada trimestre la organizacion atiende a mas de 300 familias alcanzando un impacto en al
menos 1.500 personas al afo. A través de programas innovadores y un abordaje integral
donde se promueve la inclusién econdmica de mujeres y jovenes a través de la
capacitacion, la insercion al mercado formal, la generacion de emprendimientos

productivos y los “negocios inclusivos”.

Cada afio CEPRODIH recibe la demanda de cientos de mujeres provenientes de todos los
barrios de Montevideo e incluso de San José y Canelones. Llegan por cuenta propia,

informadas a través de las redes, por el boca-boca o algun medio de prensa.

También son derivadas por los equipos técnicos de muchos actores publicos que trabajan
en territorio: Centros CAIF, Policlinicas de ASSE o de las Intendencias, Programa Uruguay
Crece Contigo, Uruguay Trabaja, Centros Comunales y Municipios, Refugios y Hogares de
atencién a mujeres y nifios en situacion de violencia doméstica. En algunos casos llegan
incluso acompafadas de guardia policial, dentro del sistema de proteccidon de “Tobilleras

electrénicas”.

En 2018 la organizacién fue reconocida como una experiencia “inspiradora” por la
Fundacion EU-LAC y el programa de la Union Europea “Euro-social”: “Buenas Practicas
e Innovaciones para la Inclusion Econdmica de Mujeres Jovenes al Mundo Laboral en la
Union Europea, América Latina y el Caribe: Desde las buenas practicas hacia politicas

innovadoras” (Ceprodih, 2021).
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CONTEXTO ACTUAL

La organizacion esta en una etapa critica en cuanto a la sustentabilidad de su
rentabilidad. Al encontrarse en esta situacion las decisiones que toma para solventar los
talleres y gastos de la ONG no acompanan el crecimiento a largo plazo, impidiendo la

proyeccién y organizacion de sus fuerzas de trabajo.

CEPRODIH esta hace 30 afios instalado en Uruguay, pero no han desarrollado una

estrategia de negocios que fortalezca la organizacién y sus proyectos a largo plazo.

En la actualidad trabaja con 710 mujeres, 60 de ellas estan embarazadas y tienen 80
nifos a cargo. Ademas 530 mujeres participan activamente de los talleres de capacitacion

que brinda la organizacion.

Dentro del programa “oportunidad” donde la organizacién promueve el emprendedurismo
de sus alumnas, 50 emprendimientos fueron acompafados y recibieron un capital semilla

del Programa de Coca-Cola y Endeavor.

CEPRODIH ademas de generar ingresos a través de su marca HALO, recibe donaciones
en especie y en efectivo, cuentan con distintas formas de colaborar para que los

individuos puedan donar por Unica vez o mensualmente.
Por ejemplo:

Donacién de ropa:

Vopero, Tiendas Renner y BAS, entre otros.

Donacion de muebles y herramientas:

Sodimac dona muebles y Goldfarb dona herramientas.
Donacién de comida:

Banco de Alimentos y Unilever.
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Ademas de los talleres de capacitacién, la organizacion le brinda a sus mujeres, canastas

de alimentos, ropa y boletos para asistir a las actividades del Centro.

Funcionan como espacio de practicas de trabajo en comunidad para distintas
universidades: por ejemplo este afo recibieron la colaboracion de la Escuela de Nutricion
Universidad Catdlica, que tiene un consultorio nutricional una vez a la semana, donde
asisten las mujeres beneficiadas. Escuela de Parteras de Udelar, donde trabajaron en el

programa “Por Venir”, con las futuras mamas.

También CEPRODIH brinda capacitacion de serigrafia y textil, donde utilizan materiales
donados como materia prima, hoy en dia reciben de diferentes instituciones los siguientes
materiales: lonas, vidrio, telas y cuero, pero también reciben de forma eventual otro tipo
de materiales que empresas deciden reutilizar para acciones puntuales y junto a la
organizacion la transforman en un nuevo producto, por ejemplo botellas de plastico para

hacer bolsas reutilizables.

El proceso de produccién que realiza CEPRODIH para los productos comercializados bajo
la marca HALO es el siguiente: Inicialmente este proceso se motiva principalmente de la
demanda de los clientes (empresas) que elaboran en conjunto con la organizacion
productos puntuales para diferentes acciones, un ejemplo claro fue la elaboracion de

tapabocas para diferentes empresas.

En la siguiente etapa la organizacion realiza el contacto con el equipo de talleristas,
comparte sus necesidades (caracteristicas del producto y cantidades) y CEPRODIH
realiza el presupuesto adaptado, luego realizan las compras de las materias primas

necesarias para la elaboracion.

Una vez que tienen todo lo necesario para confeccionar el producto, realizan los moldes
del producto seleccionado. En paralelo contactan a alumnas ya recibidas
“‘emprendedoras” para que realicen el producto presupuestado. Una vez confirmado el
equipo de emprendedoras, se distribuyen los moldes junto con los materiales para su

confeccion.

18



Luego se realiza un encuentro con las emprendedoras donde se les explica lo que tiene
que producir, cuando es un producto nuevo previamente se le pide una muestra a cada
emprendedora, el cual realizan en conjunto con el equipo de CEPRODIH. Una vez

finalizada la etapa de capacitacién, las emprendedoras se llevan el material a su casa 'y

confeccionan el encargo pedido.

Un detalle no menor, es que la organizacion no le exige una cantidad determinada de
confecciones, sino que cada emprendedora realiza la cantidad que “pudo” hacer en ese
periodo de tiempo. La forma que tiene la organizacién de cubrir faltantes, es teniendo

exceso de emprendedoras que trabajen en el mismo proyecto.

Todos los productos confeccionados bajo la marca HALO pasan por un proceso de control
de calidad: se le pide a cada emprendedora que envie una foto de los productos que
estan realizando. En el caso de realizar el proceso de produccion dentro de las
instalaciones de CEPRODIH se efectua el control in situ. También se procede a realizar
un segundo control una vez que la emprendedora realiza la entrega del pedido. En caso
de detectar un error en el producto, la persona que lo fabricé, lo arregla en el momento en
el taller junto con las talleristas presentes. El paso final de etiquetado y empaquetado lo

realiza el equipo coordinador.

DIAGNOSTICO

En la actualidad la organizacién continda su mision de atender y promover a las familias
mas vulnerables de nuestro pais. Impulsando el crecimiento y la autonomia de sus
participantes a través de programas y talleres especificos para la insercion laboral o

creacion de unipersonales “emprendimientos”.

Para ello CEPRODIH impuls6 una linea de negocios inclusivos que nacen de la necesidad
de sustentabilidad y subsistencia de la organizacién, evaluando oportunidades, pero sin

una estrategia concreta a nivel de negocios, marketing y procesos.
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El modelo de negocio que se adoptd es el de triple impacto donde la rentabilidad debe
estar acompafnada de un impacto social a través de acciones en las comunidades donde

esta presente y practicas medioambientales que mitiguen el cambio climatico.

El programa de negocios inclusivos utiliza como su principal materia prima materiales
reciclables donados por empresas, que luego las mujeres de la organizacion que
participaron previamente de los talleres administrados por CEPRODIH, manufacturan y

segun el destino de la produccion obtienen un jornal.

A raiz del programa negocios inclusivos que cuenta con diferentes sub programas, como
serigrafia, gastronomia y textil, cuenta con un unico canal de venta directa al publico bajo
el paraguas de la marca HALO, en un espacio otorgado en el edificio de la organizacion
ubicado en Curva de Marofas, y también tiene con presencia en redes sociales y canal de

ventas digital donde venden sus productos.

La marca HALO ofrece productos elaborados con lonas plasticas (banners) reutilizadas,
textiles de prendas donadas, entre otros, con alto valor agregado en disefio y control de
calidad. Las empresas se ven seducidas por ser productos “amigables” con el medio
ambiente y por el componente social, lo cual los hace especialmente apreciados como

regalos empresariales o dentro de campafias de RSE.

HALO ofrece una variedad de productos que fueron previamente realizados en los talleres
o a partir de los pedidos realizados por clientes y que luego su remanente es vendido a

través de este canal. Por ejemplo la elaboracion de tapabocas, los cuales se hicieron para
diferentes empresas y que luego adquirido el conocimiento de produccién se comenzaron

a comercializar a través de HALO.

A partir de las reuniones mantenidas con el equipo directivo, pudimos evaluar los
resultados financieros obtenidos en los ultimos afios, los cuales son de gran preocupacion
para ellos, por tener una tendencia negativa. A partir de esta situacién encontramos la
necesidad de elaborar un plan de negocios que impulse la rentabilidad y supervivencia de

CEPRODIH utilizando el modelo de triple impacto como aliado.
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ENTORNO

Cambios culturales:

El nuevo consumidor

El consumidor esta evolucionando, “este mismo comienza a mirar con interés a las
marcas que reflejan valores y con admiracion a los usuarios que compran a esas
empresas responsables, aun cuando ello suponga renunciar a precios mas
bajos.”(Cabrera, 2020).

“Las marcas también evolucionan con ellos, comienzan a cambiar su “visién” por un
“propésito”, que se centre de verdad, “con palabras y con hechos, en aportar para
construir un mundo mejor. La transicion hacia la sostenibilidad ya ha empezado y los
consumidores comienzan a exigir a las marcas que pasen del storytelling al

storydoing.”(Cabrera, 2020).

“Segun se desprende del 1l Estudio Marcas con Valores, de 21 gramos, los clientes del
siglo XXI quieren de las marcas autenticidad, empatia, ética y sostenibilidad. Exigen, ante

todo, compromiso y responsabilidad.” (Cabrera, 2020).

Economia lineal vs economia circular

Hay un nuevo paradigma que esta cada vez pisando mas fuerte que es el cambio de una

economia lineal por una economia circular.

“El sistema de economia lineal esta basado en la produccidn de los bienes a partir de
materias primas para su posterior compra por parte de los consumidores quienes mas
tarde, tras haber hecho uso o consumido los productos en cuestion, desechan los

materiales sobrantes no permitiendo de esta forma que estos puedan ser reutilizados.”

Y en contraparte la economia circular es la produccién de nuevos productos a partir de
residuos desechados o en desuso, que permiten una nueva utilizacion al repararlos,

transformarlos o reutilizarlos.
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“La economia circular se define como una estrategia econdmico-ambiental que tiene por
objetivo reducir tanto la entrada de los materiales como la produccion de desechos
virgenes, creando un bucle o circulo cerrado donde los materiales que han sido
desechados son tratados para posteriormente volver a introducirse en el sistema de

produccion.”
Las principales caracteristicas de la Economia Circular son las siguientes:

e Mejorar los resultados econdmicos al tiempo que se reduce el uso de los recursos.

e Luchar contra el cambio climatico y reducir los impactos medioambientales del uso
de los recursos.

e Cambio de combustibles fésiles al uso de la energia de fuentes renovables.

e La reutilizacién y reparacion: encontrar una segunda vida a los productos
deteriorados.

e Aprovechar energéticamente los residuos que no se pueden reciclar.

e Preservar y mejorar el capital natural para alcanzar la resiliencia por medio de la
diversidad.

e Optimizar el uso de recursos y fomentar el uso de materiales bioldgicos. (Serrano,

Zubiaur, s.f.).

Cambios culturales a nivel mundial

“El 25 de septiembre de 2015, los lideres mundiales adoptaron un conjunto de objetivos
globales para erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad para
todos como parte de una nueva agenda de desarrollo sostenible. Cada objetivo tiene
metas especificas que deben alcanzarse en los préximos 15 afios. Para alcanzar estas
metas, todo el mundo tiene que hacer su parte: los gobiernos, el sector privado, la

sociedad civil y personas como usted.” (Naciones Unidas, s.f.).

Objetivos Globales Sostenibles:

1. Fin de la pobreza.
2. Hambre cero.

3. Salud y bienestar.
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Educacion de calidad.
Igualdad de género.
Agua limpia y saneamiento.

Energia asequible y no contaminante.

© N o g &

Trabajo decente y crecimiento econdémico.
9. Industria, innovacion e infraestructura.
10.Reduccion de la desigualdad.

11. Ciudades y comunidades sostenibles.
12.Produccion y consumo responsable.

13. Accion por el clima.

14.Vida submarina.

15.Vida de ecosistemas terrestres.

16.Paz, justicia e instituciones sdlidas.

17.Alianzas para lograr los objetivos.

CEPRODIH con su gran trabajo dia a dia tiene impacto en 9 de los 17 objetivos globales:
fin de la pobreza, hambre cero, salud y bienestar, educacion de calidad, igualdad de
geénero, trabajo decente y crecimiento econémico, reduccion de la desigualdad,

produccion y consumo responsable, accion por el clima.

Las empresas que estan transitando este camino de transformaciéon a un mundo mas
sustentable, son certificadas como “empresas B” por Sistema B “ siendo una organizacion
sin fines de lucro que cree que los gobiernos, las organizaciones de la sociedad civil, los
movimientos sociales, los ciudadanos y la responsabilidad social de los negocios, todos
juntos, no son suficientes para resolver los problemas sociales y ambientales actuales.
Promueve a las Empresas B y otros actores econémicos en América Latina, para construir
una nueva economia en que el éxito y los beneficios financieros incorporan bienestar

social y ambiental.” (Sistema B, s.f.).
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Impacto econdmico, social y ambiental de CEPRODITH:

Modelo metodolégico

El modelo de triple impacto que lleva adelante contempla los siguientes componentes:

Impacto social

“Mejorando la calidad de vida de cientos de mujeres jefas de familia cada afo. Brindando
herramientas de generacion de ingresos, asesoramiento técnico y contencion emocional

ante situaciones de crisis.”

Impacto econdmico

“Promoviendo negocios reales, a pequefia y gran escala, compitiendo legitimamente en el
mercado, a fin de generar ingresos significativos y estables a mujeres jefas de familia 'y

jévenes en situacion de alto riesgo social.”

“Impacto ambiental: trabajando desde un marco de “economia circular”, reutilizando
material de desecho como materia prima para la elaboracion de productos con alto nivel
de disefio y calidad.” (CEPRODIH, 2020).

Negocios Inclusivos:|

A través de la gestion institucional se propician negocios a mayor escala que permiten a
varias emprendedoras producir un mismo producto con control de calidad y precio
competitivo. La ONG oficia de nexo con las empresas, garantizando una adecuada

gestiéon del proceso.

Este mecanismo permite a las emprendedoras producir desde sus casas, sin descuidar la

atencion de los niflos y generar ingresos mas estables y significativos. Ejemplos:

» Bolsas reutilizables en lienzo u otras fibras naturales.
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* Uniformes

* Barbijos

H

 Linea madre” (baby shower) y “Linea hogar’
* Reconocimientos en vidrio

» Gastronomia (galletas, deshidratados), etc.

MERCADO

Investigacion secundaria:

A través de una investigacion de recopilacién de datos secundarios, segun estudio de ID
Retail, “un 55% de los consumidores dijo que opta por aquellas marcas que cuidan el

medioambiente”

“Y un 79% de las personas en Uruguay estan motivadas a cuidar el medioambiente y la
amplia mayoria, 80%, tiene conductas hacia el reciclaje. Estos datos, que surgen de un
estudio llevado a cabo por la consultora ID Retail, dan cuenta de un perfil de consumidor

uruguayo mas consciente y preocupado por la sustentabilidad.”

“La encuesta, ejecutada por ID Retail (...), revela que el cuidado del medioambiente es
una de las principales causas sobre la que los consumidores sienten mayor compromiso y
empatia, y que esto incide en la decision de compra. Al momento de elegir entre dos
productos de la misma calidad y precio, el 55% de los consumidores dijo que opta por
aquellas marcas que «cuidan el medioambiente», 22% por «cualquiera de las dos», 13%

considera «causas sociales» y 9% «solo busca su marca habitual».” (Unilever, 2020).
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A partir de la informacion recabada en diferentes medios sobre el informe "Tendencias de
consumo online de impacto positivo en América Latina" edicion 2021 de Mercado Libre

que va desde junio de 2019 hasta mayo de 2020. .

Mercado Libre realizé una encuesta a mas de 18.000 compradores en Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, México, Peru y Uruguay y reveld nuevas tendencias a la hora de elegir
qué productos consumir online, consideraciones ambientales y sociales preocupan a los
consumidores. Segun el estudio, “el 94% de los encuestados manifestd estar familiarizado
con el concepto de “consumo responsable”, siendo Brasil, con el 89%, y en México, con el
96%, los paises mas interesados en la tematica medioambiental. Por su parte, en
Argentina el 60% considerd que el impacto ambiental esta presente a la hora de comprar.
De hecho, un 84% de este grupo, sefalé que esta dispuesto a pagar mas por un producto

sustentable que por un producto tradicional.”

La encuesta de Mercado Libre también arrojé que “9 de cada 10 millennials
latinoamericanos tiene presente el impacto ambiental por lo menos en “alguna” de sus
decisiones de compra. Y, con respecto a los principales motivos a la hora de comprar
productos con impacto positivo, mas de la mitad de los encuestados en todos los paises
los vinculan directamente con su buena calidad. En concordancia con esto, segun un
estudio realizado por Accenture, 83% de los encuestados afirmé que actualmente compra
productos mas amigables con el medio ambiente que hace cinco afios atras, y el 95% dijo

que espera comprar mas en los proximos cinco afos.”

“Mas de 33 mil usuarios en la plataforma Mercado Libre compraron productos
sustentables en Uruguay durante los ultimos 12 meses y el consumo se duplico después
de que se detectaron los primeros cuatros casos de coronavirus en el pais a mediados de

marzo.”

“En el contexto de la pandemia los productos con mayor crecimiento fueron vinculados a
las energias renovables y a los productos organicos, particularmente composteras. En el
informe se destaca que durante la pandemia en Uruguay también se duplicaron las
busquedas por productos de consumo sustentable y hubo durante el ultimo afio 2 mil

compradores nuevos.”

“Uruguay se ubica con promedios por encima de la region con un 3% del total de
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vendedores de insumos sustentables en 5.900 empresas y emprendedores. Ademas, los

consumidores representan el 1,3% segun los numeros de mercado libre.”

“Segun la plataforma este tipo de clientes son los mas “leales” del sitio y son aquellos que
mas compran via mercado libre. Del total de compradores que usaron esta forma de
compra en el pais en el ultimo afio, un 24% de usuarios hicieron alguna compra de este
tipo de productos por primera vez, mientras que el 15% son compradores frecuentes de

bienes sustentables.”

El country manager de Mercado Libre en Uruguay, Rafel Hermida dijo “Por un lado hay
una generacion de emprendedores mas interesados por la economia de triple impacto,
que los productos que se hacen y comercializan tengan un impacto positivo en el medio
ambiente y la comunidad. Pero también tenés a consumidores que les interesa el futuro

del planeta y a través de su consumo incidir positivamente...”

También agregd “Tras una mayor visibilidad de este tipo de productos en la plataforma, se
paso en la region de un milléon de cantidad de visitas en el 2016 a mas de 7,6 millones el

afio pasado.”

Finalmente, el estudio analizé qué tienen en cuenta los consumidores para elegir este tipo
de productos, “el 64% de los compradores estdn muy preocupados por la situacion
ambiental actual. A su vez, los mayores de 45 afos estan entre los mas preocupados de
la region. Y, por ello, los usuarios observan cada vez mas los materiales con los que se
fabrico el producto, si hay posibilidad de reutilizar el packaging y su disefio o
funcionalidad...” (Mercado Libre, 2020).

Tendencias del mercado

Las tendencias mundiales en términos de sustentabilidad como la separacion de residuos,
el reciclaje y el debate sobre la produccion de carne son algunas de las cuestiones

socioculturales que estan en agenda y terminaran impactando en el consumo.

El country manager de Mercado Libre en Uruguay, Rafel Hermida dijo “Es una tendencia
que mas alla de la pandemia se alimenta de la oferta y la demanda, es como un circulo
virtuoso. Mayor oferta también genera mayor demanda, dado que quizas gente que no lo

planteaba al ver la disponibilidad y variedad de este tipo de productos se le prende la
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lamparita y decide sumarse”. (Diario El Observador, 2020).

ANALISIS DE ARTICULADORES

Identificamos los siguientes articuladores, empresas que operan en el nicho de productos
de triple impacto, mayoritariamente artesanales, pero sin incorporar el proceso de

produccion, los productos son elaborados por terceros.
Sellin:

Sellin es una empresa de triple impacto, que a través de la innovacion social, desarrolla
oportunidades para que micro y pequefios productores de todo el pais puedan crecer de
manera sostenida y vivir de su trabajo sin la necesidad del desarraigo territorial. A las

empresas, les proponen revalorizar la microproduccién y la compra con valor.

Modelo de negocio:

Sellin genera relaciones comerciales con organizaciones publicas y privadas en los 19

departamentos.

e Son articuladores entre la produccion de microproductores de todo el territorio para
clientes/empresas que quieren desarrollar nuevas lineas de producto con impacto.

e Generan catalogos con los productos desarrollados por los mas de 400
productores que integran la red y los ofrecen a sus clientes de forma
personalizada.

e Oficializan como medio de venta para que los microproductores que son parte de la
comunidad, puedan acrecentar sus canales comerciales tanto en Uruguay como en

el exterior.

Proceso operativo:

Los clientes que confian en la red Sellin acceden a la fabricacion de productos de

excelente calidad, con precios competitivos, generando impacto positivo en el desarrollo
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economico de las comunidades que la integran. Sellin se encarga de la gestion

productiva, el control de calidad y aseguran el tiempo de entrega.

Productos: Muebles, alfombras, alimentos, vestimenta, accesorios, articulos de bazary

decoracion, juguetes, etcétera.

Sellin brinda consultorias y capacitaciones para los microproductores en todo el territorio
nacional. “Impulsamos procesos colectivos de mejora de capacidades locales, para que
micro y pequenos productores puedan vivir de su trabajo, sin la necesidad del desarraigo

territorial y promoviendo la compra con valor y el comercio justo”

Desarrollo de comunidad, gestion del cambio, comercio justo, construccidn de equipos y
desarrollo de habilidades blandas entre otros son los talleres que realiza la organizacion

junto a los emprendedores.

Diferencias con CEPRODIH:

e Es una empresa con fines de lucro.

e Tienen cobertura nacional.

e Diversificacion de productos.

e No tiene costos de produccién asociados a la venta.

e Los proveedores no necesariamente estan en situacion desfavorable social y
economicamente.

e No realizan capacitaciones asociadas a la manufactura del producto.

(Sitio oficial Sellin).

Mercado Pax:

Se definen como un “mercado de impacto positivo”. Tienen como propésito “difundir

conciencia de la huella que dejamos en el mundo a través del mercado.”

Modelo de negocio

Mercado Pax esta presente en Argentina y Uruguay.
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Brinda soluciones integrales simples y cotidianas para invertir en un cambio positivo para
el mundo, a través de la compra de productos que buscan resolver problemas sociales y

medioambientales.

Comercializan exclusivamente productos de triple impacto, priorizando lo producido con
mano de obra y materia prima local, ademas de la calidad y el disefio. A través de su
canal de ventas on line “e-commerce”. Alli centralizan la oferta de sus productos y luego lo

envian al consumidor final. Eso le permite tener cobertura nacional.

Su modelo de negocio tiene impacto en las siguientes ODS:
Reduccion de las desigualdades: “Creemos en un equipo de trabajo donde todos tienen

su lugar. Valoramos la singularidad de cada persona.”

Produccion y consumo responsable

“Comercializamos exclusivamente productos de triple impacto. Valoramos, ademas del
propdsito de los productos, su calidad y disefio. Priorizamos lo producido con mano de

obra y materia prima local.”

Accion por el clima: “Enviamos nuestros productos con la menor cantidad de materiales y

elegimos aquellos que son mas nobles con nuestra tierra.”

Alianza para lograr los objetivos: “Generamos un vinculo donde conocemos la historia de
nuestros proveedores, sus motivaciones e inquietudes. Los asesoramos y les damos una
oportunidad real de desarrollo.”

Trabajan en conjunto con CEPRODIH, ellos venden tapabocas producidos por la ONG.

Diferencias con CEPRODIH:

e Es una empresa con fines de lucro.

e Tienen cobertura nacional e internacional.

30



e Diversificacion de producto, cuentan con 5 categorias: alimentos, cuidado personal,
NiR0S, ropa y accesorios.

e No tiene costos de produccién asociados a la venta.

e Los proveedores no necesariamente estan en situacion desfavorable social y
econdmicamente.

e No realizan capacitaciones asociadas a la manufactura del producto.

e Tienen un e-commerce consolidado.

(Sitio oficial de Mercado Pax).

ANALISIS FODA

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS

!!
L?

Fortalezas Debilidades

VARIABLES INTERNAS

Oportunidades Amenazas

VARIABLES EXTERNAS

Fortalezas:

e La organizacion tiene costos fijos muy bajos: los servicios, el edificio y la

maquinaria pertenecen a CEPRODIH.

e Se aprovechan los recursos de la ONG siendo muy poco el costo que HALO

representa para esta.

e Cuentan con excedente de materias primas que se pueden aprovechar para crear

nuevos productos a vender.
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Pertenece a una organizacion de triple impacto, impacto social, econdmico y
medioambiental, lo que hace atractivos sus productos. (EI que compra un producto
no solo satisface una necesidad con el producto sino que también realiza un aporte
desde el punto de vista social).

Al ser una ONG estan exonerados de impuestos.

Cuenta con respaldo de empresas para llevar adelante sus objetivos a través de

donaciones, acciones de voluntariado e inversion.

Oportunidades:

Explotar el hecho de que realizan productos hechos a mano y con impacto social.
Al comprar un producto también se esta colaborando con la causa.

Aprovechar los cambios culturales, y el interés por los productos artesanales, las
generaciones nuevas estan familiarizadas y afin con el cuidado del medio ambiente
y ayudar a otros.

Utilizar la economia circular y los acuerdos con las empresas para poder vender los
productos. Por ejemplo, tener un espacio en el local de la empresa buscando un
ganar-ganar de ambas partes. Desde HALO como marca y desde la empresa para
complementar sus productos y utilizar el hecho de que alguien vaya por un
producto de HALO y también terminé comprando algun producto de la empresa.
Aprovechar el Networking que tiene CEPRODIH vinculado al Estado y sectores
privados para promocionar los productos y lo que hacen. (Explotar la posibilidad de
conseguir stands en los eventos que se organicen tanto publicos como privados).
Explotar el uso de la tecnologia permitiendo darse a conocer mucho mas facil que

antes ya sea por redes sociales o plataformas de e-commerce.
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Debilidades:

e Muchos de los productos realizados son a partir de sobrantes de materias primas
donados por empresas, por lo que no siempre se tiene stock suficiente y los limita
en la propuesta de colores y materiales.

e No existe continuidad en los productos, la mayoria son estacionales que dependen
del momento y del volumen de materia prima recibida.

e No cuentan con una planificacién anual de produccion, lo que dificulta generar
acuerdos con proveedores para mejorar los precios o calidad de la materia prima.
Ademas de generar propuestas con materiales diferentes a los donados, limitando
la oferta.

e Muchas veces los productos se deben generar de todos modos para cumplir con
los objetivos sociales.

e No existe un perfil comercial que se encargue de HALO.

e No se cuenta con una propuesta de marketing adecuada ni estudio de mercado
para determinar que producto sirve o que es lo que necesita el cliente.

e Los productos a ofrecer estan limitados a la capacidad del taller y el desarrollo de

las mujeres que participan de dichos talleres.
Amenazas:

e Al ser productos hechos a mano los costos son altos en comparacién a otras
ofertas del mercado. Al competir con productos realizados en una linea de
produccion no siempre se llega a ser competitivos en precio.

e No cuentan con un analisis previo a la hora de producir, es por eso que los

productos que ofrecen no tienen un diferencial en el mercado por si solos.

Para analizar la competencia de HALO, dentro del mercado uruguayo, tomamos como

referencia el “Modelo de rivalidad ampliada de Porter (5 fuerzas)”.
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ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenazas

(ya
exfstentes)

Rivalidad Negociodon
entre can los
competidores clientes

Negociacion
Proveedores

Amenazas
de
productos
sustitutos

Poder de negociacion con los compradores o clientes:

Desde el punto de vista del publico en general no existe amenaza de que los usuarios se

puedan unir para pedir precios mas bajos.

Desde el lado de las empresas se busca generar acuerdos buscando un ganar - ganar

para ambas partes.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores:

Mucha de la materia prima es donada y la que no lo es se compra al por menor a
cualquier proveedor de plaza. No existen amenazas porque no se tienen acuerdos con
ningun proveedor en particular. Y la materia prima se consigue a precios similares con

cualquier vendedor.

La unica amenaza que se podria dar por este lado es que se agote en el mercado la

materia prima necesaria a lo cual se busca alguna materia prima sustituta.

34



Amenaza de nuevos competidores entrantes:

Las barreras de entrada son altas considerando el impacto social que conlleva mas alla
del producto o servicio mismo. De todas maneras hay cierto riesgo frente a productos

similares elaborados artesanalmente.

Inevitablemente pueden generarse asociaciones sin fines de lucro que empleen un
modelo de negocio similar y que cuenten con vinculos muy fuertes con empresas

importantes por diferentes motivos, ya sean sociales, religiosos, de compromiso, etc.

Amenaza de productos sustitutos:

Si miramos el producto como un bien en si, sin tomar en cuenta el impacto social que este
genera existen muchos productos sustitutos, incluso dependiendo del producto hasta se

podria encontrar a un menor precio.

Rivalidad entre los competidores:

No hay muchos competidores con una propuesta de valor similar a la de HALO pero hay
varias formas de solucionar la necesidad del usuario por lo tanto cierta rivalidad entre

competidores seria real, lo cual implicaria que los precios ofrecidos deberan ser cuidados
y se debera destacar mucho que el valor del producto o servicio no esta en el mismo sino

el impacto que genera.
Ventajas competitivas:

Michael Porter, en su analisis sobre las estrategias genéricas de las empresas diferencia
dos tipos de ventaja competitiva: bajos costos y diferenciacion. Estos tipos de ventaja

competitiva podrian dividirse en tres o cuatro mediante la segmentacién de mercado.
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Liderazgo en costes

Una empresa logra el liderazgo en costes cuando tiene costes inferiores a los de sus
competidores para un producto o servicio semejante o comparable en calidad. Gracias a
la ventaja en costes la empresa consigue rebajar sus precios hasta anular el margen de

su competidor.

La estrategia de liderazgo en costes es recomendable cuando

El producto esta estandarizado (se ofrecen muchos productos iguales en calidad y
precio), y es ofrecido por multiples oferentes o empresas. Existen pocas maneras de
conseguir la diferenciacion de productos (tratar de hacer que tu producto sea percibido y

aporte diferentes caracteristicas al comprador), que sean significativas. (Ucha, s.f.).

Entendemos que en el caso de CEPRODIH la estrategia de ser lideres en costos no es
viable, dado que el método de produccion y los productos manufacturados no son
estandares, las materias primas son derivadas de donaciones y otro porcentaje es
adquirido por la ONG. El volumen de produccién en la actualidad no permite la
optimizacién para disminuir los costos. Pero sera una variable en la cual podremos

profundizar y evaluar el impacto en el precio de venta.

Fuentes de la ventaja competitiva en costes

Se ha considerado que la fuente principal de la ventaja competitiva en costes se deriva

del efecto experiencia el cual tiene su origen en el efecto aprendizaje.

“El efecto aprendizaje consiste en que el tiempo de fabricacion de una unidad de producto
disminuye conforme se va produciendo mayor numero de unidades de este producto. Esta
disminucion del tiempo de realizacidn supone una disminucidn en los costes unitarios de

la mano de obra directa y del producto.” (Ucha, s.f.).

Tomando en cuenta el efecto aprendizaje, tenemos que entender que la esencia de
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CEPRODIH es impartir talleres de diferente indole a mujeres en situaciones desfavorables
economico-social. Y el resultado de lo aprendido en estos espacios se traduce en los
productos que luego se venden al consumidor final, por lo cual es otro factor a tener en

cuenta sobre la ventaja de costes.

“El efecto experiencia provoca que la experiencia acumulada por la empresa disminuya en
términos unitarios el coste real del valor afadido total de la empresa. El efecto experiencia
constituye una fuerte barrera de entrada para los nuevos competidores y una ventaja
competitiva solida para la empresa que acumula mas efecto experiencia. También, el
efecto de las economias de escala y economias de alcance constituye una mayor ventaja

competitiva y por tanto mayores barreras de entrada.”(Ucha, s.f.).

La organizacién cuenta con mas de 30 afios en el mercado, por lo cual el efecto
experiencia se ve reflejado en el modelo de la institucidn, sin dudas es una ventaja

competitiva existente.

Diferenciacion de productos

“Se dice que una empresa tiene una ventaja competitiva en diferenciaciéon de producto
cuando ofrece un producto o servicio que, siendo comparable con el de otra empresa,
tiene ciertos atributos o caracteristicas que lo hacen que sea percibido como unico por los
clientes. Por ello, los clientes estan dispuestos a pagar mas para obtener un producto de

una empresa que de otra.”

“En general, puede decirse que para un producto que es simple y que es producido con

una técnica especifica estandarizada, las oportunidades de diferenciacion son reducidas.”

“Por el contrario, a mayor complejidad y variedad de las caracteristicas de los productos,

mayores son las posibilidades de obtener una ventaja competitiva de diferenciacién.”

“La estrategia de diferenciacion de producto resulta mas adecuada cuando se dan alguna

de las siguientes circunstancias: los clientes otorgan una especial importancia a aspectos
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tales como la calidad, o utilizan el producto para diferenciarse socialmente. Las
caracteristicas distintivas son dificiles de imitar, al menos con rapidez y de manera
econdmica. La empresa que quiere tener éxito con una estrategia de diferenciacion de
productos debe asumir esfuerzos importantes para mejorar la oferta de los competidores.”
(Ucha, s.f.).

Fuentes de diferenciacién de productos

“Una empresa puede diferenciar su oferta a los clientes en un gran numero de formas.
Las variables sobre las que se puede construir la ventaja en diferenciacion se relacionan
con las caracteristicas técnicas de un producto, con las caracteristicas de sus mercados,
con las caracteristicas de la propia empresa o con otras variables dificilmente clasificables

como es el tiempo o la atencidn a los criterios de responsabilidad.

Por las caracteristicas del modelo de negocio de CEPRODIH la diferenciacion de

producto es la ventaja competitiva principal y en la cual nos vamos a enfocar.

Las variables para la diferenciacién de productos son:

e Las caracteristicas del producto: Los productos ofrecidos por CEPRODIH no son
estandar, sino variados segun la tematica de los talleres, el momento calendario o
el pedido del cliente.

e CEPRODIH no cuenta con un proceso de produccién eficiente, se podria decir que
es un proceso improvisado, con control de calidad muy limitado.

e Caracteristicas del mercado: Son compradores conscientes de su consumo, estan
interesados en productos con impacto positivo y sobre todo dispuesto a pagar el
diferencial.

e Caracteristicas de CEPRODIH : la ONG tiene como principal cliente a las
empresas, quienes los eligen para realizar producciones puntuales para regalos
empresariales o acciones de marketing.

e Otras variables para la diferenciacion: Los productos son realizados por mujeres

preparadas en los talleres impartidos por la organizacion. Son productos de triple
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impacto: reducen la cantidad de basura, lo realizan mujeres en situaciones
desfavorables y su rentabilidad es volcada a la ONG.
e Al no contar con un producto estandarizado y fijo, los tiempos de produccion son

estimados en relacion a la demanda del pedido obtenido.

La segmentacién de mercado a la que hoy apunta CEPRODIH se centra principalmente
en captar organizaciones privadas y publicas de gran porte, con quienes trabajar en
proyectos puntuales, donde puedan agregar valor con sus productos personalizados a

medida y su proceso de produccion de triple impacto.

PROPUESTA DE NUEVO MODELO DE NEGOCIOS

A partir del analisis realizado sobre el contexto actual de la organizacion, identificamos

varias oportunidades de mejora, para elaborar la propuesta del nuevo plan de negocios.

Entendemos que una planificacion clara sobre el proceso de produccién es esencial para
optimizar los recursos de la ONG. Es por eso que proponemos realizar alianzas
estratégicas, con los refugios de animales: Animales sin Hogar y PGA e incorporar a

KONGO marca de comida de perros en la cadena de elaboracion.

Los refugios de animales seran un nuevo canal de ventas para los productos que produce
HALO, utilizando las comunidades de ambos que en total suman casi 100.000 seguidores
y la oportunidad que ofrece KONGO de donar las bolsas de comida vacias para la

posterior elaboracion de productos, como parte de la propuesta de economia circular.

KONGO es una marca de comida de perros argentina, que se esta instalando en Uruguay,
como parte de su modelo de negocio, la marca cuenta con una propuesta de economia
circular, que involucra a los clientes, favorece a los animales y tiene un impacto en

espacios sociales desfavorables.

Lo que ofrece KONGO es un mecanismo de reciclaje de bolsas de alimento, donde los

clientes del alimento entregan las bolsas vacias en los refugios de animales, la empresa
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retira las bolsas y dejan alimento en los refugios a cambio de las bolsas obtenidas, luego
CEPRODIH las reciclara creando nuevos productos para luego ser entregados en los

refugios de animales.

Este circulo virtuoso esta alineado al modelo de negocio de la organizacion y de las

alianza estratégica que CEPRODIH realizara con PGA y Animales sin Hogar.

Aparejado a esto, proponemos estandarizar el proceso de produccién para los siguientes
productos: cuchas para perros y gatos, capitas de abrigo para perros, y ademas se

fabricaran remeras con logo del refugio para los seguidores de los mismos.

La demanda sera controlada a partir del stock de cada refugio, previamente coordinado.
Esta se debera lograr que sea lo mas constante posible logrando no depender de las

estacionalidades.

Al estandarizar los productos, permitira disminuir tiempos de capacitacion, realizar
productos de mejor calidad y disminuir costos de materia prima, dado que al proyectar las
ventas anuales, la compra de materia prima puede realizarse con un tiempo mayor,

obtener mejores negociaciones con los proveedores o importar ciertas piezas.

Habilitar el taller ubicado en CEPRODIH, creando un espacio de trabajo seguroy
organizado, generando un flujo de produccion agil y sustentable en el tiempo. Evitando
costos de traslado y optimizando tiempos en la cadena de produccion, realizando
controles de calidad en el momento, pudiendo hacer consultas a las profesoras, y

corrigiendo las fallas junto a ellas.

Al mismo tiempo proponemos un sistema de practicas pre profesionales, que implica
evocar lo aprendido en los cursos, realizando estos productos. Diagnosticamos que
CEPRODIH cuando necesita elaborar productos, no cuenta con trabajadoras fijas, sino
que recurre a una bolsa de mujeres egresadas de sus cursos, a las cuales contacta para
elaborar dichos productos. Esto implica que al no tener un equipo fijo de trabajo, se

necesita tiempo extra dedicado a la capacitacion para la produccion de nuevos productos,
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controles escasos de calidad, mas tiempo de las talleristas dedicado a completar y

arreglar los pedidos.

Nuestra propuesta es lograr tener el 50% de la plantilla fija con el fin de que siempre se
contacte a las mismas trabajadoras logrando obtener un ritmo de trabajo constante,
haciendo que éstas se comprometan con CEPRODIH y con el producto. También se logra
que estas trabajadoras se afiancen al 100% con el proceso de elaboracion del producto y
conozcan sus detalles. Repercutiendo en el tiempo de produccion y en la calidad del

producto.

El otro 50% de la plantilla se cubrira con estudiantes proximos a egresar de los cursos en
modalidad de practica pre profesional, como parte del curso. Con esto logramos brindarle
a las trabajadoras egresadas experiencia real de trabajo, donde podran aplicar los

conocimientos adquiridos y generar practica, siendo guiadas por el 50% de la plantilla fija

que tiene el know how del producto.

De esta manera creamos una sinergia entre los cursos y capacitaciones orientadas al
objetivo social, brindandoles a estas mujeres no solo un oficio sino que también
experiencia practica, logrando cerrar asi el ciclo del aprendizaje. Entendemos que esta

experiencia les permitira aplicar en el futuro los conocimientos y practica adquiridos.

A la vez que logramos lo antes mencionado, también estaremos colaborando con una
mejora en cuanto al proceso de elaboracion de los productos ofrecidos con la marca
HALO, que implicaran un ahorro en los costos de produccion de la mitad de la plantilla. Al
dejar la otra mitad fija estamos de alguna manera asegurando el trabajo a ese otro 50%

de las trabajadoras.

Entendemos que todas estas mejoras tendran un impacto en el costo de venta, en el
tiempo de produccién, en la calidad de los productos entregados, en el flujo de venta al
incorporar los refugios. Ademas de incluir una nueva materia prima 100% donada

alineada al modelo de negocio actual de triple impacto.

Adicional a estas mejoras, proponemos crear el organigrama de Halo, con el fin de

posicionarla de una vez como una unidad de negocio de CEPRODIH, es importante
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destacar que al ser una organizacion de pocos integrantes hay varios recursos que son
compartidos con la organizacion general. En el organigrama se desarrollan tres grandes
areas, Coordinacion de Talleres, Gerencia Comercial y Encargado de Areas de Soporte.
La incorporacién de un coordinador de taller que lidere a los equipos de practicas pre
profesional y el equipo técnico va a proporcionar la oportunidad de mejorar los procesos
de produccién de Halo, de forma eficiente y rentable. La Gerencia Comercial, permitira
una comunicacion fluida con los clientes (refugios en este caso), proveedores y la
generacion de nuevas alianzas comerciales. Ademas de tener a cargo el equipo de
marketing y RSE que propiciaran el posicionamiento de la marca de forma estratégica.
Las areas de soporte son esenciales para el funcionamiento correcto del plan de
negocios, es por eso que aconsejamos tener estas areas centralizadas, para poder
brindar solidez a Halo frente a sus necesidades y las de sus clientes como lo es las

entregas de productos, los pagos a proveedores, y la recepcion de materia prima.

ORGANIZACION

halO

ASAMBLEA

COMISION

DIRECTIVA

DIRECTORIO
EQUIPO GERENTE ENCARGADO DE
COORDINADOR COMERCIAL AREAS DE SOPORTE
l MARKETING Y I
TALLERISTAS RSE

1 | ! 1

ADMINISTRACI
LOGISTICA RECEPCION
l l ON/FINANZAS
EQUIPO EQUIPO PASANTIAS
TECNICO PRE PROFESIONALES
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Este modelo de negocio se encuentra dentro del modelo de economia circular, tal como
lo define el portal Uruguay Circular 2020: “La economia circular es un nuevo paradigma
que promueve la produccién de bienes y servicios de manera sostenible, reduciendo el
consumo, el tiempo, las fuentes de energia y los desperdicios. Se propone un modelo
donde los productos, procesos y servicios se disefian especialmente para optimizar los
residuos. Los principios basicos implican: reducir, reutilizar, reparar y reciclar en un circulo

continuo” (Uruguay Circulas.org, 2020).

La economia circular cuenta con 5 modelos de negocio, el modelo que mas se adapta a
CEPRODIH segun Uruguay Circular 2020 es “Recuperacion de recursos: recuperacion,
reutilizacion y reprocesamiento de materiales descartados o desperdiciados en el proceso

(bio-energia, reutilizacion de residuos, etc).

Creemos que este diferencial posicionara la propuesta de CEPRODIH en el mercado
dentro de las empresas/organizaciones sin fines de lucro que apuestan por esta nueva

forma de vender con propésito.

MARKETING Y VENTAS

Mercado objetivo:

Nuestro mercado objetivo esta compuesto por aquellas instituciones que ademas de su
accionar en torno a la rentabilidad del negocio, busca tener un impacto positivo en la
comunidad. Donde sus clientes “el consumidor final” entienda el beneficio de elegir esa
organizacion, porque su consumo es responsable y es parte fundamental de la
concientizacién, por ejemplo sobre cémo esta producido lo que consumimos, con qué

materia prima se elabora, como se lo desecha y como impacta posteriormente.

Estaremos trabajando con Animales sin hogar, que es una asociacion civil uruguaya sin

fines de lucro fundada el 16 de noviembre de 2003. Esta compuesta por voluntarios que
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fomentan la adopcién y tenencia responsable de animales de compania y el bienestar de

los animales en general. (Animales sin Hogar, 2021).

Con el fin de generar una alianza estratégica entre las dos organizaciones, aprovechando
el canal de ventas de la tienda ASH y su e-commerce ademas de los casi 90.0000

seguidores en redes sociales que tiene Animales sin Hogar.

Es por eso que es fundamental realizar un corte demografico para conocer las

caracteristicas de la poblacién uruguaya y sus costumbres.

Encontramos un articulo con la siguiente informacion que nos parecio pertinente para el
estudio. “La poblacién humana en Uruguay se estima en 3.5 millones de personas, y el
51.5% son mujeres. Ademas, es probable que el pais tenga la tasa mas alta de hogares
con una sola persona en toda la region, con casi el 23% del total de hogares. En términos
de edad, los millennials representan el 26% de la poblacidn total; sin embargo, si

consideramos a los millennials mas la generacion X, la proporcion sube al 43.3%.”

“Teniendo en cuenta estas cifras, estimamos que Uruguay tiene la tasa de propiedad de
mascotas mas alta de Sudamérica (solo perros y gatos), alrededor del 69% en 2019.”

(Ivan Francopublicado, 2020).

En otro articulo encontramos la siguiente informacion proveniente de un estudio de
cuantificacion y caracterizacion de la poblacién de perros y gatos hogarenos, elaborado
especialmente para la comision de Tenencia Responsable y Bienestar Animal (Cotryba)

en el ano 2017.

“En Uruguay hay 1.742.000 perros y 687.000 gatos, en lo cual no se contempla el

volumen de animales sin duefio.”

“El estudio detectd que el 72% de los hogares en Uruguay (882 mil) tiene perro y/o gato,
el 67% tiene al menos un perro, el 28% tiene al menos un gato y el 23% tiene al menos un

perro y un gato a la vez.” (El Observador, 2017).

A su vez pudimos extraer de los datos de consumo proporcionado por Mercado Libre

Uruguay, la tendencia del mercado sobre el consumo de productos para mascotas y
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podemos evaluar que las cuchas y los abrigos estan posicionados dentro de los primeros

20 lugares, del top 40. (MercadoLibre Uruguay, 2021).

Lo mas buscado en Animales y Mascotas
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Estrategia de producto:

Productos

e Cuchitas para perros y gatos.
e (Capitas de abrigo para mascotas.

e Remeras con logo de los refugios.
Descripcién del Producto

Cuchas de perro: Las cuchas se produciran en diferentes tamafios del S al XXL. Se

utilizara como materia prima: lona nueva, bolsas de comida de perro, tela nueva y relleno

reciclado.

Capitas de abrigo impermeables: se produciran en tres tipos de tamafio, chico, mediano y
grande. Se utilizara como materia prima: mezcla de bolsas de comida de perro recicladas

y tela nueva (loneta, polar, etc)
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Imagenes de referencia compartida por la organizacion:

2= e

Remeras: Una de las particularidades de este producto es que las remeras estan

confeccionadas de algodon reciclado, de esta forma contribuye al cuidado del medio
ambiente a través del reciclado y mantienen la alineacion con uno de los impactos

buscados, en este caso el ambiental. (Iribarren, 2018).

Las remeras seran adquiridas ya confeccionadas y luego las artesanas procederan a
estamparlas con tintas ecoldgicas para serigrafia, exentas de Plastisol un (mezcla de PVC

con plastificantes y aditivos) que dafian el medioambiente. (Materiales Ecoldgicos.es, s.f.).

Imagenes de referencia compartida por la organizacion:

La seleccion de estos tres productos surgen de las necesidades previamente evaluadas

con los refugios de animales.
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Son productos de triple impacto, disefiados y elaborados con mano de obra de la
organizacion con materia prima local: un porcentaje reciclado y un porcentaje de primer
uso, dado sus caracteristicas. Los productos seran comercializados en los canales de

venta de los refugios “Animales sin Hogar” y “PGA”.

Estacionalidad del producto:

Las remeras y cuchitas, al ser un articulos de uso diario, se puede comercializar los 12
meses del aio, con un aumento de la demanda en los meses de primavera y verano para

el caso de las remeras y en los meses de otofio invierno para las cuchitas.

Las capitas son productos estacionales, con gran permanencia en el mercado en los
meses de frio: abril - octubre, pero al ser impermeables puede ser un diferencial para las

lluvias en los meses de calor.

Productos y servicios adicionales

La organizacién brinda a sus clientes, la posibilidad de personalizar las remeras con sus
logos y el disefio que ellos elijan, contemplando siempre la técnica de serigrafia. Ademas

de la eleccion variada de talles, para satisfacer las necesidades de los clientes finales.

Las capitas seran confeccionadas tanto para perros como gatos, haciéndolas comodas y

confortables para cada animal.

Las cuchitas tendran un disefio amigable, que se adapte con el hogar, ademas contaran
con un cobertor impermeable, para evitar que se humedezca y mantenga aislada y

confortable a la mascota.

Ciclo de vida del producto

“Segun Philip Kotler (considerado padre del marketing moderno) consideré que «el ciclo
de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de un producto durante

su existencia».” “El CVP tiene 4 fases: introduccion/lanzamiento, crecimiento, madurez y

declive.” (Portal dircomfidencial, 2021).
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Los tres productos seleccionados, son articulos ya conocidos por el mercado, el ciclo de

vida del mismo esta ubicado entre la fase 1y 2.

El enfoque de lanzamiento debe estar centrado en el diferencial que tienen en su origen

de elaboracion y su contribucion social y ambiental.

Ademas de que los productos van a ser lanzados dentro de la porcion de mercado que ya
tiene cada refugio, por lo cual facilitara el grado de confianza del consumidor hacia el

producto.

Una vez afianzada la relacion entre los refugios y HALO, se podra renovar el pedido
inicial, sumar nuevas caracteristicas al producto previamente coordinado entre las partes,

a partir de los comentarios o preferencias del cliente final.

Estrategia de precio:

El costo de producir los productos son los siguientes:
Cuchitas: Entre $1.500 y $2.000

Capitas: Entre: $1.000 y $1.500

Remeras: $380

Para las cuchitas y capitas calculamos un 20% de ganancia mientras que para las
remeras un 30%, debido a que los precios de las remeras son mas competitivos en el

mercado que las capitas y cuchitas que estan por encima del precio de mercado.

Referencias de precios

Tomamos la referencia de precios de mercado libre, dado que es una plataforma que

engloba diferentes proveedores de todo el pais.
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Cuchas:

T i Cucha Cama 100% Impermeable Perro Mediano Talle L/ 12 Cuotas

Cucha / Cama Para Perro Grande N*4 /12 Cuoctas

$1.499

Cama O Cucha Para Perros - 85x55cm - Lavable - Envio Gratis!

$1.890

Color: Azul ~

Capita Xl Inpermeable 100% Y Corderito I!l!
$ 900
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Capa Perro Mascota Polar Impermeable Numero 7 /12 Cuotas

$ 6677° 2% oFF

Remeras:
o W o b T
1 ] 1 b P R B 6 |
$ 558 $ 350 $ 489>
Llega el lunes Momoland - Remeras Personalizadas Llega el lunes
Para Toda Ocasion!!
Remeras Vis A Vis Personalizadas Remera Camiseta Para Parejas -
Excelente Calidad Personalizadas - Novios

Politicas de crédito y cobranza

CEPRODIH realiza los pedidos a partir de la entrega del 50% del monto total y el otro

50% contra entrega del pedido.

Reciben el pago por transferencia bancaria que debe realizarse el dia de la entrega o

cheque al dia.

Estrategia de distribucion:

Canales de distribucion:

El canal de distribucidén para este plan de negocios es indirecto, esto quiere decir que hay

intermediarios entre el proveedor y el consumidor final. En este caso es un canal corto
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dado que es el unico intermediario entre el CEPRODIH como fabricante, los refugios y los

clientes de los mismos.

Punto de venta

CEPRODIH va a utilizar los canales de venta de cada refugio, en el caso de Animales sin
hogar va a vender sus productos en la tienda ubicada en el centro de Montevideo, el

instagram del refugio y el ecommerce del mismo.

PGA cuenta con una tienda fisica en el centro comercial de Parque Posadas y realiza

esporadicamente ferias.
Distribuciodn fisica:

CEPRODIH cuenta con un servicio de logistica, el cual realizara las entregas de los

pedidos a cada refugio.

Fuerza de ventas

Por el tipo de alianza estratégica que proponemos realizar con los dos refugios de
animales, donde la relacion sera directa con CEPRODIH. No contemplamos incorporar

fuerza de venta.
Estrategia de Comunicacion:
Aspectos destacados a comunicar

wores AV

exclusivos

Elaboracién de triple
impacto

Producto hecho a mano

Colaboracion con
en Uruguay

la ONG e

CEPRODIH
Producto .
elaborado : : (I;’rocezo consmente
e produccion
por HALO
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Vehiculizacion:

Punto de venta

Utilizaremos el punto de venta de los refugios como medio de comunicacién para dar a
conocer la marca HALO, el método de elaboracion y el impacto de CEPRODIH en la

sociedad.

Medios digitales

Estaremos presentes tanto en las redes sociales de HALO, CEPRODIH, como del refugio

Animales sin Hogar y del refugio PGA.

Objetivo de comunicacion

Destacar el modelo de elaboracion de los productos de triple impacto. Poniendo foco en la

mano de obra uruguaya atado al programa de negocios inclusivos de CEPRODIH.

Proponemos enmarcar la campana dentro de una capsula, alineada al cambio de marca
que esta viviendo HALO, con el objetivo de diferenciar la alianza estratégica con los

refugios, de otros trabajos vigentes de la marca.

Objetivo de marketing

Incrementar los seguidores de HALO y CEPRODIH para el afio 2022, contemplando que
en la actualidad tienen 2.187 e incrementar un 30% el pedido elaborado por los refugios
en el 2022 para el 2023.

Posicionamiento

Crear una estrategia a largo plazo para construir una relacion sostenida en el tiempo entre
CEPRODIH y los refugios. Es por lo cual entendemos importante implementar la gerencia
comercial para que trabaje en constante intercambio con los refugios para cumplir con la
calidad, los tiempos y las necesidades presentadas. Esta relacion va a permitir impulsar

el posicionamiento de la marca como un proveedor confiable e innovador, que brinde a lo
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largo del tiempo nuevas incorporaciones en los canales de venta de “Animales sin Hogar”

y “PGA”, que beneficie a ambas partes.

Otro de los objetivos es dar a conocer a HALO como una marca de productos de mano de
obra uruguaya, amigable con el medio ambiente, respetuosa con los animales, con foco

en el progreso de las mujeres y sus hijos.
Promesa racional

Utilizaremos el racional ya vigente “Productos de triple impacto que impulsan el desarrollo

profesional de mujeres en origenes adversos.”
Tono
Informal, cercano.

Concepto creativo

Fusionamos el concepto creativo actual de HALO con el concepto del modelo adoptado
de produccién consciente “halO ,HECHO CON CONCIENCIA”. Lo utilizaremos como una
capsula de la campafa de HALO “halO, HECHO POR MAMAS”.

Medios
Facebook/ Instagram de Ceprodih: Trafico al sitio web de CEPRODIH.
Facebook/ Instagram de Halo Ceprodih: Trafico al sitio web de CEPRODIH.

Facebook/ Instagram de Animales sin Hogar: Trafico al e-commerce de animales sin

hogar.

Facebook/ Instagram de Refugio PGA: sin trafico dado que no tiene web.
Punto de venta: en las tiendas fisicas de los refugios.

Formatos

Facebook/Instagram: Historias videos de 10 segundos y posteos.
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Punto de venta: Roll ups ubicado en la tienda de animales sin hogar, y afiche A1 para

PGA que tiene un espacio limitado.

Elegimos campafias de trafico en Facebook e Instagram con el objetivo de brindarle
visibilidad a la marca y dar a conocer sus productos, a través de la web de CEPRODIH
donde HALO cuenta con una seccion tipo “e-commerce”. En el caso de animales sin
hogar el trafico esta dirigido a su e-commerce donde se van a ofrecer los productos:
cuchitas, capitas y remeras. Y en el caso de las publicaciones en las redes del refugio

PGA, no estaran activas dado que no tienen web ni e-commerce.

En cuanto a la seleccion de comunicacion en el punto de venta, nos parece fundamental

linkear el producto con la marca, para que el cliente conozca el origen del mismo.
Facebook/ Instagram:
Videos 10 segundos formato: 1920x1080 px.

Estos videos van a comunicar la campafa capsula el proceso de elaboracion, los
animales disfrutando del producto y testimonios de los referentes de los refugios y
CEPRODIH.

Copy:

Conocé la campana capsula de halO Ceprodih junto Animales sin Hogar y Refugio PGA.
“halO ,HECHO CON CONCIENCIA”.

Posteos formato: 1080x1080 px.

Copy: “HalO Ceprodih junto con Animales sin Hogar y Refugio PGA, comienzan la
campafa de abrigo, conoce las nuevas cuchitas y capitas para mascotas elaborados con

triple impacto”
“halO ,HECHO CON CONCIENCIA”.

Punto de venta formato: Roll Up 85 X 200 cm y afiche A1.
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Copy:

“‘Animales sin Hogar junto a halO Ceprodih impulsan el desarrollo profesional de mujeres
en origenes adversos a traveés de la confeccidn de cuchitas, capitas y remeras elaborados

a través del modelo de triple impacto ”
“halO ,HECHO CON CONCIENCIA”.

“‘Refugio PGA junto a Halo Ceprodih impulsan el desarrollo profesional de mujeres en
origenes adversos a través de la confeccidn de cuchitas, capitas y remeras elaborados a

través del modelo de triple impacto ”

“halO ,HECHO CON CONCIENCIA”.

Timing:

Facebook/Instagram: 1 de mayo a 15 de octubre 2023.

Inversion: Dado que la compra final se realizara a través de los refugios, no habra
inversién en los medios propios de CEPRODIH y HALO CEPRODIH.

En cuanto a las redes sociales de los refugios, la inversion quedara a cargo de ellos.
Punto de venta: 1 de mayo hasta que dure el contrato con el refugio.

Roll up y Afiche A1.
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RECURSOS FINANCIEROS

Para evaluar financieramente si el proyecto es rentable se presenta el siguiente flujo de
fondos considerando la situacion inicial, incorporando proyecciones de ventas de los

nuevos productos tomando un criterio conservador

Para el mes 0, en el capital de trabajo se toma el promedio de sueldos del afio anterior
(dato brindado por CEPRODITH) incrementado en un 50 %, contemplando sueldos de
nuevos puestos de trabajo como el del encargado de taller y el encargado de la parte

comercial.

La inversion inicial esta calculada en unos $100.000 comprendiendo el acondicionamiento

del local e inversion en marketing.

En cuanto a las ventas se consideran los puntos de ventas de los refugios, y Halo, tanto

presencial como virtual (ecommerce y redes sociales).

En el mes 1 se esperan vender 300 remeras, 140 cuchitas y 80 capitas. El volumen de
venta de remeras es mucho mayor debido al precio, es considerablemente mas
econdmico que el resto de los productos y al no ser de uso de la mascota, la puede

comprar una persona solo por querer colaborar y poder utilizarla.

Esto también permite aumentar el margen del producto a un 30 % en comparacion a las

cuchitas y capitas que queda en un 20%
Para el resto de los meses se prevé un incremento del 10% mensual en ventas desde el
mes 1 al mes 8, luego se mantiene constante a nos ser por las capitas que es un producto

estacional.

En el aspecto tributario, al ser una ong esta exonerada de impuestos.
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Flujo de fondos:

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Ao

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Inversiones -395,367.88  -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88 -315,367.88)
capital de trabajo -315,367.88 -315,367 .88 -315.367 88 -315.367.88 -315,367 88 -315,367.88 -316,367 .88 -315.367 88 -315.367.88 -315,367 88 -315,367.88 -316,367 .88 -315.367 88

Mejoras del local -80,000.00

Ventas 345,541.00 981,141.00 1,032,401.00 1,100,787.00 1,176,011.60 1,258,758.66 1,349,780.43  1,449,904.37 1,560,040.71 1,560,040.71  1,560,040.71 1,467,453.39  1,467,453.39
Remeras 197,600 00 217,360 00 239,096 .00 263,005 60 289.306.16 318,236 78 350,060 45 385,066 50 385,066 50 385,066.50 385,066 50 385,066 .50
Cuchitas 315,000.00 346,500.00 381,150.00 419,265.00 461,191.50 507,310.65 558,041.72 613,845.89 613,845.89 613,845.89 613,845.89 613,845.89
Capitas 120,000.00 120,000.00 132,000.00 146,200.00 159,720.00 175,692.00 193,261.20 212,587.32 212,687.32 212687327 120,000.00 120,000.00|
productos existentes  348,541.00  348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00 348,541.00
Costos de ventas -147,123.92  -661,623.92 -103,073.92 -758,668.92 -819,823.42 -887,093.37 -961,090.31  -1,042,486.95 -1,132,023.25 -1,132,023.25 -1,132,023.25 -1,054,867.15 -1,054,867.15
Remeras -152,000.00 -167.200.00 -183.920.00 -202,312.00 222 54320 244 797 52 -269.277.27 -296.205.00 -296,205.00 -296.205.00 -296,205.00 -296.205.00]
Cuchitas -262,500.00 -288.750.00 -317.625.00 -349,387.50 -384,326.25 -422 75888 -465.034.76 -511.538.24 -511,538.24 -511.538.24 -511,538.24 511,538 24]
Capitas -100,000.00 -100.000.00 -110.000.00 -121,000.00 -133.100.00 -146.410.00 -161.051.00 -177.156.10 -177,156.10 177156107 -100.000.00 -100.000.00]
Prodictos existentes -147 12392 -147 12392 -147.123.92 -147.123.92 -147,123.92 -147.123.92 -147.123.92 -147.123.92 -147.123.92 -147,123.92 -147.123.92 -147.123.92 -147.123.92)
Utilidad -193,950.79 4,149.1 13,959.21 26,750.21 40,820.31 56,297.42 73,322.24 92,049.54 112,649.58 112,649.58 112,649.58 97,218.36 97,218.36
FF para evaluacién  -193,950.79 4,149.1 13,959.21 26,750.21 40,820.11 56,297.42 73,322.24 92,049.54 112,649.58 112,649.58 112,649.58 97,218.36 97,218.36

Analisis de inversion (Van/TIR):

El flujo de fondos nos arroja un VAN: 414.719 y una TIR: 21.53%

Dado que ambos indicadores son positivos concluimos que el proyecto es

financieramente viable.
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PRINCIPALES RIESGOS Y ESTRATEGIA DE
SALIDA

En esta seccion se realiza un analisis proactivo de riesgos relativos a la implementacion
del plan de negocios con el fin de reducir el impacto de los mismos en caso de que
ocurran, estableciendo estrategias de mitigacion y planes de contingencia para cada uno
de los riesgos detectados.

Por cada riesgo se detalla la estrategia de mitigacién propuesta con el fin de reducir el
impacto y/o la probabilidad de ocurrencia del mismo en el proyecto y el plan de
contingencia para el caso que dadas las circunstancias no se pueda mitigar el riesgo.

En particular para este proyecto las estrategias de mitigacion tomadas son las de reducir

el impacto y/o la probabilidad de ocurrencia.

Identificacién de riesgos:

A continuacién se presentan los riesgos identificados por el equipo de proyecto:

Alguna de las alianzas con los refugios se dé por terminada

Puede ocurrir que se termine la relacion comercial con alguno de los refugios
involucrados, si esto ocurre se rompe la cadena de ventas impactando en que no se

venda la produccion y/o teniendo que frenar la misma.

Estrategia de mitigacion
Mantener una constante comunicacion con los refugios, cuidando la relacién comercial.

Plan de contingencia.
En caso de no poder mitigar el riesgo, se debe establecer nuevamente una alianza

comercial con otro refugio.

Los productos no se venden segun lo esperado.
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Puede ocurrir que durante un periodo alguno de los productos no se venda, sea por

motivos de que es un producto estacional o debido a algun acontecimiento externo.

Estrategia de mitigacion

Monitorear la venta de productos constantemente para detectar en una etapa temprana

caida en las ventas y el porqué de la misma. También identificar nuevas oportunidades.

Plan de contingencia

Si el riesgo ocurre y no es algo puntual evaluar la posibilidad de cambiar por otro

producto.

Quedarse sin stock de materias primas

Dado que mucha de la materia prima es donada o reciclada en base a otro producto

podria llegar a pasar que en algun momento no se cuente con materia prima.

Estrategia de mitigacion

Controlar bien los stocks en base a la produccién para detectar posibles faltantes de

stock.

Plan de contingencia

Evaluar la posibilidad de generar nuevos acuerdos para obtener materias primas y la

posibilidad de comprarla cuanto afecta el producto.

Monitoreo de riesgos:

En el transcurso de la implementacion del plan de negocios se deben monitorear los
riesgos con el fin de identificar riesgos nuevos y detectar si se ha presentado alguno de

los identificados previamente.

la

59



CONCLUSIONES GENERALES

La asociacion con los refugios: Animales sin hogar y refugio PGA, permite generar un
nuevo canal de ventas para la marca HALO, donde se accede a un publico objetivo
especifico alineado con los objetivos de CEPRODIH, afin con el reciclaje y productos

hechos a mano que contribuyen con la causa.

De este modo la sinergia generada entre ambas organizaciones permite potenciar las
ventas de ambos, tanto para la marca HALO con este nuevo canal de ventas como para

los refugios al brindar mas variedad de productos con el fin de generar ingresos extra.

Al incorporar a KONGO entra un tercero, también alineado con el modelos de negocio de
triple impacto de CEPRODIH, permitiendo ademas del reciclado de las bolsas de comida,

abaratar costos de fabricacion e impactar en el precio de venta.

Desde el punto de vista financiero obtenemos un VAN y TIR positivos indicando que el

proyecto genera valor econdmico, ademas de valor social y medio ambiental.

La propuesta propone profesionalizar la cadena de elaboracién, al estandarizar el proceso
de produccidn y dejar fija el 50% de la plantilla, lo cual entendemos que permitira lograr un

producto con mayor calidad y con tiempos mas cortos de confeccion.

El otro 50% de la plantilla se mantiene en la misma modalidad pero con el modelo de
pasantias de los cursos ya realizados y de esta forma también se crea un valor agregado

a los programas que generara una experiencia real para las mujeres que lo realicen.

Lo antes mencionado se basa en desarrollar asociaciones y sinergias de manera de
buscar un ganar-ganar entre todas las partes involucradas, potenciando unas con otras

logrando mejores resultados para todos.

En particular para CEPRODIH se terminan produciendo ingresos extra a lo que tienen hoy
en dia, logrando hacer que la marca HALO perciba ganancias significativas para la

organizacion.
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También se busca posicionarse de forma estratégica en el mercado como una
organizacion que no solo apoya a las mujeres en contextos desfavorables, sino que
también apoya iniciativas relacionadas con los animales, y todo dentro del marco del

modelo de economia circular lo que le permitira captar nuevos consumidores.
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ANEXOS

Tendencias de consumo Mercado libre

Graficas proporcionadas por el estudio de mercado libre de “Tendencias de consumo

online de impacto positivo” América Latina Edicién 2021.
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ol B
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Crecimiento del consumo sustentable online
en Uruguay y América Latina*

33 mil = & n_n Principales

usuarios | A
tendencias

62% de

consumidores

El contexto COVID-19**

[ ]
2 mil
usuarios

gzdesarrdlo del e-commerce im @
TOP 25: Lo que mas crecié durante COVID-19 por pais

g Cubrebocaz! i Cubrebocas/ Agcezorioz
1 oenies es2x 14 Ewemee g B3 1 A% 44 . aex
Cuidado : Gel 6% Cablez para
Uruguay 2 ceiasaus Zirs 15 auatons: A2 Brasil 2 i 15 ausioy vides 32%
ipamicnio Material de Suplementos 59% Utensilios
3 E‘;;T;:::"“ 7% et T 3 ABmenticios 16 e cocina 32%
Bell 49% " : Luces para Belleza y
A canamicin 17 cudssosetsper  40% = pared y ek BEs 17 Cuiado perzanal  30%
o 5 Audifor a9% Cortinas y
T e 88% 13 ;"’;m_“’?’”r e ones 305 os 18 oianas 28%
Harramlestas y m—
Contenedores 6 Becrodemdsticory gmy Bandas de
6 m 78% 19 dou Ere accesorios 19 resistencia
Gel 7% : T Playeras.remersz y g5, feair
7 sntibactesial 20 aes 0% sudaderaz 20 T cie i
Pezaz dizcoz y Utensiboz. 8 g ar Vinilos
g barras de ejersicio e 2 de cacina e T 21 dccocaiivos 3%
s Arizuloz Cablesy
9 Juegesde 55% 22 Plantas y jardin 34% L sl | 40% g e
e Lpl para celular
Pizos y 51% S 33% 10 » 39% Cuidada del hagar
10 Revestimientos 23 e e e Ay mtud y tavanders i
I 45% 24 Libras 3% M ranmienes 3% 24 Cudade P
dela piel
12 e 43% o SR e 37 12 Anisuies para ErEY 25 Tratamienta
y bebidas construccion manicuria y pedicuria para =l cabelo 2%
13 FProducks 43% 13 Guantes arx
para mascotas desechabies
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Informacion adicional de CEPRODIH

Imagenes de archivos del taller de HALO CEPRODIH

Participacion en

Ferias h a | o

produi 1".!
alma urugu '-;._,

\“

UruguayNatural

Reporte CEPRODIH 2020

Compartimos el link del reporte de CEPRODIH 2020 donde se podra profundizar en
diferentes aspectos de la organizacion.

https://www.canva.com/design/DAERKbz1dao/R3get8 Qj35CICbaxHUjfA/view?utm conte
nt=DAERKbz1dao&utm campaign=designshare&utm medium=link&utm source=publishs
harelink#27
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Kongo

Informacion adicional de Kongo y su modelo de economia circular.
Los refugios de animales y los rescatadores siempre requieren manos extras. Por
eso, desarrollamos Comunidad Kongo, una campafia que acepta que los perros

abandonados son una responsabilidad de toda la sociedad y que lo dnico que se

necesita para ayudar, es tener las ganas de hacerlo.

Compra Kongo y lleva el envase vacio a un refugio
Nosotros retiramaos la bolsa y les dejamos alimento

3) Swabhili las recicla y transforma en productos sustentables para que

mucha gente tenga trabajo

Juntos cuidamos al planeta y ayudamos a quienes mas lo necesitan

AYUDAMOS A LOS QUE
MAS LO NECESITAN

;TE SUMAS?

PRIMEROS
1000 PERROS COMUNIDAD
BENEFICIANCS

cicla
ansforma en

tenga trabajo

Sitio web: https://kongo.com.ar

69


https://kongo.com.ar

Modelo de Economia Circular

- - -
¢Queé es la Economia Circular? [:m
Es un modelo de diseiio, produccion y consumo que hace
posible que los recursos sigan generando valor a través
del tiempo, reduciendo al minimo los residuos de los PRODUCE
procesos productivos y su impacto en los ecosistemas.
Economia

Circular

Economia

Lineal
‘ GESTIONA
EXTRAE PRODUCE DESECHA
Mejora el modelo existente Es innovadora Hace los recursos mas valiosos
La Economia Circular reemplaza Es una manera sostenible de promover En una Economia Circular, el sistema entero esta
al modelo lineal de “extraer, el crecimiento econdmico, el bienestar preparado para reusar, reparar, restaurar y reciclar los
producir y desechar”. social y el respeto al medio ambiente. recursos para que generen valor una y otra vez.

Fuente: European Parfarmientary Research Service [EPRS)

Sitio web: https://redkopora.com/desarollo-sostenible/empresas-de-triple-impacto/



https://redkopora.com/desarollo-sostenible/empresas-de-triple-impacto/

Cronograma de implementacién

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

Reunién con todo el equipo de
CEPRODIH para presentar el
nuevo Plan de Negocios

52

53

54

51

52

53

54

51

52 53

S4

51

52

S3

54

Realizacidn de cambios
organizacionales

Reunidn con los refugios ASH y
PGA

Reunidn con KONGO

Reunidn con entidades
financieras

Inicio del proceso de elaboracion

Implementacién del plan de
Comunicacion

MAYO JUNIO

JULIO

AGOSTO

SETIEMBRE

QOCTUBRE

52 S3 54 S1 52

53

54 S1

52

53

54

51

52

53

54

S1 | 52

53

S4

S1 |52

53

54
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