Universidad de

SanAndrés

Universidad de San Andrés
Escuela de Negocios

MBA Salud

Plan de negocios: SUKHA WELLNESS

Autor: Mariana Carrega
DNI: 25.864.156

Mentor: Matias Gaston Corral



w w

%f
N /\

Universidad de

SanAndrés

va

Universidad de San Andrés

Escuela de Negocios

MBA

Plan de negocios: SUKHA WELLNESS
Autor: Mariana Carrega
DNI: 25.864.156

Mentor: Matias Gastén Corral



> -
7~ }m Universidad de

SanAndrés
indice
RESUMEN EJECULIVO ...cevviiiii e e e et e et e e e e e e e et e e s e e e e e e e e et e e e e e e e e e eeaaesaa s e eeaeeeaassenannns 3
F Yo =T [Tt g T[] o | (o S PP P PP PP PPPPPPPPPP 4
Capitulo 1: Presentacion de la necesidad Y 18 1d€a ..........cc.uuviiiiiiiiiiiiiiiiiece e 5
INtFrOAUCCION Y CONTEXTO .eviiiiiiii e e e e e e e e ettt e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e eaneta e e aeaaes 5
Identificacion del problemay la Necesidad ... 8
TeNdenCias A€ MEICAUOD ........uuuiiiiiiiiiiiii et e e e e e s e e e e e e e s 10
Capitulo 2: El cliente y €l mercado ODJEIO ............ueiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 13
Validacion de 1a demMaNTE@...........uuiiiiiiiiii e e e e 13
Mapa de empatia - OSTEIWAIIET .......ooiiiiiiiiiiiiiiie e e e 16
EStimacion de [ demManda........c.uueiiiiiiiiiiiiiie e 17
Capitulo 3: Competencia - Andlisis de la INAUSTIA ......coeiiieiiiiiiiiiei e 20
Las 5 fuerzas competitivas de mercado de POrter..........oouuiiiiiieeeiiiciiiiiee e 20
ANALISIS FODA ..ottt oottt e e e e oottt e e e e e a e e e e 26
F N = 1T EST ES T o A I 1 29
Capitulo 4: Evaluacion de la oportunidad de NEJQOCIO.........ccevvuiiiiiiiiieeeeeeecee e 32
Analisis de la propuesta de valor - OSterwalder .............eciiiiiiiiiiiiiicee e 32
Modelo de negocios, CANVAS - OSterwalder......cccoiiie i 36
Capitulo 5: Plan de Marketing ...........ueeeiiiieeiiiitiie ettt e et e e e e e s bbbareeaaaeeeeann 44
Analisis del marketing miX - MCCarthy ... 44
CUSTOMET JOUTNEBY AP .. ittt ettt e e e et e e e e e e e e e et e e et e e e e e e ea e e eaneeaneaennnas 51
Capitulo 6: EQUIPO €MPIrENUEUON .......eeiiiiieiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e et e e e e e e e e s annbaaeeeeaaeeeaaann 54
Capitulo 7: ANALISIS FINANCIEIO.......ccciiieiiiiee et e e e e e e e et e e e e 56
Variables MaCrOECONOMICAS .....uiiiiiiiiiiiiiiii ettt e e e r e e e e e e e e enaneeees 56
EStado de RESUITAAOS ....coiiiiiiiiiiee et e e e e e e 56
Capitulo 8: Plan OPEIatiVO .........ciiuiiiiiiiiiee et e et e e e e e e s sttt e e e e e e e s s annraaaeeaaaeeeaaanns 64
PrOCESOS Y FECUISOS - itiiieiiiit ettt ettt ettt ettt e ettt e e ettt e e e eet e e e e et s e e eeta e aeeanaeaaenenns 64
Estructuray distribucion de trabajo ........cuuuiiiiiiiiiii e 67
Capitulo 9: Condiciones para la viabilidad del NegOCIO.........ccceeeeeeeeeieeeeeee e, 69
CONCIUSIONES ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eas 70
F N 1120 1= T OO UPPT RPN 74



i@k Universidad de
SanAndrés

Bibliografia y material CONSUIAAO ...........covviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 79



SanAndrés

Resumen Ejecutivo

Sukha Wellness surge como una respuesta a las necesidades de gestionar de manera
agil y eficiente las politicas de bienestar y prevencion de salud de las grandes empresas
preocupadas por el Bienestar Integral de sus colaboradores, donde el estrés se presenta
como primera causa de ausentismo laboral y disminucion de la productividad (OMS).

Nuestra propuesta de valor consiste en una plataforma de bienestar 100% digital con
contenidos actualizados de bienestar fisico, emocional y social, complementada por un
equipo de Certified Wellness Coaches que acompafan la experiencia de los

colaboradores en el proceso de logro de una vida més plena y saludable.

El modelo de negocio es de suscripcion. La empresa puede contratar el servicio a través
de un fee mensual por colaborador que le brinda acceso ilimitado a todos los contenidos
de la web/app a la vez que es acompafiado por un Wellness Coach que lo guiara a lo

largo de su viaje de bienestar.
El mercado objetivo serdan empresas grandes de servicios de la region del AMBA.

El tamafio del segmento asciende a mas de 275 mil empresas y alcanza a mas de 3
millones de colaboradores. Sukha Wellness pretende alcanzar 150 empresas del

mercado objetivo para el quinto afio, brindando servicio a mas de 18 mil usuarios.

El equipo emprendedor esta compuesto por Mariana Céarrega, Lic. en Comunicacion,
Coach y MBA, Fernando Cardiello, Lic. en Economia y MBA y Sofia Moretti, Life Coach,
Biodescodificadora y terapeuta corporal.

La valuacion del proyecto contemplando un horizonte temporal de 5 afios y tomando un
escenario de uso intermedio presenta una VAN igual a USD 176 Ky una TIR de 42%. El

payback de la inversion se obtiene en los primeros meses del cuarto afio de operaciones.
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Capitulo 1: Presentacion de la necesidad y laidea

“Para resolver la epidemia de agotamiento, las organizaciones deben mirar mas alla de

los beneficios de bienestar tradicionales”. Jennifer Moss

Introduccion y contexto

Contexto de la salud

De acuerdo con la OMS, en los ultimos 20 afios se ha pasado de un 61% a un 74% de
muertes a nivel mundial que se explican como resultado de enfermedades no
transmisibles y prevenibles, como enfermedades cardiovasculares, diabetes, ciertos
tipos de cancer, etc. y para el 2030 se estima que el costo global de las enfermedades

cronicas alcanzara los 47 billones de ddlares segun el Foro Econémico Mundial.

En todo el mundo, el 39% de los adultos tienen sobrepeso y el 13 % son obesos, 537
millones de personas padecen diabetes y se prevé que aumente a 783 millones para
2045, segun la Federacion Internacional de Diabetes. Asimismo, la hipertension arterial

casi se duplico a 1280 millones entre 1990 y 2019 segun la OMS.

No solo la salud fisica muestra estos numeros, sino que la salud mental se encuentra
hoy entre las preocupaciones. Siete de cada diez personas en todo el mundo informan
gue tienen problemas mentales; y el estrés, la preocupacion y la tristeza alcanzaron
niveles récord en 2020 (Gallup, 2021). El trastorno depresivo mayor y los trastornos de
ansiedad aumentaron en 2020 a nivel mundial, un 28% y un 26% respectivamente (OMS,
2021).

Segun la OMS, la salud no se define por la ausencia de enfermedad sino por un completo
estado de bienestar, emocional, fisico, mental y social y es la misma OMS quien ratifica
el burnout o “sindrome de estar quemado” como una enfermedad dentro de la
clasificacion internacional de enfermedades y problemas de salud, instando a las
empresas a tomar responsabilidad en este ambito. Se pone de manifiesto asi la

necesidad de ocuparse de la salud de los trabajadores, que genera pérdidas de mas de
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12 billones de dias de trabajo en todo el mundo por temas de depresién y ansiedad, tal

como lo menciona el World Economic Forum en una publicacion?.

Por otro lado, cada vez hay mas evidencia cientifica que reconoce ciertas disciplinas de
enfoque holistico que, a partir de enmarcar al cuerpo de manera integral, y a través de
nuevos habitos fisicos, de nutricién saludable, de suefio, de reduccion del estrés y otros

cambios de actitud, obtienen un gran efecto positivo en la salud.

El mundo laboral actual y la gestion de beneficios vinculados al bienestar y la

prevencion para colaboradores

El trabajo virtual que se acelerd en la pandemia y que en los ultimos afos vird hacia
formatos hibridos, se ha instalado y se propone como el nuevo modelo para el mundo
laboral actual.

El informe EBTS (Employee Benefit Trends Study) de MetLife de 2022 deja de manifiesto
gue luego de dos afios de pandemia, el equilibrio entre la vida laboral y la personal, el
trabajo con proposito y la cultura de apoyo, se han convertido en aspectos clave de la
experiencia del empleado que promueven la retenciéon del talento. Sefiala que un 86%
de las compafias afirman tener la responsabilidad de apoyar el bienestar de los
empleados para el buen funcionamiento de las mismas y el 84% confirma que la mejora
de la salud general de los trabajadores en el lugar de trabajo es uno de los principales
objetivos a nivel empresarial. Es claro que el resultado financiero y operacional de una
empresa esta marcado directamente por el compromiso y la salud de sus empleados,
razon por la cual la mayoria de las organizaciones han convertido su politica de bienestar

en una pieza clave de su estrategia.

El estudio “Accenture Future of Work 2021” que involucré a ejecutivos y colaboradores
de 15 industrias en 10 paises, exploro acerca de qué es lo que necesitan las personas
para ser saludables y productivas en el contexto de una nueva era del trabajo. Este

estudio revel6 que “la incorporacion de recursos individuales y organizacionales en la

1 3 ways to improve mental wellbeing at work in 2023 | World Economic Forum


https://www.metlife.es/?gclid=CjwKCAjw9qiTBhBbEiwAp-GE0f7AGgCOHcllTWdOH2i36I_JhefHbWLIO8OLGlYv3UlJCYdVzltGZhoC53IQAvD_BwE
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experiencia del trabajador podria ayudar a los trabajadores a ser felices, saludables y

capaces de hacer su trabajo, independientemente de donde trabajen fisicamente”.?

Tsedal Neeley, profesora de Harvard Business School habla de la revolucion del trabajo
remoto y reflexiona acerca de la exigencia de convertirse en trabajadores multimodales
gue deben adaptarse a la condicion de trabajar presencial y de modo virtual. Si bien,
segun una encuesta realizada por McKinsey, un 78% de los empleados menciona que el
trabajo hibrido permite un mejor balance entre el trabajo y la vida personal, también
afirma que genera una mayor desconexién de la cultura de la organizacién y un impacto
negativo en los vinculos laborales y de trabajo en equipo. A esto se le suma también un
alto porcentaje que menciona haber aumentado sus horas de trabajo desde casa debido

a la hiperconectividad lo cual provoca agotamiento y estrés laboral.

En la ultima edicion de la encuesta Global Benefit Attitues Survey, realizada por Willis
Towers Watson a mas de 30 mil empleados en todo el mundo, se expresa que solo dos
de cada diez empleados afirman no tener problemas relacionados con el estrés o con
problemas financieros. También menciona que una cultura organizacional que adopta el
bienestar en su estrategia seguramente obtendra mejores resultados de los empleados.
Agrega también que, tener una mejor comprension sobre cuales son las necesidades de
los empleados en este aspecto y sobre cuales son los beneficios mas valorados por ellos,
permite a los empleadores disefiar programas con mayor nivel de satisfaccién para los

empleados y, por ende, mejores resultados en la productividad.®

Por su parte Accenture en su estudio “Care to do better”, propone que existe una brecha
entre la satisfaccion de los empleados y el foco de los empleadores debido a que los
empleadores presuponen aquello que satisface a los empleados y los impulsa a sentirse
mejor. Los empleadores son mas proclives a preocuparse por las dimensiones
financieras y descuidan otras dimensiones mas humanas e igual de relevantes. De
acuerdo con este articulo existen seis dimensiones humanas fundamentales a tener en

cuenta: emocional y mental, relacional y social, fisica, financiera, de propdésito y

2 2022 Future of Work: Work in Progress | Accenture
8 2022 Global Benefits Attitudes Survey | Willis Towers Watson



SanAndrés

empleabilidad; y si los empleadores toman accién integral sobre ellas obtendran mejores
resultados. La investigacion dio cuenta de que el 64% del potencial de una persona esta
influenciado por su bienestar en estas seis dimensiones, siendo mucho menor la

influencia de otras cuestiones como la educacion, la antigliedad y la zona geografica.

En conclusion, que las empresas estén atentas al cuidado de su gente y lo integren al
enfoque estratégico de su organizacion, les permitira ganar mercado en el futuro. Que
las empresas fomenten el bienestar integral de mente y cuerpo junto con el sentido de
propésito en individuos, equipos y organizaciones, es para McKinsey & Company

estratégico en el mundo de las organizaciones de hoy.

Sumado a todo lo ya dicho, las nuevas tecnologias digitales en el mundo del trabajo se
presentan como herramientas democratizadoras de los beneficios, permitiendo llegar a
todos los colaboradores estén donde estén y brindando a su vez propuestas mas

personalizadas.

Por ultimo, el mercado del bienestar es tendencia en los principales paises del mundo y
es, a nivel regional, una oportunidad dado que muchas empresas estan marcando un
camino incipiente en este ambito y se proponen evolucionar en su planificacion sobre

estas tematicas, abriendo oportunidades en el mercado local.

Identificacion del problemay la necesidad

La busqueda del bienestar integral de los empleados es el camino hacia la construccién
de una experiencia diferencial y sostenible para el empleado a lo largo del tiempo. Tal es
asi que el estudio de MetLife confirma que un empleado que se siente holisticamente
cuidado, esta un 74% mas feliz en su trabajo, un 59% mas comprometido con la empresa,
es un 54% mas productivo en sus tareas y un 51% mas propenso a permanecer en la

compaifiia, al menos un afio.*

4 The Rise of the Whole Employee: 20 Years of Change in Employer-Employee Dynamics, MetLife 2022
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Sin embargo, aun cuando las compairiias pongan en practica politicas integrales de salud
preventiva, gran parte del éxito pasa por lograr el compromiso de los propios empleados
para hacer cambios positivos en sus habitos. Es decir, conseguir motivar a los
trabajadores para que se impliqguen en y responsabilicen de la mejora de su propia salud

y bienestar.

Sobre la base de esta definicion y con la necesidad de los empleadores de brindar
programas de prevencion y bienestar a sus colaboradores nos proponemos una solucién
qgue responda a la siguiente pregunta: ¢Como lograr instalar el habito sostenido del
autocuidado, la prevencion y el bienestar fisico, emocional y mental en la rutina de los

colaboradores? ¢ Como incentivar a lograr una vida mas plena y saludable?

Es asi como nace Sukha Wellness como una solucion de bienestar integral 100% digital,
flexible, adaptable y escalable para la gestion de los beneficios de salud, prevencion y

bienestar que contratan las Organizaciones para sus colaboradores.

En Sukha Wellness entendemos al bienestar integral u holistico a partir de considerar a
la persona en su totalidad, como un individuo que desempenfa distintos roles dentro y
fuera del trabajo y que posee necesidades Unicas que van mas alla de las condiciones
basicas necesarias para desarrollarse en un ambiente seguro de trabajo. Hablamos de
un colaborador protagonista de su bienestar al que se lo debe contemplar en su
subjetividad y sus necesidades y, desde esa mirada, aportar la mejor experiencia en su
camino hacia una vida plena y saludable. El empleador no puede disefiar nunca el mejor
plan de bienestar desde su propia y unica mirada, sino sélo a partir de identificar lo que
significa “bienestar” para cada colaborador. Por eso creemos en un plan de bienestar

como un viaje personal, disefiado por los intereses subjetivos de cada persona.

Es aqui donde Sukha Wellness propone la figura diferencial de un Wellness Coach que
acomparie el proceso personal de transformacion de cada colaborador en linea con
lograr resultados y habitos de cuidado sostenibles en el tiempo. Desde un enfoque
holistico Sukha Wellness se propone acompafar a las personas a mejorar su calidad de
vida contemplando todas las dimensiones humanas: fisica, emocional, mental y social, a
través de distintos elementos como la alimentacion, la actividad fisica, la gestion del

estrés, equilibrio vida/trabajo, relaciones sanas, entre otros.
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Esta demostrado que el acompafiamiento de un Wellness Coach genera un mayor
compromiso de las personas con su bienestar y su salud y le brinda herramientas para

asumir la responsabilidad de su autocuidado, logrando sostenibilidad en los habitos.

En suma, Sukha Wellness se propone como la solucién para las empresas que necesiten
brindar beneficios de bienestar a sus colaboradores, pero centrada en la experienciay la
toma de conciencia personal de cada empleado a fin de que se transformen en

protagonistas de su propio cuidado y bienestar.

A partir de una cuidada seleccion de contenido grabado y contenido en vivo, mas la
experiencia de ser acompafiado por coaches especializados en distintas disciplinas, se
logra un abordaje Unico y personalizado para que cada colaborador disefie su

experiencia de bienestar.

Tendencias de mercado

El mercado del bienestar es uno de los que mayor crecimiento ha tenido en los ultimos
afos, segun datos del Global Wellness Institute (GWI) cada vez mas empresas estan
dedicando presupuesto para mejorar la calidad de vida de sus empleados. GWI define el
bienestar como “la busqueda activa de actividades, opciones y estilos de vida que
conducen a un estado de salud integral™. Se trata de una blsqueda activa asociada a
intenciones, elecciones y acciones que abarca desde la salud fisica hasta otras
dimensiones como la mental, emocional, espiritual, social y ambiental. Esta ONG, se
especializa en investigar el mercado del bienestar en el mundo y en el ranking 2022 sobre
el mercado de bienestar en el mundo ubica a la Argentina en el puesto 32 de entre los
150 paises analizados y en el puesto 3 de Latinoamérica, detrds de Brasil y México.
Analiza la distribucién del gasto en funcion de las verticales en América Latina y sefala
gue el 70% del gasto en bienestar se concreta en cuidado personal, alimentacion
saludable y nutricién, seguido por actividad fisica y medicina preventiva y personalizada.®

5 The Global Wellness Economy: Country Rankings, febrero 2022 | Global Wellness Institute
® Global Wellness Economy Monitor, October 2018 | Global Wellness Institute

10
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En contraposicion, los paises mas desarrollados muestran un gasto mas diversificado

entre los once sectores de la industria.

Esto nos lleva a concluir que en América Latina existe una gran oportunidad de
crecimiento de ciertas verticales de la industria que se encuentran en un estado de
incipiente desarrollo, entendiendo que la tendencia global de crecimiento de la industria

es un hecho.

1 EUROPE

$1,141.5b

’ 3 g )
G e O g ra p ! ' NORTH AMERICA X bidormsedioinl oty
4 F B TOT, 2
$1,310.8b i 2
Of We | | n e SS WELLNESS MARKET (2020) =% AR pPCET
$3,567 PER CAPITA MIDDLE EAST-
30.0% OF GLOBAL TOTAL N NORTH AFRICA $1,500.2b

Regional Wellness Economy : $107.7b B vvetiess Harcer cozo)
Rankihgs, Sector Stats, Local b JB-SAHARA WELLNESS MARKET (2020) 34.3% O JBAL TOTA

LATIN AMERICA: $215 PER CAPITA

Resources & Research CARIBBEAN 2.5% OF GLOBAL TOTAL

WELLNESS MARKET
65 PER C

7 Geografia del Bienestar - Datos del mercado de bienestar en el mundo

En el mundo, las empresas estan buscando migrar de un beneficio fragmentado a partir
de diversas ofertas de servicios desarticuladas y sin medidas de éxito, hacia otro mas
integrado a partir del uso de herramientas digitales que personalicen la experiencia y
brinden datos para establecer métricas para monitorear el desempefio de los programas.
Segun Wellable Labs se espera que durante 2023 las empresas aumenten su inversion
en beneficios de salud mental (91%), manejo del estrés y resiliencia (77%), atencién
plena y meditacién (74%), bienestar financiero (65%) y telemedicina (65%) mientras que
planean invertir menos en clases de gimnasia In Company, ferias de salud, analisis
clinicos o consultas médicas In Company y otro tipo de acciones que requieran
interacciones en persona.? Esto muestra que las propuestas virtuales de facil

" Geography of wellness 2022 | Global Wellness Institute
8 2022 Wellness Industry Trends Report, Wellable Labs, 2022

11
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accesibilidad seran las elegidas, reforzando la idea instalada en pandemia sobre el
trabajo hibrido y la virtualidad.

Encontramos soluciones que ofrecen servicios corporativos flexibles y adaptables, pero
enfocados en un solo pilar de bienestar, por ejemplo, brindan acceso a un servicio de
salud mental donde todas las opciones a elegir estan vinculadas a esta Unica dimension
del bienestar. Tal es el caso de Cuéntame o Cuidadosamente que estan enfocadas en
brindar apoyo psicolégico o bienestar en el aspecto emocional exclusivamente. Estas
Gltimas junto con otras iniciativas presentes en paises de habla hispana como México y

Espafa, no se encuentran tan desarrolladas en Argentina.

A modo de conclusién, entendemos que existe una tendencia global de las empresas por
ocuparse de la salud y bienestar de sus colaboradores y que muchas de ellas brindan
herramientas de bienestar, aunque focalizadas en determinadas dimensiones en
particular, pero no en una propuesta integral que atraviese todas las dimensiones del

bienestar.

12
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Capitulo 2: El cliente y el mercado objeto

Validaciéon de la demanda

A fin de lograr un primer acercamiento del mercado objetivo, se llevd adelante una

encuesta elaborada en forma particular orientada a obtener informacion de fuente

primaria sobre los programas de salud, prevencion y bienestar que ofrecen las

organizaciones a sus colaboradores, asi como también revelar las principales

problematicas y necesidades que tienen (ver detalle de la encuesta en el Anexo 1).

La encuesta fue respondida por 20 empresas medianas y grandes de la region del AMBA,

de diferentes industrias y obtuvimos los siguientes resultados:

Sobre el alcance de los beneficios que brindan las empresas se destacan en gran medida

los beneficios vinculados a teméticas de bienestar fisico (gimnasio, asistencia médica In

Company, vacunacion, masajes, chequeos meédicos, etc.), seguidos por bienestar social

y diversas acciones de bienestar mental y emocional.

;Cual es el alcance de los beneficios que brindan? |_|:| Copia

18 respuestas

Clases de gimnasia y/o acliv...
Asistencia médica In Compa...
Vacunacion antigripal gratuita
Fisioterapia, Osteopatia o m...
Chequeo médico anual
Talleres de salud mental y/o...
Mindfulness, yoga, relajacion
Acceso a sesiones de life co...
Charlas de concientizacian y...
Acompafiamiento a la salud...
Acciones de bienestar social...
Snacks saludables en la ofic...
home office

Cobertura de salud extendid...
Subvencidn de gimnasio
seguros de vida, seguros de...

0

B (44,4 %)
7 (38,9 %)
9 (50 %)
2 (11,1 %)
6 (33,3 %)
7 (38,9 %)
5 (27,8 %)
5 (27,8 %)
14 (77.8 %)
3 (16,7 %)
10 (55,6 %)
9 (50 %)
1 (5,6 %)
1(5.6 %)
1 (5,6 %)
1(5,6 %)
5 10 15

A su vez, pudimos comprobar como la gestion de estos beneficios conlleva la gestion de

multiples proveedores, lo cual podriamos interpretar como que no responde a una politica

articulada de beneficios sino mas bien a una sumatoria de opciones para que el

13
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colaborador elija.
Tal como se expresa en el siguiente grafico, el 63% de las empresas menciono articular
los beneficios de salud y prevencion en mas de tres proveedores, mientras que casi el

58% lo hace con mas de cinco proveedores.

éCon cuantos proveedores externos trabajan?
Entre 3y 4

9,3%

Menos de 2

a5 av
30,07

Por su parte, si clusterizamos las respuestas acerca de la motivacion de la Organizacién
para brindar beneficios de bienestar podriamos agruparlos de acuerdo al siguiente

grafico:

* Minimizar ausentismo y rotacién laboral « Lasustentabilidad y felicidad de los trabajadores )

* Estabilidad y disponibilidad de los colaboradores. » Mayor salud y calidad de vida de los colaboradores

* Personal sano o vital repercute en la produccion y « Atender de manera integral aspectos de bienestar
en el ausentismo . Nno monetarios

* Tener el mejor talento ‘ - - —)

Ccmeis U st

movilizan para el %
* Conocimiento, primeros auxilios ( . o ) « Engagement y retencion de personal
« Lograr balance entre vida laboral y personal dlseno del plan de « Competitividad con el mercado

« Acompafiar y promover proactivamente el + Plan de carrera con una propuesta de valor

bienestar integral de los colaboradores y su grupo b ienest ar atractiva
familiar « Sentido de pertenencia
 Un plan diverso para responder a las necesidades » Tener el mejor talento
de empleados diferentes J

Encontramos estos cuatro grupos de motivos donde la experiencia del colaborador y
la marca empleadora se vinculan fuertemente por un lado, sobre todo en las empresas
mas grandes y concienciay productividad, por otro lado, entendiendo que el bienestar
repercute directamente en la productividad y en el ambiente de trabajo. El primer grupo
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hace mas foco en temas vinculados con la felicidad y el bienestar propiamente dichos,
basados en la creencia de que los colaboradores mas felices son mas productivos y los
relacionados a la construccién de identidad de marca empleadora para fortalecer la
captacion y retencidn de talentos, contribuir a la disminucion de ausentismo y aumentar

la productividad.

En lineas generales y a modo de conclusiéon podemos destacar los siguientes puntos de

dolor que enfrentan las Organizaciones frente a la concrecion de estas politicas:

e Requieren personal dedicado a la administracion de beneficios con proveedores
externos.

e Incorporan a sus areas de RRHH o beneficios, el servicio de profesionales de la
salud para obtener asesoramiento ante situaciones o casos particulares.

e Preocupan los temas de salud mental y bienestar emocional porque no son
visibles ni permiten anticiparse, hasta que la persona lo manifiesta e impactan

directamente en el ausentismo y la productividad.

Si tuviéramos que clusterizar los beneficios de bienestar mas mencionados, podriamos

agruparlos en los siguientes titulos:

e Bienestar fisico: charlas de concientizacién y capacitaciones de RCP
e Bienestar mental/emocional: talleres de salud mental y manejo del stress y
sesiones de coaching

e Bienestar social: espacios de integracion, sustentabilidad y voluntariados

Luego de analizar los datos de la encuesta realizada podemos comprobar que
efectivamente hay un interés en la gestion del bienestar y una gran desorganizacién en
la puesta en marcha de este tipo de programas que, para su concrecién, demanda la
contratacién y administracion de muchos proveedores a lo que se le suma la falta de
certeza sobre el grado de efectividad de estos en el cumplimiento de los objetivos que

se proponen.

Podemos decir que para lograr tener un plan se deben contratar diversos servicios que
terminan siendo un menu a la carta de multiples opciones pero que no estan articuladas

entre si ni permiten gestionar datos que les permita acercarse a un analisis de resultados
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ni a la posibilidad de determinar el retorno de la inversion realizada ni la relacion de costo-
efectividad de cada propuesta.

Mapa de empatia - Osterwalder

Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?

whi 1o do cifferent iy

What do they THINK and FEEL?
PAINS GAINS
whar ar vinzt

Tuslrsl

i olen DUt and foelnegs ight metvate S e

—_— - what do they DO?

Lazz upedsted o 16 July 2017, Lownluad a coay of this cowas 55 b framestarming.com /= npathy-mag R TT A ——

El mapa de empatia nos permite entender los deseos y necesidades de nuestro
segmento de clientes. Sukha Wellness apunta a brindar servicio a empresas medianas
y grandes comprometidas con la salud y el bienestar de sus colaboradores, que estén
enfocados en brindar la mejor experiencia al empleado y necesitan captar y retener

talento.

Las empresas buscan contar con una estrategia de beneficios flexible, de alto impacto y
bajo costo, de facil administracion, que les permita generar engagement, reducir
ausentismo y mejorar la salud y el bienestar de los colaboradores en el mediano plazo
asi como también contar con informacion acerca de los resultados del plan

implementado.

Las empresas se quejan de que hay que lidiar con muchos proveedores para tener una
propuesta de valor renovada y no siempre tienen visibilidad de la efectividad de los

programas alineados a los objetivos que persiguen.
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Desde Sukha Wellness queremos brindar una solucién integral, flexible y &gil
brindandoles a las empresas una propuesta que sea valorada por los colaboradores, que
les permitan generar cambios sostenidos en el tiempo y que tenga resultados tangibles

en base a lo que cada empresa se proponga.

El diferencial que brinda Sukha Wellness en su oferta es el de brindar apoyo
personalizado de un Wellness Coach para que el colaborador construya una experiencia
personal Unica. Nuestra propuesta esta basada en el protagonismo del empleado como
gestor unico de su camino de bienestar a partir de la construccién de conciencia de
autocuidado en un proceso acompafiado de un Wellness Coach, que permita al
empleado adoptar un estilo de vida tendiente a prevenir problemas de salud. Esto nos
permitird construir modelos efectivos con propuestas que se ajusten a la necesidad real

de cada colaborador y de cada empresa.

Estimacion de la demanda

Inicialmente, nos concentramos en empresas argentinas de la region del AMBA y que
pertenezcan a la industria de servicios. Decidimos enfocarnos en este segmento

basandonos en los siguientes argumentos:

e Las empresas de servicios son las que fueron mas afectadas durante la pandemia
por un cambio obligado hacia la digitalizacion, lo que les permiti6 sostener un
modelo de trabajo hibrido. Esta situacion les genera a los empleadores el haber
perdido cercania respecto de los colaboradores y junto con esto, sentido de
pertenencia. La flexibilidad borra los limites también y facilita el estrés y la falta de
claridad lo que contribuye a menos equilibrio vida personal y laboral y mayores
indices de estrés, asi como también, el trabajo es mas sedentario que en otras
actividades. Incluimos dentro de esta categoria a empresas de servicios
financieros, salud, educacion, servicios profesionales varios, tecnologia de la

informacién, consultoria, entre otros.
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e Nos enfocamos en medianas y grandes empresas dado que el modelo de negocio
se sostiene a partir del volumen de suscripciones y una empresa cliente grande

nos acerca la posibilidad de llegar a muchos colaboradores.

e Nos concentramos en AMBA porque las empresas mas grandes estan
mayormente concentradas en esta jurisdiccion, sumando 68 de las 101 empresas
de mas de 5 mil colaboradores en este ambito®. A su vez esto nos permite explorar
posibilidades de acciones hibridas también que permitan acercarnos con

propuestas de upselling a los diferentes clientes.
TAM

A los fines de estimar la demanda, tomamos como punto de partida datos del Boletin de
empresas por provincia segun caracteristicas de la firma, del Observatorio de Empleo y
Dinamica Empresarial del 2020 (OEDE), del Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad
Social.*?

Basandonos en estos registros podemos calcular el TAM considerando la totalidad de
las empresas de servicios registradas en Argentina, que seguin OEDE asciende a 275

mil empresas y alcanzan un total de 3 millones de empleados.
SAM

Vamos a considerar dentro de las empresas de servicios de Argentina aquellas con mas
de 100 empleados que se encuentren emplazadas en CABA / GBA, como el segmento
de mercado alcanzable, entendiendo que las empresas mas importantes en tamafo,
ademas de acercarnos un mayor volumen de venta tendrdn mayor capacidad de
inversion en programas de bienestar para sus empleados. En este caso nuestro SAM
sera las empresas de mas de 100 empleados de CABA y GBA que suman un total de 14

mil empresas y alcanzan a aproximadamente 1.3 millones de empleados.

9 Boletin mensual por provincia (informes, estadisticas y datos sobre el sistema de riesgos de trabajo),
Superintendencia de Riesgos de Trabajo. Ver Anexo 2.

10 Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, Observatorio de empleo y dindmica empresarial,
Boletin de Empleo Registrado (serie anual 2021)
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Industria 2.903 2,102
Grandes 837 710
Medianas 2086 1392

Comercio 1.732 2,020
Grandes 649 738
Medianas 1.083 1281

Servicios 9.680 12.31“
Grandes 3500 423} 14 mil
Medianas 6.180 8.605
Total Grandes 4986 5662
Total Medianas s nae

11

SOM

jﬁ\@% Universidad de
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Partidos de Capital
e GBA Federal
Industria 237.427 120,528
Grandes 154 542 75.443
Medianas 82885 45.085
Comercio 110.090 122.975
Grandes B0.733 87.438
Medianas 29 357 35479
Serviclos 457.775 832.028
Grandes 357.193 £55.970 1
s 1.3 millones
Medianas 100.582 176.058
\ Total 805,200t
Total Grandes 592.468 818.909
Total Medianas 212.824 2586.622

Por ultimo el SOM o nuestra participacion de mercado objetivo sera de 150 empresas y

18 mil empleados para el quinto afio del proyecto, tal como se puede observar a

continuacidn en nuestra proyeccion a cinco afios. Alcanzando una porcion de mercado

del 1 % respecto a nuestro mercado objetivo.

11 Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, Observatorio de empleo y dindmica empresaria,
Boletin de Empleo Registrado y Privado por Provincia (serie anual 2021), puestos de trabajo por sector y

tamafio, Cuadro 4b.
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Capitulo 3: Competencia - Analisis de la industria

Las 5 fuerzas competitivas de mercado de Porter

Utilizaremos el marco de las 5 fuerzas competitivas de mercado de Porter para analizar
el nivel de la competencia de la industria en la que se inserta Sukha Wellness asi como

la rentabilidad del sector.

COMPE:ENA
EN EL MERCADO

i
< volior ontro o5 empres

Poder de negociacion de los clientes

Nuestro cliente objetivo, inicialmente grandes empresas de servicios, aumentaron la
demanda de este tipo de servicios en el dltimo tiempo. Las empresas de esta naturaleza
estan preocupadas por brindar la mejor experiencia al empleado, retener talento, fidelizar
y prevenir enfermedades que puedan impactar en la productividad de las empresas. En
este sentido compiten entre si para brindar la mejor oferta laboral a sus colaboradores.
Esto hace que copien buenas practicas y estén atentos a las tendencias del mercado.

Si podemos ver como una realidad que hay compafias que deciden disefiar sus propios
planes de bienestar y definir qué es lo que al colaborador le puede servir. Sin embargo,
nuestra propuesta esta centrada y disefiada sobre el concepto de que si bien hay lineas
de trabajo de base que contemplan todas las dimensiones del bienestar, cada
colaborador elige su propio camino. Que la empresa decida una oferta en base a su

subjetividad o creencia de lo que todos necesitan es lo que hace que los actuales
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programas no tengan el impacto que estan buscando y es en este punto que a medida
gue logremos mayor penetraciéon de mercado y comencemos a construir un producto
sélido basado en la informacién y datos que podamos ir capturando, nuestro producto
sera cada vez mas valorado. A mayor cantidad de clientes, mas aprendizaje,

conocimiento y contenidos y propuestas efectivas para potenciar los resultados.

En cuanto a los precios, dada la competencia creciente y la mayor oferta de servicios,
las empresas pueden acceder facilmente a conocer los precios de estos servicios en el

mercado y comparar con la competencia.

Por todo lo expuesto creemos que inicialmente contaremos con un muy bajo poder de
negociacion con los clientes que, a medida que aumente nuestra presencia de marca en
el segmento al que nos dirigimos y contemos con datos e informacion de valor que nos
permita dar cuenta del costo efectividad de nuestro producto, se ira revirtiendo y tomando

mayor relevancia.
Rivalidad entre los competidores

Existe rivalidad entre competidores dado el crecimiento que tuvo la industria de la salud
y el bienestar corporativo en los ultimos afios post pandemia y a la deteccion de las
oportunidades de negocio que los competidores estan viendo en el mercado actual. Sin
embargo, seremos de los primeros en tener una propuesta integral, personalizada y
flexible para garantizar la mejor experiencia en el disefio de las politicas de bienestar
para las empresas y de uso para los colaboradores. Utilizar recursos tecnoldgicos en
este mundo hibrido nos permitira estar cerca de las verdaderas necesidades de las

personas de su organizacion.
Algunos Competidores en el mercado local

Podemos citar algunos competidores con experiencia en bienestar corporativo y que
respaldan lo analizado hasta aqui respecto del crecimiento que han tenido por medio de
la adaptacion de su propuesta de valor inicial a las necesidades de los clientes, pero que
muestran que el core de su negocio no es el Bienestar Integral tal y como desde Sukha

lo concebimos.
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<o Cuponstar

Desarrolla plataformas de beneficios con el objetivo de retener y fidelizar a sus
empleados. La empresa nacio brindando cupones de beneficios y luego fue extendiendo
Sus servicios para convertirse en un canal de comunicacion entre empresa y empleados
y ofrece dentro de su plataforma una seccidn de bienestar que promueve clases
semanales de yoga y un modulo complementario de capacitaciones. Su objetivo principal
no es el bienestar y la prevencion de la salud sino que va extendiendo su oferta en este

ambito sin especializarse ni ofrecer resultados de uso.

K) Latincoaching

En linea con la empresa anterior, Latincoaching se centra en la oferta de servicios de
coaching a las empresas y luego, frente al auge de los programas de bienestar
comenzaron a incluir dentro de sus propuestas servicios a medida. No es &gil la
contratacion y se disefia en base a lo que la empresa pide. El usuario no esta en el

centro.

ARTESMNA

Es una empresa que brinda propuestas de Yoga, Pausas Activas y Mindfulness para
Empresas y agrega un programa de Wellness Corporativo, como algo adicional a la
propuesta principal y que se hace a medida de la empresa como un programa diseiflado

en base a las necesidades.

Vitality

Se trata de un servicio a través de una App que brinda puntos por cuidarse, el foco de
Su negocio es brindar incentivos para promover un estilo de vida saludable. Se asocia
con empresas para ofrecer beneficios adicionales a sus beneficiarios. Tal es el caso de

Prudential y Medifé que, como empresas de seguro de salud y de vida, brindan a sus
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beneficiarios acceso a Vitality como un beneficio adicional. Sin embargo, la propuesta de
valor de Vitality es diferente a SW. Nosotros buscamos una toma de conciencia y una
toma de responsabilidad de fondo por parte de las personas, en donde el principal
incentivo es el cambio de habito y el cuidado sostenible. Buscamos ofrecer un producto
gue va evolucionando con la interaccion con las empresas y con los beneficiarios finales
y aportar a través de contenidos de calidad, llamados concretos a la accién y a los
cambios de habito sostenibles. Buscamos personalizar la experiencia e influenciar un

cambio hacia una vida mas saludable.

Como podemos observar existen varios competidores que su propuesta inicial se
centraba en una vertical del bienestar y de a poco van virando su propuesta inicial
intentando brindar otras soluciones enfocadas en lo corporativo, pero que se arman a

pedido, no desde un modelo de negocio con una propuesta integral y flexible.

Los competidores tienen un mismo objetivo: ofrecer a las empresas productos y servicios
para el bienestar de sus colaboradores, pero delegando en las empresas el sentido del
programa que debe ser disefiado. Planteando nuestra propuesta desde este diferencial,
la rivalidad con los competidores disminuye. Y esto es, en gran medida, porque Sukha
Wellness posee como principal diferencial una propuesta integral, personalizada y que
evoluciona de la mano del conocimiento que aportan los propios usuarios y sus
necesidades. Es decir, no es la empresa la que disefia para los colaboradores, sino los
propios usuarios en la interaccion con los coaches quienes daran sentido a la necesidad

de creacion de contenido, acciones y eventos de valor para ellos.

Pareciera que la oferta que cada empresa realiza es distinta a la de su competidor, pero
no es suficiente para las empresas que, para tener un plan integral, deben complementar
con otras propuestas/experiencias en otras dimensiones o verticales de la industria. Lo
gue genera alto costo de mantenimiento de las propuestas y de administracion para

entender el costo beneficio de lo contratado.
Por estos motivos, creemos que la rivalidad entre los competidores es media.

Por ultimo, respecto a las barreras de salida, entendemos que este modelo de negocio

no tiene regulacion ni restriccion que impida salir del mismo. Los contratos con los
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clientes son anuales y fuera de esos compromisos no vemos obstaculos de ninguna

naturaleza.
Amenaza de los nuevos competidores entrantes

El mercado de Wellness es un mercado en auge que se esta valiendo de nuevas
tecnologias y logrando una gran rentabilidad. Es por esto que se constituye en una opcién
atractiva para nuevas empresas que deseen entrar en el sector y aprovechar esta
potencialidad. Ademas de nuevas empresas que querran ingresar a competir, otras que
ya se encuentran dentro de alguna vertical de esta industria, pueden expandirse y ofrecer
un servicio integral similar al nuestro. Estas empresas pueden ser consultoras que
ingresan en el mundo digital, nuevas apps de bienestar enfocadas en una especialidad
gue van sumando nuevos servicios y persiguen el objetivo de proporcionar salud y
bienestar a las personas y ampliar su oferta a empresas reorientando su modelo de
negocio e incrementando la rentabilidad.

Al analizar las barreras de entrada que dificultan el acceso a la industria, la principal
estaria dada por la diferenciacion del servicio que se basa en dar una respuesta a la
necesidad de las empresas de brindar un plan integral de bienestar a la medida de las
necesidades de los usuarios finales. La combinacion de estos pilares nos confiere un
caracter diferenciador respecto de la competencia dado que muchos abarcan piezas de
este rompecabezas pero no la pelicula completa. Asimismo, la gestién de la informacién
gue surja del uso en ambos puntos RRHH y usuario final nos confiere una barrera de

entrada que en un principio sera baja pero luego sera una de las fortalezas del negocio.

Respecto a los requisitos de capital la inversion necesaria no es tan alta para quien quiere

adaptar su negocio existente 0 comenzar como un nuevo jugador.

Por todo lo expuesto consideramos que existe un alto grado de potenciales competidores
gue ya se estan desarrollando con diferentes propuestas. Nuestra ventaja es que aun no

hay competidores en Argentina que tengan una propuesta integral como la nuestra.

Poder de negociacidon con proveedores
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Los principales proveedores de servicios que requiere nuestro modelo de negocio son
los Certified Wellness Coaches que van a ver una ventaja en estar certificados por Sukha
y no so6lo ser remunerados por las horas de trabajo sino también por la visibilidad que la
herramienta les va a brindar para el desarrollo de su carrera. Las alianzas que generemos
con escuelas de coaching, centros de bienestar y diferentes asociaciones de relevancia
en el ambito de la salud seran un win/win tanto para nosotros desde la posibilidad de
contar con los recursos necesarios para los servicios que ofrecemos, como para ellos
que podran obtener un beneficio de ser “elegidos” y “certificados” por nuestra marca. En
este sentido entendemos que el poder de negociacién con los proveedores en un
principio va a ser bajo y, en la medida en que se posicione la marca y crezca el volumen
de clientes, redundando en una mayor necesidad de horas de coaching y de realizacion

de contenidos, pasara a ser medio/alto.
Amenaza de productos sustitutos

Dentro del mercado en el que nos vamos a desarrollar existen distintas aplicaciones que
brindan servicios similares pero enfocados en una vertical en particular. Tal es el caso
de PuraMente que se especializa en suefio, atencion plena y meditacién, Gaia que se
especializa en clases de yoga y contenido vinculado a la transformacion personal entre
otros, GymPass que ofrece a las empresas una propuesta integral de actividad fisica a
partir de ofrecer cadenas de gimnasios y servicios de bienestar asociados. Todas estas
empresas ofrecen servicios a empresas para complementar la propuesta de bienestar.
Razén que hace que las empresas tengan contratados diversos proveedores para
brindar una Unica propuesta que integran con esfuerzos de sus propios Recursos

Humanos.

En suma, existe un mercado de servicios brindado por empresas que fueron ampliando
su oferta en base a las necesidades del mercado. Estas empresas ofrecen productos
fijos, armados y sectorizados, no son flexibles y no poseen acompafnamiento transversal

y personalizado de toda la experiencia a los colaboradores.

Conclusioén
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A modo de conclusiéon podemos decir que, a partir de la identificacion de la necesidad y

posterior validacion de la demanda detallados en el capitulo 2, el andlisis de las fuerzas

de Porter nos permite pensar que nuestra oportunidad de negocio anclado en una

propuesta integral y con un diferencial como es el acompafiamiento personalizado y la

construccion de contenido a partir de las necesidades de los usuarios, nos llevara a

capturar valor a partir de:

- Las alianzas estratégicas que construyamos con nuestros proveedores Wellness

Coaches.

- La construccion de una plataforma sélida de contenido dinamico y renovado en

base a la escucha activa de nuestros usuarios en el proceso de su experiencia.

- El producto se ira perfeccionando y haciéndose mas preciso con el uso y la mayor

cantidad de clientes, siendo cada vez mas claro como mejorar la productividad en

base al uso y al valor que le dan los colaboradores a estos beneficios. Esto sera

un beneficio importante para los clientes que buscan optimizar su inversion en el

largo plazo.

Estos seran nuestros tres pilares sobre los que podremos construir nuestra estrategia de

diferenciacion.

Analisis FODA

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

* Industria en expansidn

* Mercado laborsl hibride

» Muevas tecnologias
disponibles

= Salud preventiva y bienesiar
como temas de agenda en las
empresas.

m =

FORTALEZAS

# Propuesta  de bienestar
integral

& Enfocada en la experiencia

* Ofrece datos para analizar
resuitados

¢ El diferencial de lz figura del
Wellness Coach

* Alisnzas estratégjicas

DEBILIDADES

» Desarrollar ung marca para
que se Constituya en referente
de Bienestar para el mercado
Argentino

¢ El timing (hay competidores
con  propuesias  en el
mercado)
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Oportunidades

Tal como lo demuestran los informes elaborados por las mejores consultoras
internacionales y avalado por la encuesta realizada en la zona de operacién de inicio de
actividades de Sukha Wellness, existe un claro compromiso por parte de las empresas
para acompafar a que los colaboradores tengan la mejor experiencia laboral, cuiden de
su salud, incorporen hébitos saludables y liberen todo su potencial en beneficio personal
y profesional. Este compromiso genera una demanda concreta de servicios que impulsa
una industria en expansion. Para esto existe una oferta de diversos servicios que
resuelven distintas dimensiones de los planes de bienestar de manera fragmentada y no
como un todo integral u holistico en una misma herramienta que contemple todas las
dimensiones del ser, como es tendencia en el mundo. Esto constituye una clara
oportunidad para Sukha Wellness de convertirse en la primera empresa en operar en

Argentina que provea este servicio a las empresas en un anico proveedor.

A su vez, la instalacion del trabajo hibrido en nuestros potenciales clientes brinda el
escenario perfecto para desarrollar este tipo de aplicaciones 100% digitales de la mano

de las nuevas tecnologias y la facilidad de acceso que se va logrando.
Amenazas

Esta potencialidad y atractividad del mercado representa asimismo una amenaza dado
gue existe una alta probabilidad de que ingresen nuevos competidores potenciales y/o
gue los actuales puedan desarrollar nuevos servicios e incorporarlos a sus carteras. Por
este motivo debemos apalancarnos en nuestra fortaleza principal que es la co-
construccién de un modelo sélido con informacion precisa y contenidos valorados que se

transformen en la receta del Bienestar con resultados sostenibles para las empresas.

Fortalezas

Consideramos una fortaleza que nuestra propuesta incluya dentro de una misma
aplicacién, la potencialidad de brindar contenidos de calidad y orientados a las
necesidades reales de las empresas y de sus colaboradores. La posibilidad de encontrar

opciones dentro de las distintas lineas de bienestar fisico, mental/emocional y social,
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garantiza una propuesta amplia y abarcativa, sin necesidad de que las empresas tengan
gue contratar distintos profesionales o servicios para lograrlo.

Sumado a esto, la cercania de los Wellness Coach de SW, permitir4 afinar cada vez méas
los contenidos de la propuesta de cada linea de bienestar, ajustandose al interés
relevado por los coaches en cada intercambio individual. A esto nos referimos cuando
decimos que la experiencia es nuestra fortaleza. El abordaje personalizado a partir de
una primera entrevista con un SW coach, permitira conocer al usuario final, entender sus
necesidades, orientarlo en el logro de sus objetivos de bienestar y ajustar la propuesta

para que encuentre dentro del marco de la plataforma, todo lo que necesite.

A mayor cantidad de empresas y usuarios, mas informacion tendremos para enfocar
mejor cada temética, enriqueciendo la propuesta a partir de la capitalizacion de la
experiencia de los usuarios quienes seran el principal input para los contenidos de valor
gue generemos. A su vez, las valoraciones que recibamos por parte de ellos seran

informacion complementaria para nosotros en el abordaje de las tematicas.

A partir del acceso a datos de uso y valoraciones de los usuarios, las empresas podran
tangibilizar los resultados de su inversion, validando si se trata de una propuesta valorada

por sus colaboradores.

Se trata de un circulo virtuoso. La empresa nos contrata obteniendo en un sélo lugar,
respuesta a las necesidades de un plan integral de bienestar. A partir de la cercania en
una relacion directa con los colaboradores, SW se nutre de las necesidades de los
usuarios finales, refinando cada vez mas su propuesta. Los usuarios reciben una

propuesta de valor atractiva y las empresas reciben informacién acerca del mismo.

Por dltimo, entendemos como una fortaleza las alianzas estratégicas. Sera clave la
alianza con escuelas de coaching para poder obtener respuesta a la demanda creciente
gue tengamos de coaches para sostener el diferencial de nuestro producto. Asimismo,
lograr acceso a algunas plataformas que puedan operar como complemento de nuestra

propuesta.

Debilidades
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Por otro lado, nuestros principales potenciales competidores ya se encuentran operando
en el mercado y con clientes que tal vez no evallen la posibilidad de cambiar de
prestacion de servicios. Para esto, nuestra estrategia sera la de formalizar alianzas con

empresas de prestigio que nos respalden respecto de la calidad de la propuesta.

Andalisis PESTEL

A partir del modelo PESTEL abordaremos el contexto de la industria y el mercado en el

cual se inserta SW.

Factores politicos

El contexto politico de la Argentina esta determinado por vaivenes, inestabilidad politica,
fuerzas politicas enfrentadas, una brecha que lejos de cerrarse esta activa y en un afio
electoral en el que hay mucha expectativa de cambio. Esta situacion puede influir en la
demora de decisiones de inversion por parte de las empresas, que esperan sefiales
politicas que den confianza y seguridad para poder tomar decisiones de mediano y largo

plazo.
Factores econdmicos

En términos econdmicos, la Argentina enfrenta varias situaciones complejas, pero
principalmente las preocupaciones son: alta inflacion, producida entre otros fenédmenos
por la emisidon monetaria, la depreciacion de la moneda, los desequilibrios fiscales y la

falta de confianza en la economia, y los compromisos por la deuda externa contraida.

Luego de la caida del PBI como consecuencia de la pandemia Covid-19, Argentina
comenz6 un periodo de recuperacién econémica, sin embargo, segun datos de Statista,
desde 2022 en adelante se visualiza cierto estancamiento econdmico y se prevé que

este fendmeno continde asi en los proximos afnos (Ver Anexo 5).
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A pesar de este contexto econdémico desafiante, el PBI en Argentina esta fuertemente
impulsado por el sector servicios que representa mas del 50% del peso en el mismo,

sector al que nos dirigimos con nuestra propuesta.
Factores sociales

Existe un interés creciente en la prevencion en salud asi como en el bienestar integral,
no soélo a nivel de las empresas sino también se detecta en la preocupacion de las
personas que se interesan por estas tematicas directamente buscando opcion de
prevencion y cuidado. En este contexto SW podra encontrar una base de usuarios

receptiva.

Por otro lado, desde el punto de vista del comportamiento, la tendencia que se afianzé
con la pandemia a utilizar aplicaciones y web para resolver la mas amplia gama de
necesidades (servicios bancarios, trdmites en general, compra de indumentaria,
supermercado, entre otros) aceleré el proceso de digitalizacion que se vio reforzado

también porque las empresas impulsan fuertemente la autogestion de sus clientes.

Todo esto contribuy6 al uso generalizado de aplicaciones a través de teléfonos celulares
y otros dispositivos, tendencia que no excluye el ambito laboral sino que lo acrecienta y
facilita, al ser las mismas empresas quienes proveen y facilitan el acceso a la tecnologia
brindando los dispositivos mdéviles y herramientas digitales que sus colaboradores

necesitan para su tarea diaria.
Factores tecnoldgicos

SB ofrece un servicio 100% digital, motivo por el cual la infraestructura tecnologica, la
disposicion de internet y la disposicion de teléfonos inteligentes y otros dispositivos son
requisito. En este sentido, nuestro pais se encuentra en constante crecimiento y esto
brinda una oportunidad concreta porgue en las empresas del segmento al que nos

dirigimos, la mayoria de las personas tienen acceso a dispositivos moviles.

Por otro lado, el avance permanente en tecnologia y en especial en cuanto a la

personalizacién de opciones para servicios de salud obligan a estar pendiente desde SW
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de las ultimas tendencias y atentos a las tecnologias emergentes para sostener su

competitividad.
Factores ecoldgicos

Desde una perspectiva ecoldgica, SW alineada con su proposito de bienestar y
prevencion en salud, buscara en todos sus procesos velar por una propuesta con impacto
0 en el medio ambiente. No sdlo eso, sino que promovera la conciencia del cuidado del
medio ambiente como el espacio en el cual vivimos y como parte de la integralidad del

bienestar, que incluye el ambiente en el que nos desarrollamos.
Factores legales

Analizamos la normativa vigente para determinar la viabilidad del proyecto y no

encontramos impedimentos para llevar adelante nuestra propuesta.

Si creemos clave cumplir con las leyes de privacidad y proteccién de datos de Argentina

dado que recolectamos y procesamos informacion de usuarios en la aplicacion.

Para esto serd necesario construir la confianza necesaria con los usuarios para que
sepan el trato que se brindara no sélo de sus datos sino de la informacion sensible y
privada que pueden compartir en las diferentes sesiones individuales con los SW

Coaches. Seréa clave asegurar el consentimiento por parte de los usuarios.
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Capitulo 4: Evaluacion de la oportunidad de negocio

Analisis de la propuesta de valor - Osterwalder

Luego de analizar el mapa de empatia avanzaremos con qué es lo que viene a resolver

nuestra propuesta de valor en Sukha Wellness.

Un tinico Paco
proveedor, 8
multiples por uso
beneficios

@ Gain .reat .rs

@ Gains

@ Produsis & serviz3s @® cob-to-re-done

@ Puinrchesers @ Pains

Gestionar
el plan de
beneficios
es un gasto

Tareas del cliente

Actualmente, el area de RRHH de las empresas que son nuestros potenciales clientes
deben gestionar un plan integral de bienestar para sus colaboradores con el objetivo de
retener, fidelizar, brindar la mejor experiencia e impactar positivamente en la

productividad a partir de minimizar ausencias y contribuir al engagement.

Dolores

Para llevar adelante esta propuesta, deben contratar multiples proveedores. De acuerdo
a lo relevado en nuestra encuesta, brindan beneficios de gimnasios, charlas de bienestar,
cursos de RCP, yoga y mindfulness. Todo esto sin tener una trazabilidad de uso ni una
valoracion real acerca del impacto que estas acciones tienen sobre sus colaboradores.
Esto les significa no solo la gestion de muchos proveedores que brindan los diferentes

servicios, debiendo tener una propuesta actualizada, contratos que se vencen, entre
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otras problematicas, sino también contar con recursos humanos para la administracion

de los mismos.
Ganancias

Las éareas involucradas en la toma de decision de estos beneficios en las empresas
guieren que la inversion realizada tenga resultados medibles, que impliquen baja gestion
administrativa y que sean valorados por los colaboradores o usuarios finales. Que la
inversion de esfuerzo y dinero se vea compensada por colaboradores comprometidos en

el plan, que no abandonan a mitad de camino.
Productos y servicios

Sukha Wellness es una plataforma 100% digital y personalizada para integrar en un sélo
lugar la propuesta de bienestar de las empresas para sus colaboradores, a través de un
plan anual de bienestar enfocado en los diferentes verticales de la industria. Proponemos
un espacio interactivo entre los usuarios finales y nuestros coaches, en el que la
experiencia de uso se transforme en la clave para la generacion y articulacion de nuevos

contenidos y propuestas.

La plataforma ofrecera desde un inicio en su MVP, mas de 200 contenidos que abordan
los tres pilares de Bienestar sobre los que va a trabajar:

e Bienestar Mental y Emocional
e Bienestar Fisico

e Bienestar Social

Luego, se comenzaran a disefar y disponibilizar nuevos contenidos sujetos a un plan
anual segmentado en trimestres en los cuales se enfocaran determinados conceptos

para cada vertical. Los contenidos iniciales seran:

e Clases o sesiones de una unica vez en videos de 30 minutos.
e Talleres, series o rutinas mensuales, con entregas semanales de 30 minutos.

e Podcast, recomendaciones, entrevistas, tips y desafios de 15 minutos.
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e Microcapsulas con estiramientos, pausas activas, meditaciones, espacios de
inspiracion e invitaciones a la accion de no mas de 15 minutos.

e Espacios de lectura y de reflexion, con ejercicios practicos y desafios.

e Foro participativo para compartir experiencias en comunidades de afinidad.

e Elegir al SW Coach més adecuado para las necesidades de cada usuario y

agendar una sesion on line para conversar o chatear.

Se trata de contenidos con una duracion intencionalmente acotada, concretos, precisos,
de calidad y 100% practicables en el lugar en el que la persona se encuentra. Siempre
sobre la base de que queremos lograr captar a los usuarios y tener alta valoracion sobre

la propuesta que ofrecemos.

Ademas de los contenidos del MVP, se prevé para el primer afio, la incorporacion de
nuevos contenidos semanales de acuerdo con una planificacién por ejes tematicos

trimestrales. Podran acceder cada semana a nuevo contenido:

e Un Webinar o Master Class semanal en vivo
e Una charla o clase practica que quedara grabada
e La primera capsula del taller mensual

e Actividades de concientizacion, desafios y podcast

El cronograma se publicara y se le recomendara a cada usuario en base a la informacién
recabada en la primera entrevista, en la cual habremos acordado aquellas tematicas de
su interés. Podran inscribirse y dejar agendado en su calendario cada actividad para
poder participar en vivo e interactuar con la persona a cargo de la actividad. En el caso
de no poder participar en el vivo, las charlas y capsulas quedaran grabadas alimentando

nuestro feed.

De esta forma, para la finalizacion del primer afio habremos sumado al MVP, mas de 100
nuevos contenidos co-construidos en el vinculo usuario final / coach, a partir de la
deteccion de necesidades y pedidos sobre tematicas de su interés. Estos contenidos
seran renovados afio a afio con la misma logica de co-construccion en la interaccion
usuario final / coach asi como a partir del intercambio que el equipo comercial realice con

las areas de RRHH que nos transmitiran necesidades especificas a trabajar y de las que
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nos podremos valer para la construccién de nuevo material a publicar. De esta forma,
mantendremos una propuesta de valor vigente y dinamica que generara atractividad con
el paso del tiempo para las empresas. Es decir, contaremos con una produccion
permanente de contenidos y los coaches tendran acceso directo a la Web para subir
nuevos contenidos en un proceso que sera validado por nuestro equipo antes de subirlo

al Portal.

El contenido sera generado por los mismos SW Coach, excepto para los vivos semanales
para los que podremos convocar a especialistas en diversas tematicas. Esto nos
permitird estrechar cada vez mas los lazos con aquellos coaches que promuevan ideas
y contenidos de valor, dado que seran a quienes se les solicitara mayor participacion y
colaboracion, redundando en una mayor ganancia para ellos. Este es uno de los
diferenciales de nuestra plataforma dado que los Coaches Certificados por SW
acompafaran la experiencia de bienestar de los colaboradores, generando inputs
iniciales de informacién que nos permitird la construccion organica de contenido en

funcién de las necesidades de los usuarios.

Cada SW Coach agendara su disponibilidad de horarios para ofertar conversaciones y
podran también construir contenido para la plataforma, tomando aquellas teméaticas de
su expertise y validando previamente los cronogramas, conceptos y lineamientos con el

equipo emprendedor.
Ganancias de valor

La propuesta de valor de Sukha Wellness para los usuarios finales consiste en
empoderar a cada colaborador para que sea protagonista de su propio estado de salud
y bienestar a través de una plataforma agil, amigable y que se siente a medida. En donde
podran encontrar todas las dimensiones del ser en un sdlo lugar y sentirse acompafiados

en el desafio que se propongan.

La propuesta de valor de Sukha Wellness para RRHH es un programa integral y efectivo,
agilidad para la contratacién y la administracion de los beneficios y acceso a datos

estadisticos de uso que permiten evaluar costo beneficio.
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Aliviadores de dolor

Sukha Wellness busca aliviar los puntos de dolor de RRHH de las empresas clientes que
dedican mucho tiempo a la gestion y administracion de beneficios de salud y bienestar,
permitiendo que puedan enfocarse en acciones de mayor sentido que la administracion
de proveedores. Eficientizar tiempo y recursos y brindar informacion de valor a RRHH

para evaluar resultados de sus acciones.

Los SW Coaches impulsan la participacién y el compromiso de los colaboradores en los
programas de bienestar a partir de la personalizacion y acompafiamiento de las
necesidades Unicas individuales. Recordando que el objetivo ultimo es el cambio de
comportamientos que los llevaran a prevenir enfermedades a futuro y gozar de una vida

mas plena y saludable.

SW brinda una propuesta de valor efectiva, centrada en el empleado y pone a disposicion

datos para que las empresas puedan ver los resultados que genera su inversion.

Modelo de negocios, CANVAS - Osterwalder

The Business Model Canvas

Key partners Key activities Key propositions Customer relationships Customer segments
What are your key partners What are the key steps to How will you make your How often will you Who are your customers?
to get competitive move ahead to your customers’' life happier? interact with your Describe your target
advantage? customers? customexrs? audience in a couple of
Acuerdos words.
: B
fragiance
o " — ot~ Resultados
R — i Empresas grandes y
valoracién

de uso

— Agilidad y

flexibilidad
- para
Key resources contratar Channels —
Asaciacion wWhat resources do you need How are you going to reach
de to make your idea work? your customers?
psicdlogas
- e d Contenido L. |
Platzforma Simple de noveda
. Personas - ouedoso Dlglta
Web / App administrar
Prasenciz
Cost Structure Revenue Streams

How much are you planni .
on the product developn
marketing for a certain

How much are you planning
to earn in a certain period?
Compare your costs and revenues.

Marketing
yventas
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A continuacién, describiremos el Business Model Canvas en funcion de los tres
agrupadores que incluye: deseabilidad para los clientes, factibilidad operativa y viabilidad

economica.
Propuesta de valor

Nuestra mision es que los usuarios que acceden a nuestros servicios puedan lograr
cambios de fondo, sostenibles en el tiempo, que los empoderen en la toma de decisiones

a su favor, para lograr la mejor salud y bienestar posible.

Queremos ser partner de organizaciones saludables que quieren transformar la calidad
de vida de sus colaboradores para que sean cada vez mas sanos y felices y puedan asi,
dar su 100%.

Nuestra funcién es dar relevancia a la importancia que tiene la prevencion y el bienestar
para contrarrestar el avance de las enfermedades silenciosas que llegan sin aviso y se

instalan para siempre, cambiando la calidad de vida de quienes las padecen.

Nos van a elegir porque nos encargaremos de gestionar el plan integral de beneficios de
bienestar y prevencion al 100%, brindando servicios de calidad y de valor para los
colaboradores enriquecido en la experiencia de uso de los mismos y en la percepcion de

las necesidades que detectemos desde SW.

El servicio se ofrecera a través de una pagina web y una Web App apta para ser utilizada

en cualquier dispositivo (Android, iOS, Windows, etc.).

Se trata de una herramienta simple de administrar, agil y flexible para contratar. En sélo
4 pasos la empresa podra registrarse, elegir el plan y compartir la némina de los
beneficiarios alcanzados. Una vez convertido en cliente, el proceso de uso intuitivo y
practico permite a través de videos de induccion, apoyados siempre por un asesor
comercial especializado, lanzar el plan e invitar a sus colaboradores a unirse. Se enviara
a cada colaborador sus claves de acceso y un mail de bienvenida con una guia de
bienestar y de uso de la aplicacion. Ahi mismo podra completar un cuestionario inicial
gue nos permitird conocerlo mas y poder construir un disefio tentativo en su viaje de

bienestar de acuerdo con sus preferencias, recomendandole contenido grabado y
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pudiendo invitarlo especialmente a participar de propuestas en vivo. A su vez podra

seleccionar a su coach y agendar su primera conversacion.

La empresa podré elegir brindar a parte de sus colaboradores un plan basico y elegir, si
asi lo quisiera, brindar el plan premium a otro segmento de sus colaboradores. Ambos
planes acceden a la plataforma integral, pero se diferencian en que el Plan Basico incluye
un maximo de cuatro conversaciones individuales de coaching, alineado a los ejes
tematicos de cada pilar, mientras que el Plan Premium ofrece la posibilidad de contar
con el acompafiamiento del SW Coach de manera mensual a lo largo de todo el plan,

generando asi una experiencia mucho mas personalizada y profunda.

En suma, cada colaborador que ingrese a la web/App de Sukha Wellness podra elegir la
experiencia de bienestar que mas lo inspire, mientras es acompafiado por un Coach que,
a través de sesiones on line, lo guiara en el proceso. Podra calendarizar eventos y

parametrizar notificaciones.

Segmento de clientes

De acuerdo a nuestro analisis pudimos identificar algunas caracteristicas en el perfil de
consumidor de nuestros clientes. Sabemos que buscan conveniencia y racionalidad en
un proceso de compra simple de un servicio competitivo en atributos y precio, flexibilidad
para que el producto o servicio se adapte a sus necesidades y variedad en la oferta de

opciones.

El objetivo de SW es brindar a las empresas una solucion integral de facil acceso y
administracion para que puedan enfocarse en lo que verdaderamente importa. Que los
resultados de uso de la propuesta sean tangibles y les permitan tomar buenas decisiones
en lo que respecta a salud y bienestar y que el impacto de la inversion que realicen esté
correlacionado con los resultados de bienestar que buscan para su poblaciéon de

colaboradores.

Relacionamiento
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Nuestro modelo de negocio presupone un doble relacionamiento: con las empresas que
son nuestro cliente principal, por un lado, y con los colaboradores que son los usuarios

finales del servicio, por otro.

En lo que respecta a las empresas, al tratarse de una propuesta 100% digital,
buscaremos que el relacionamiento sea lo mas autogestivo posible sin descuidar por eso
la asistencia y gestion personalizada como parte de nuestra estrategia. Queremos
eficientizar el vinculo y estar presentes en los momentos de verdad por medio de

nuestros asesores comerciales.

Por su parte los colaboradores co-crearan su propia experiencia de bienestar de manera
autogestiva y contaran de la asistencia personalizada de los coaches que acompafaran
el camino elegido. Asimismo, podran sentirse parte de una comunidad activa en la que

sus necesidades e intereses sean escuchados.

De esta forma buscamos que la experiencia de ambos sea inigualable.
Canales

Los canales o puntos de contacto que utilizaremos en el viaje del cliente seran:

e Sitio Web, App y Blog: sera nuestro principal punto de contacto para dar a conocer
la marca y para identificar potenciales clientes

e Teléfonoy videollamada: tanto en el proceso de captacion de cliente como en todo
el ciclo de vida.

e E-mails y newsletter: a partir de contenido relevante y atractivo para el segmento
objetivo.

e Redes sociales: haremos foco principalmente en Linkedin y en YouTube, sin dejar
de tener presencia en otras redes sociales, entendiendo que son las dos redes
mas efectivas para los especialistas en marketing de contenido B2B (ver Anexo
4, datos Statista)

e Colaboradores y freelancers: estaran en contacto permanente con nuestros

clientes.
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e Boca a boca: nuestro segmento cliente suele utilizar técnicas de benchmarking
para entender qué estan haciendo empresas lideres del sector en materia de
beneficios, dentro del ambito de nuestra propuesta. Sera clave fidelizar a las
empresas lideres que nos elijan para lograr una alta satisfaccion de forma que

sean promotoras de nuestros servicios.
Asociaciones clave

Para garantizar y formalizar la figura clave de nuestro modelo, el SW Coach certificado,
resultan clave las alianzas que establezcamos con escuelas y asociaciones de coaches
de renombre, asi como de asociaciones nutricionales, terapéuticas y de diferentes

especialidades.

A través de estas asociaciones, las instituciones formadoras podran ofrecer a aquellos
alumnos que cumplan determinadas condiciones, la posibilidad de ser candidatos para
certificarse con SW. Esto les generard como beneficio la posibilidad de promover su
actividad, desarrollarse y crecer, al mismo tiempo que permitira a SW cubrir la demanda

de coaches que se requiera en el proceso de crecimiento y captacion de nuevos clientes.

Queremos construir una marca de relevancia que genere prestigio a los coaches que
certificamos. De esta forma crearemos atractividad para que profesionales de prestigio

nos elijan y quieran trabajar con nosotros.
Recursos Clave
Los recursos clave que requiere SW pueden ser agrupados en tres:

e Software: la base de nuestro producto es una plataforma web que es requisito

para poder implementar el negocio.

e Humanos: el equipo emprendedor y los colaboradores clave que seran el nexo
entre el cliente principal y el staff de coaches freelancers para la interaccion con

el usuario final y la construccion de contenido.

e Financieros: inversion inicial para poder dar inicio al proyecto e ir escalando en

funcién del roadmap planteado.
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Actividades Clave
Consideramos actividades clave para SW las siguientes:
e Disefio, construccion y mantenimiento de la web / app.

e Elaboraciéon y ejecucion del proceso de certificacion de coaches SW vy
construccion de acuerdos con freelancers. Es fundamental contar con un proceso
claro, acordado con nuestros socios clave, para contar con la cantidad de SW

coaches necesarios para ir cubriendo la demanda esperada.

e Elaboracién de la estrategia comercial y de marketing que integre una identidad
de marca con lineamientos de disefio visual coherentes para la construccion de
todos los contenidos y capacitacion de colaboradores clave con las competencias

necesarias para ser embajadores de la marca con nuestros clientes.
e Recoleccion de datos de uso para el armado de reportes para los clientes.

e Medicién permanente de la experiencia del usuario para la mejora continua y el

armado de nuevos contenidos.
Fuentes de ingresos

Nuestras fuentes de ingreso estaran dadas en base a la definicion de nuestro modelo de
negocios por suscripcion en base a los dos productos que se ofrecen. A esto se suma
también el ingreso puntual y esporadico del upselling que puede hacer la empresa en
cualquier momento adquiriendo moédulos de bienestar especiales, asi como horas extras

de coaching.

Las empresas podran contratar un plan anual integral basico o premium abonando un

fee mensual por colaborador.

El asesoramiento se realizara por medio de una venta consultiva. Podra realizarse de
forma virtual o bien ser acompafado en todos los puntos del proceso por un asesor

comercial especializado. Una vez que la empresa que esta decidida a contratar lo

41



SanAndrés

realizara a través de la Web con su usuario de empresa y realizara el pago en forma

mensual a través de una plataforma de pago.
Estructura de costos

En cuanto a la estructura de costos, teniendo en cuenta que SW se propone una
estrategia de diferenciacion, es necesario contemplar dentro de la propuesta los costos

variables de sesiones y produccion de contenidos:

e SW Coaches - Sesiones (freelancers): se abonara a los coaches un valor
determinado por sesion del paquete basico que tendra una duracién de 30
minutos y un valor superior por sesion a los coches del paquete premium,
gue tendra una duracion de 50 minutos. A medida que crezca el nUmero de
clientes sera mayor la demanda de horas de coaching y el compromiso a
asumir por parte de los freelancer.

e SW Coaches - Contenidos (freelancers): se abonara por tipo de contenido
en base a una tabla de precios predefinida. Para esto se pondra a
disposicion un espacio fisico y un equipo de produccion en determinados
dias y horarios para la construccion del contenido, acorde a la calidad y los
parametros de disefio visual de marca definidos.

e Del 1 al 10 de cada mes, cada uno de los freelancers facturara a SW el
monto correspondiente a la cantidad de horas de coaching y/o produccién
de contenido realizado durante el mes inmediato anterior y se abonara

entre el 1y el 10 del mes siguiente.

En lo que respecta a los costos fijos los principales egresos estan dados por la
construccién y el mantenimiento mensual del producto por parte de IT y la campafia de
marketing que serd muy agresiva en los primeros dos afios, reduciéndose

paulatinamente a partir del tercer afio. Los principales costos fijos son:

e Campafias de marketing y publicidad enfocadas en medios y redes
especializadas.

e Costo de mantenimiento de software y actualizaciones de la aplicacion.
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e (Gastos generales y administrativos que incluyen los gastos de personal
(ver la estructura definitiva en el capitulo correspondiente), gastos legales
y contables, y mantenimiento de servicios de tecnologia (como ser Amazon

Web Service, host, etc).
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Capitulo 5: Plan de marketing

Analisis del marketing mix - McCarthy

La estrategia de go to market puede ser definida a través de los elementos del marketing

mix:
Producto

Sukha Wellness sustenta su modelo en la dinamica y calidad de contenidos sobre una
propuesta de bienestar integral co-creada en base a los intereses y necesidades de los
usuarios. El plan sustenta su modelo en la figura del Wellness Coach certificado que
acompania el proceso de adquisicion de habitos por parte de los empleados desde una
vision holistica e integral y respetando la idea de bienestar en los términos de cada
colaborador. Formados en distintas dimensiones de la salud, pueden contar con
credenciales en nutricion, salud fisica, manejo del estrés, balance vida personal y laboral,
etc. para acompafar a los empleados a generar cambios que mejoren su calidad de vida.
Colaboran para que cada cual se proponga metas reales y alcanzables, buscando que
cada persona pueda asumir la responsabilidad de decidir por una vida mas saludable.

El acompafiamiento se realiza por medio de sesiones de coaching personal 100%
confidenciales y on line, lo que permitira llegar a los colaboradores en cualquier lugar. A
través de la app o la plataforma web, los usuarios pueden elegir de un listado de coaches
con las mas diversas especialidades con quién quieren hacer el proceso.

Los tres ejes principales sobre los que se sustenta la propuesta son los siguientes:

Bienestar mental y emocional: este eje incluye actividades
q para el control del estrés y del agotamiento laboral,
- actividades de relajacion, programa de mindfulness vy
meditaciones, micros de relajacion y pausas activas,

sesiones grupales o talleres abordando diferentes

problematicas, sesiones de meditacién en vivo y grabadas,

herramientas de gestion emocional, vivos de psicologia, etc.
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Bienestar fisico y prevencion de la salud: campafas
enfocadas en generar conciencia y conocimiento sobre
temas de salud. Se brindan charlas y clases con expertos
sobre prevencidbn de malos habitos y su relacion con
enfermedades crénicas, nutricion, consejos posturales y
preventivos del dolor cronico. También se ofrecen
cuestionarios de autoevaluacion y espacios de registro de

chequeos de salud.

‘ és Bienestar social: el objetivo es fomentar relaciones y
-
Y

* & relacionados con habilidades interpersonales, equilibrio vida
laboral y personal, igualdad y diversidad, confianza,
. “w comunicacion, etc. todo esto reforzado por el sentido de

vinculos saludables a través de contenidos y talleres

pertenencia a la comunidad de SW donde, a partir de
compartir espacios de reflexion, se puedan llevar
herramientas para la vida diaria que les permitan

desempenfiarse de manera mas efectiva en todos los &mbitos.

Otros atributos de nuestro producto:

Contenidos que hacen fit con las necesidades de la empresa y los intereses de
los colaboradores: esto se logra dado que las teméticas que se abordan son
resultado de la interaccidn entre las empresas y nuestros representantes por un
lado y, por otro, de nuestros coaches con los usuarios finales.

Contenidos de calidad: las tematicas se abordan en conjunto con expertos y/o
especialistas certificados por Sukha Wellness.

Accesibilidad (web/app): al tratarse de una propuesta 100% digital, se logra

accesibilidad al total de los colaboradores, estén donde estén.
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Potencia la comunicacion: nuestra propuesta incluye un médulo de comunicacion

para que la empresa pueda expandir las propuestas y campafias a todos los
colaboradores por los canales que usan habitualmente.

Flexibilidad: la suscripcion anual basica permite actualizar e incrementar la
propuesta con la contratacion de modulos adicionales en cualquier momento,
accediendo a mas propuestas.

Acceso a datos: las empresas podran acceder a informacion de uso y a

indicadores de satisfaccion de los usuarios sobre la propuesta que les ofrecen.

A continuacién, presentamos una version de la plataforma con el look and feel propuesto

y las diferentes opciones en funcion de quien se registre:

Home Page
Propuesta de servicios para empresas
Opciones de planes

Pantalla de inicio del usuario

~ o
\G ( Empresas )  Planes Usuarios

SIMPLE
» Cre tu usuario empresa
* Elegi plan y cantidad de usuarios
= Subi archivo de usuarios

FLEXIBLE
* Elegi sumar beneficios
EL CAMINO HACIA EL « Elegi cantidad de usuarios
BIENESTAR INTEGRAL + Subiarchivo de usuarios

EFECTIVO
+ Indicadores de uso
« Indicadores de satisfaccion
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J - - o( o
\ Sl Empresas (  Planes | Usuarios Coaches Ingresar ) \ Sl Empresas Planes Usuarios Coaches € juana

Bienestar fisico y
prevencion de la

= Contenido ilimitado + Suma a SW plataforma: salud

= Asesoramiento SW coach

personalizado = SW coaching individual
= Compafias de prevencién * SW Ciclos de Bienestar
* Dasafios diarios da = SW Evento de Bienestar

bienestar = SW Webinar Prevencidn
= Asesoramiento técnico y

cormercial + SW Parsonalizada -

Bienestar mental

y emocional

= Analytics ogregar opciones o medida

Bienestar social

Promocién

Promoveremos la venta a partir de una estrategia con un enfoque omnicanal.
Entendiendo que nuestro segmento objetivo son los decisores de empresas grandes y

medianas, creemos que debemos abordar al segmento a través de diferentes canales.

Nuestro sitio es responsive y permitira el contacto a través de cualquier dispositivo por el
gue se nos contacte. Queremos que nuestro segmento de clientes encuentre en los
canales digitales contenido valioso, relevante y de calidad y que puedan percibirnos
cercanos para personalizar el contacto lo mas posible. Es por esto por lo que buscaremos
atraer trafico para captar leads por los medios digitales y complementaremos el proceso
de conversion con asesores que puedan brindar respuesta a cualquier inquietud que el
potencial cliente lo requiera. Un buen posicionamiento en la web con estrategia SEO

para lograr mayor visibilidad estara en el foco también.

Gestionar la camparfa integramente desde los medios digitales nos permite tener
trazabilidad del funnel de ventas y poder identificar prospectos para abordar dentro de la

gestion comercial por parte de nuestros asesores.

Dentro del plan de marketing incluiremos una fuerte campafia de comunicacién que
permita introducir a la marca en el &mbito nacional del Bienestar a partir de articulos de
interés para la comunidad, auspicios en eventos empresariales que promuevan estos

temas, entre otros.
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Nuestra comunicacion va a estar enfocada principalmente en canales digitales, pero
desde un lugar de compromiso con nuestro fin Gltimo que es lograr la concientizacion
para que cada persona se sienta protagonista de su bienestar y genere acciones en
consecuencia. Sera clave invertir fuertemente los primeros dos afios del proyecto en

comunicacion para comenzar a posicionar la marca en la mente del segmento objetivo.

Una vez logrado el posicionamiento de marca que buscamos, las empresas ingresaran
al funnel de venta a través de la web en donde serén asistidos por un ejecutivo de ventas

hasta la conversion.

Luego se realiza la induccion del servicio y la parametrizacion inicial para hacer el

lanzamiento a los colaboradores alcanzados por la empresa.

Periodicamente los representantes comerciales mantendran reuniones de feedback para
ir adecuando y adaptando como aprendizaje aquella informacion que recojan del primer

ciclo de experiencia de la empresa con Sukha Wellness.

Utilizaremos también como recurso las campafas de e-mail marketing para llegar a
nuestro segmento de clientes de manera personalizada. También incluiremos como
estrategia de inbound marketing, la produccion de contenido relevante y valioso a través
de un blog de bienestar integral que nos permita crear contenido y ofrecer suscripciones
para que las empresas comiencen a identificar a la marca con contenido de valor y de
calidad. Esto nos conducira a la construccion de una identidad de marca reconocida
dentro del sector al que nos queremos acercar y desde un lugar de conocimiento y de
calidad respecto de la propuesta de valor. Lo haremos a través de notas, articulos, vivos,
entrevistas y demas acciones que promuevan el bienestar de forma orientada a nuestros

clientes y a estar brindando un valor que despierte interés.

Nuestra presencia digital estara principalmente en medios digitales de uso profesional
como por ejemplo Linkedin, por ser una red social laboral que permite acceder a los
decisores de la politica de beneficios de las grandes empresas del segmento al que nos
dirigimos. De todas formas, en los primeros afios queremos tener presencia en You
Tube, Twitter e Instagram también para que la marca genere eco también en los usuarios

finales.
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Sera clave dentro de la estrategia comercial, contar con una base de datos muy bien
segmentada de forma tal de poder planificar una buena campafa estratégica de abordaje
de cara a poder obtener la cantidad de empresas que nos propusimos para el primer
afo. Esta base de datos debera contemplar criterios como la ubicacion geogréfica, la
industria, el tamafio de la empresa en base a la cantidad de colaboradores, el nombre y
rol del destinatario. Asi trabajaremos no soélo sobre los leads que se generen de la
camparfa de marketing, sino también sobre los prospectos identificados como segmento
objetivo para conseguir, por medio de una planificacion detallada, llegar al afio 5

alcanzando a nuestro objetivo de estar cerca de las 150 empresas.

Asignaremos el 30% del presupuesto de marketing del primer afio para actividades de
branding y posicionamiento. Lo haremos a partir de publicidad on-line en paginas
especializadas y también a partir de la creacién de contenidos relevantes y de calidad,
teniendo presencia en redes sociales donde, a partir de posteos y videos, podamos
contribuir a posicionarnos como inspiradores de bienestar para tu empresa. También por
medio de la participacion como auspiciante o disertante en eventos especializados, etc.
De esta forma la idea es llegar con amplia cobertura a dar a conocer nuestra marca. Esta
cobertura nos permitira no llegar a los usuarios finales como anénimos, sino que exista

alguna recordacion de marca.

Respecto al 70% restante del presupuesto, lo invertiremos en camparias de leads con la
finalidad de generar trafico hacia nuestro sitio web, incrementar nuestra base de datos y

seguir alimentando nuestros leads.

El blog también tendr& CTA para lograr leads y contendra guias y boletines sobre
bienestar que seran utilizados también en la campafia de e-mail marketing para seguir

alimentando nuestra base de prospectos a ser trabajados por el equipo comercial.

Si tomamos la informacién de Brevo, la tasa de apertura promedio para el sector de
“Fitness y estilo de vida saludable” es del 26% y la tasa de clic en enlaces asociados
llega al 6%. Esto supone que, para poder alcanzar a nuestro objetivo propuesto para el
primer afio, ademas de la campafia de lead nurturing que surja de la agencia de

marketing que contrataremos, podemos gestionar proactivamente una base de datos de
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8000 registros para esta primera etapa de abordaje inicial del segmento. Buscaremos
gue los mensajes sean interactivos y que capten el interés del destinatario para que se

transformen en el primer paso de un relacionamiento.

En nuestro segundo afo, habiendo captado ya nuestras primeras empresas clientes,
buscaremos que el contenido también sea generado por el usuario, a partir de publicar
alguna resefia o comentario de la experiencia de nuestras empresas clientes con nuestro
producto, entendiendo que es muy potente la voz de la experiencia de uso para captar

nuevos clientes.

Precio
Las empresas cliente de SW abonaran por un plan anual de bienestar integral en forma

de suscripcién mensual. Se abona un monto por colaborador elegible al beneficio.

La flexibilidad de la contratacion permite que la empresa decida si quiere brindar el plan
basico a todos los colaboradores y brindar la propuesta premium a algunos
colaboradores e, incluso, en cualquier momento del aflo contratar nuevos servicios o
hacer extensiva a la propuesta premium a mas colaboradores. Las tres opciones son las

siguientes:

SW Basico: precio mensual por colaborador U$S 4.
SW Premium: precio mensual por colaborador U$S 12.
SW A Demanda: aquellos clientes que quieran incluir paquetes determinados de
servicios podran adquirirlos puntualmente, pudiendo elegir entre distintas opciones:

- Paquete de horas de coaching adicional

- Ciclo mensual de temética a eleccion

- Webinars a medida presenciales

- Talleres exclusivos presenciales
En los primeros afos no estaremos desarrollando esta parte del producto dado que
esperamos que sea generada a demanda de las empresas que guiaran y consolidaran
el foco a brindar. A su vez, los médulos on demand podran ser utilizados en planes de
fidelizacion y retencion de clientes, que serviran para dar a conocer también esta parte

mas personalizada del producto. En la primera etapa del proyecto buscaremos el
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posicionamiento de marca y la captacion de clientes, de la mano con la fidelizacién y la
personalizacion y ajuste del producto, para luego profundizar en el desarrollo del médulo

On Demand en conjunto con nuestros clientes.

Obtener una comparativa real en base a la propuesta de valor de SW con otros
proveedores de servicios a empresas por suscripcion es complejo, debido a que ninguno
tiene una opcién que abarque todas las dimensiones que proponemos. Si bien existen
dentro de la competencia consultoras que ofrecen programas a medida no nos es
accesible la informacidn para utilizarla en este espacio. Sin embargo, podemos tomar
como punto de referencia la aplicacion de PuraMente, entendiendo que cobra una
membresia anual y que varia en funcion de si se paga mensual o anticipado, y

compararlo con nuestra propuesta:

Sukha Wellness Puramente

Precio mensual por usuario Entre 4y 12 Entre 4y 10

Plaza

Por tratarse de un servicio 100% digital, la entrega del mismo se ofrece a través de una
plataforma en linea. Para garantizar la correcta entrega contaremos con un soporte
técnico que acompafara al asesoramiento comercial en la primera etapa para asegurar

el correcto funcionamiento.

Ademas de la induccion y los primeros pasos en la entrega de nuestro servicio,
buscaremos estar cerca para obtener feedback directo de nuestros clientes en cada
punto de contacto a través del servicio de atencion al cliente en linea. Asi podemos
enfocarnos en la experiencia del cliente empresa y del usuario para aumentar la

satisfaccion a la vez que crearemos un ciclo de mejora continua permanente.

Customer Journey Map

Hicimos recorrer el viaje del cliente pensando en un arquetipo decisor de RRHH que

necesita implementar un plan de bienestar para los colaboradores de su empresa.
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Nos enfocamos en el momento de decision y en el proceso de eleccién del proveedor,

contratacion e implementacion.

A continuacién, detallamos la situacion actual que conlleva la gestion de mudltiples

proveedores para acceder a una gestion integral de beneficios de bienestar y luego, la

experiencia que lograria al contratar SW y unificar en un sélo proveedor acciones de

bienestar que contemplan todas las dimensiones.

Journey Map 1

Awareness Analisis proveedores Compra Uso servicio
Consigue
- isef e . Al tiempo quiere
g presupuesto Die=fia un plan [zl Espera Decide contratar Gestiona el Comunica sobre I fp |tqd =
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2 pEvak SR iy cotizaciones provesdores implementacién benrficios a los
< beneficios de se plantean proveedores . Hisfintos d b T:I - proveedor
s con cada uno colaboradores
bienestar
“ a3 . 4
E Que el plan Espera que & Ojala me haya
S responda a los Tiene claro lo proveedor tenga interpretado Espera que la )
‘E objetivos y que quiere y una buena bieny me propuesta sea Que el proceso Que sea un exito Obtener un
@ - s i6 ; 5 sea agil funcione informe claro de
g muestre buenos espera =0l LLu_on de traigan algo de valu:’ :era lo ] Y e
w resultados encontrarlo rapida interesante R =0
implementacidn
o PPN
g _— T
£ - . P
2 — e ..
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_ = 2 o -
w o - —
5 Cada .
5 \__a::l: proveedor et o Tiene tres
2 . Cémo medir el Hay muchas ofrece llevarse el propusstas £Coma me voy a Tiene que provesdores Obtiene
M < - - tema para distintas dar cuenta de si .
< impacto del plan [DEET=5Es sy atender a los distintos que informacicn
x P! dis 5 elaborar una 53 das es valorada, . ti | -
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Journey Map 2
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Awareness Analisis proveedores Compra Uso servicio
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Capitulo 6: Equipo emprendedor

La riqueza del equipo emprendedor esta dada por la diversidad de formaciones y
recorridos que, juntos, conforman un equipo que podra llevar adelante el inicio del

negocio. Dentro del roadmap a 5 afos, el equipo ira creciendo y consolidandose.

A continuacion, exponemos los roles mas relevantes para la puesta en marcha del

proyecto:

Mariana Cérrega (CEO): Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, Coach Ontologico
certificado y MBA Salud. Se desempefia como Lider Corporativo del segmento de
empresas de una obra social de gran prestigio. Esto permite que tenga un gran
conocimiento de las necesidades de las empresas a partir del intercambio con las areas
de beneficios de éstas, entendiendo qué es lo que valoran y cuéles son sus puntos de
dolor. Se caracteriza por brindar soluciones a fin de agregar valor a los clientes y lidera

equipos de alto rendimiento en pos del cumplimiento de objetivos.

Mariana llevara adelante la estrategia comercial y de marketing de SW asi como el

proceso de construccion del producto en conjunto con nuestra COO.

Fernando Cardiello (CFO y CTO): Licenciado en Economia y MBA. Con
experiencia como Gerente de Operaciones y Finanzas en empresas de servicios
y publicidad, podra aportar su conocimiento de negocios y sus habilidades de

negociacion para gestionar el mejor relacionamiento con los inversores.

Habiendo participado de diversas implementaciones tecnolégicas a lo largo de su
carrera, sera también quien lidere el desarrollo tecnoldgico que tercerizamos,
supervisando y dando seguimiento a todos los detalles durante la construccién y

gestionando luego el mantenimiento de este.

Sofia Moretti (COO): Coach Ontologica y terapeuta holistica. Con experiencia en
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acompafamiento de procesos individuales y grupales de coaching y en el disefio
y armado de talleres de desarrollo personal.

La mirada integral de Sofia acerca del Bienestar y su experiencia de campo en el
trabajo con personas, asi como su vinculacion con escuelas de coaching y de otras
formaciones, es clave para la seleccion y certificacion de nuestros SW Coaches,
asi como también para la construccion de los procesos para que el servicio

funcione de manera &gil y eficiente.

Sofia guiara los procesos de experiencia e identificara en conjunto con los SW
Coaches las necesidades de los usuarios a fin de construir los contenidos que
nutriran a la aplicacion. Sera quien vele por la mejora continua del producto en
base a la medicién del comportamiento de los clientes y la experiencia de los

usuarios.
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Capitulo 7: Analisis Financiero

Variables macroeconémicas

Para contextualizar este andlisis financiero debemos contemplar las variables
macroecondmicas mas relevantes. Para esto analizamos el informe de Resultados del
Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) del Banco Central de la Republica

Argentina actualizado a abril 2023 y pudimos extraer los siguientes indicadores:

La expectativa de inflacion, tomando como base el IPC nudcleo, muestra valores
ascendentes finalizando 2023 con una inflacion proyectada del 124%, a diciembre

de 2024 del 106% y a diciembre de 2025 53,5% (Anexo 2)

En relacién con la variacion real del PBI 2023 pronostican una reduccion de -3,1% y de
-0,2% para 2024, saliendo del negativo para el 2025 que proyecta una variacion del 2,5%
(Anexo 3).

Nos encontramos frente a un contexto de desbalance macroeconémico que pone en
duda la sostenibilidad. Esto tiene un impacto en la confianza y en la toma de decisiones
de los diversos actores, entre ellos las empresas.

Estado de Resultados

Ventas

En SW esperamos avanzar en pos de nuestros objetivos a partir de ir logrando los
primeros clientes en el primer afio y fidelizarlos de forma tal de que perciban un servicio
de excelencia, que responda a sus necesidades. Queremos que cada empresa cliente
se transforme en embajadora de nuestra marca, por lo que esperamos lograr un

crecimiento asociado a la fidelizacion y retencién de los clientes que nos elijan.

A su vez, queremos enfocarnos en empresas medianas y grandes que tengan grandes
dotaciones de personal. Esto nos permitira, a partir de un cliente principal, llegar a
muchos usuarios. Esto es clave para el escalamiento del negocio dado que nos permitira

contar con la mayor cantidad de informacién de uso y datos relevantes para seguir
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perfilando mejor nuestro producto y brindar soluciones cada vez mas ajustadas a las

necesidades del segmento y con mejor impacto en los objetivos que buscan.

De acuerdo con nuestro plan de ventas, proyectamos la captacion de clientes de nuestro
segmento, llegando a 9 empresas en el primer afio y asumiendo como ejercicio un
promedio de 120 colaboradores por empresa. Asumimos también un escenario en el que
el 70% de las empresas clientes elijan el plan basico y el 30% acceden al plan premium.
En el siguiente cuadro detallamos el plan a 5 afios y el total de ingresos esperados para
el fin del quinto afio en U$S 1.400 K.

Emp Usuarios|% clientes Basico Ingresos Ingreso Anual|% clientes Premium Ingresos Ingreso Anual|Total ingresos
Y1 9 1037 70% 726 2.904 34.851 30% 311 3.734 44.808 79.659
Y2 28 3349 70% 2344 9.377 112.522 30% 1.005 12.056 144.671 257.193
Y3 52 6244 70% 4371 17.482 209.788 30% 1.873 22477 269.728 479.516
Y4 92 10996 70% 7.697 30.789 369.470 30% 3.299  39.586 475.033 844.503
Y5 152 18260 70% 12.782 51.127 613.521 30% 5478 65.734 788.813 1.402.334

En esta apertura, el ingreso por usuario al paquete basico asciende a U$D 4 dolares,

mientras que el acceso al paquete premium por usuario tiene un valor de U$S 12 délares.

De esta forma los ingresos proyectados mediante la sumatoria de estos dos productos
determinan la facturacion bruta a la cual se le deben deducir los impuestos

correspondientes para alcanzar las Ventas Netas.

Alcanzaremos asi para el Y1 a 9 empresas y 1037 usuarios, generando un total de
ingresos por ventas de U$D 80 K y, para el Y5, esperamos contar con 152 empresas
clientes y 22 mil usuarios, con un total de ventas de U$S 1.400 K

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

Ingresos por ventas

Ingresos por paquete basico $ 34851 $ 112522 $ 209.788 $ 369.470 $ 613.521
Ingresos por paquete premium $ 44808 $ 144671 $ 269.728 $ 475.033 $ 788.813
Ingresos por paquetes customizables | $ - $ - $ - $ - $ -
Total ventas $ 79.659 $ 257193 $ 479.516 $ 844.503 $ 1.402.334
Ingresos brutos -5 2.788 -$ 9.002 -$ 16.783 -§ 29.558 -§  49.082
Ingresos Netos $ 76871 $ 248191 $ 462733 $ 814.945 $ 1.353.253

Costos variables

Los costos variables se componen de dos conceptos:

57



SanAndrés

Pago a Coaches Freelancers: este concepto varia en funcion de uno y otro paquete,

dado que el paquete béasico incluye acceso ilimitado a los contenidos y a la experiencia

de la app y un acompafamiento de hasta 4 sesiones al afio; y, por su parte, el paguete

premium incluye acompafiamiento mensual, es decir, hasta un maximo de 12 sesiones.

Como entendemos que el acompafiamiento personalizado es central en la propuesta y

esperamos que sea valorado y tenga altas tasas de uso, realizamos tres escenarios de

uso diferentes para entender el impacto en los costos variables asociado al crecimiento

en ventas a lo largo del plan de 5 afios.

Estos son los 3 escenarios contemplados en funcion de la tasa de uso y la frecuencia y

el impacto en los resultados y en la proyeccion financiera:

Plan Tasa de uso Frecuencia
. Plan béasico 60% 4
Escenario 3 i
Plan premium 70% 10
. Plan basico 60% 3
Escenario 2 i
Plan premium 60% 10
) Plan basico 50% 3
Escenario 1 i
Plan premium 50% 10
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Total ventas ) 79.659. S 257.193 . § 479516 S 844503 $ 1.402.334
Total costos fijos -$ 173.657 -S 199.114 -$ 209.174 -S 210.673 -$ 203.455
Escenario 1
Total costos variables -5 33,713 -5 83.227 S 145.172 S 246.692 -S 401.706
Resultado neto -127.711 -34.150 75.871 250.306 523.664
Resultado neto / Ventas -160% -13% 16% 30% 37%
VAN 371.218
TIR 54%
Escenario 2
Total costos variables S 38.132 -5 97.494 -$ 171770 S 293536 -§ 479.492
Resultado neto -132.129 -48.416 57.252 217.515 469.214
Resultado neto / Ventas -166% -19% 12% 26% 33%
VAN 248.618
TIR 46%
Escenario 3
Total costos variables S 45.600 -S 121.605 -5 216.725 -§  372.708 -§ 610.960
Resultado neto -139.597 -72.528 25.784 162.095 377.186
Resultado neto / Ventas -175% -28% 5% 19% 27%
VAN 41.407
TIR 33%
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Pago por creacion de nuevos contenidos: el MVP que se construira en el afio 0 incluye
mas de 120 contenidos entre videos, guias paso a paso, sesiones de meditacion guiada,
técnicas de mindfulness, pausas activas, entre otros. Luego, a partir del Y1 se calcula
una inversion de coaches, produccion y edicion de contenido para mas de 100 nuevos
contenidos en funcion de la planificacion del plan anual de bienestar. Esto permite la co-
construccion de estos contenidos sobre la lectura de las necesidades de los clientes
principales y los usuarios finales. También se suman los honorarios de los vivos o

webinars semanales que se suman a la propuesta.

Teniendo en cuenta estos dos conceptos que inciden directamente en el estado de
resultado y los tres escenarios evaluados, tomaremos para continuar un escenario entre
el 2 y el 3, tomando una tasa de uso del 60% para ambos paquetes pero con frecuencia
de uso total de 4 anuales en el plan basico y de 10 en el plan premium. Siguiendo este

escenario los costos variables ascenderian a:

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Costos variables
Resultado antes de impuestos -$137.531 -$ 56.855 $ 66.054 $ 283.026 $ 624.292
Costos de produccion de contenidos -$ 11620 -$ 11897 -$ 12181 -$ 12475 -$ 12777
Costo operativo de produccién de contenid¢-$  9.220 -$ 9.497 -3 9.781 -$ 10.075 -$ 10.377
Honorarios de vivos semanales -$ 2400 -3 2.400 -$ 2.400 -$ 2.400 -$ 2.400

Costo de coaches (variable por tasade 1-$ 29.125 -$ 94036 -3 175.323 -$ 308.771 -3 512.728
Cantidad de horas coaching - Paquete Basi-$ 10.455 -$ 33757 -$  62.936 -$ 110.841 -$ 184.056
Cantidad de haras coaching - Paquete Prer-$ 18.670 -$§ 60.280 -§ 112.387 -$ 197.930 -$ 328.672
Total costos variables -$ 40.745 -$ 105.933 -$§ 187.504 -$ 321.246 -$ 525.506

De esta forma, el margen bruto promedio de los 5 primeros afios estaria en un 59%, tal

como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Margen Bruto $ 38914 $ 151260 $ 292011 $ 523256 $ 876.829
Margen de contribucion % 49% 59% 61% 62% 63%

Gastos administrativos y de operacion
Aqui agrupamos los siguientes conceptos:

- Gastos de mantenimiento de sistemas: mantenimiento de host y otros gastos
relacionados a IT y se prevé un monto considerable para mantenimiento,

actualizacion y mejoras de la aplicacion.
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- Gastos de marketing y publicidad: incluyen la agencia contratada y todos los
gastos asociados para llevar adelante la campafia de marketing digital, incluyendo
el manejo de redes sociales y otras acciones de posicionamiento. La planificacion
de este gasto es mas fuerte en los dos primeros afios en los que es clave
posicionar a la marca y convertir los primeros clientes y luego, a partir del tercer
afio va disminuyendo paulatinamente.

- Gastos de salarios: Para el Y1 y teniendo en cuenta el esfuerzo comercial que
debera acompanfar a la campafia de marketing, contemplamos ademas del salario
del equipo emprendedor en sus roles de CEO, CFO y COO, un asesor comercial
de tiempo completo y un administrativo part time. En el Y2 se suma una posicién
comercial y el administrativo pasa a estar full time y luego va creciendo el equipo
con mas asesores comerciales hasta llegar a 5 en el quinto afio. En este ultimo
periodo, el equipo completo suma 9 colaboradores (Ver Anexo 6).

- Capex: este rubro contempla la compra de notebooks y celulares que se van
sumando en la medida en que se incorporan nuevos empleados al equipo.

- Oftros gastos: corresponde a fees de servicios empresariales que nos daran
soporte en temas juridicos y contables, también incluimos en este item espacio

de coworking y gastos propios del negocio.

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

Costos fijos y otros gastos

Gastos de Sistemas Informaticos -$ 40.630 -$ 40.649 -$ 40.668 -$ 40.688 -$  40.709
Infraestructura y ancho de banda -$ 630 -3 649 -3 668 -3 688 -3 709
Disefio y desarrollo de la Web

Mantenimiento y actualizacién -5 40.000 -$ 40.000 -$ 40.000 -$ 40.000 -$ 40.000
Gastos de Marketing y Publicidad -$ 60.000 -$ 60.000 -$ 50.000 -$ 40.000 -$ 20.000
Marketing en redes LinkedIn B2B+Posicionamient-3  60.000 “$ 60.000 ~$ 50.000 -$  40.000 “$  20.000
Gastos de Personal -$ 65144 -$ 87.028 -$ 104.578 -$ 116.494 -$ 128.411
Personal en relacion de dependencia -$ 65144 "% 87.028 "3 104578 $ 116.494 "§ 128.411
Gastos CAPEX ’'$ - -$ 1.200 -$ 2.400 -$ 1.200 -$ 1.200
Equipamiento (notebook y celulares) $ - % 1.200 ~$ 2.400 -$ 1.200 -$ 1.200
Otros gastos -$ 7.883 -$ 10.237 -$ 11.528 -$ 12.290 -$ 13.135
Contadores, abogados -$ 400 -$ 857 -$ 1.371 -$ 1.371 -% 1.371
Comunicaciones (telefonia, cel, internet) -$ 416 -$ 713 -$ 1.070 -$ 1.248 -3 1.426
Gastos de viajes, pasajes, otros -$ 1.333 -§ 1.600 -3 1.920 -$ 2.304 -$ 2.765
Espacio de cowork -5 5333 -$ 6.667 -3 6.667 -$ 6.867 -$ 7.073
Otros gastos (libreria, bancos) -$ 400 -3$ 400 -3 500 -3 500 -$ 500
Total costos fijos -173.657 -199.114 -209.174 -210.673 -203.455

El resultado neto que obtenemos en nuestra proyeccion es el siguiente:
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Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Resultado neto -134.743 -56.855 46.238 198.118 437.004
Resultado neto / Ventas -169% -22% 10% 23% 31%

En el siguiente cuadro detallamos la proyeccion financiera y el flujo de fondos libres
calculado a perpetuidad calculado sobre el dltimo flujo con una tasa de crecimiento del
2%.

[ Y2 Y3 Y4 Y5
Ventas netas (descontado IBB) 76.871 248191 462.733 814.945 1.353.253
Total costos variables -40.745 -105.933 -187.504  -321.246 -525.506
Total costos fijos -173.657 -199.114 -200.174  -210.673 -203.455
Resultado antes de impuestos -137.531 -56.855 66.054 283.026 624 292
Impuesto a las ganancias 1] 0 -19.8186 -84 908 -187.287
NOPAT -137.531 -56.855 85871 367.934 811.579
Inversion en Activos Fijos (CAPEX) 1] -1.200 -2.400 -1.200 -1.200
Depreciaciones y Amortizaciones -1.267 -1.267 -1 667 -1.200 -1.600
Inversion en NOF 3.983 12.860 23.976 42225 70117
Variacion en NOF 3.983 8.877 11.116 18.249 27.892
Depreciaciones y Amortizaciones -1.267 -1.267 -1.667 -1.200 -1.600
FLUJOS DE FONDOS LIBRES -142.781 -68.199 70.688 347.284 780.887
VR 796.505
FLUJOS DE FONDOS LIBRES+VR  -142.781 -68.199 70.688 347.284 1.577.393

Podemos observar que en el tercer ailo comenzamos a obtener resultados positivos.

Requerimientos de inversion y financiamiento

Inversién Inicial y viabilidad econdmica del proyecto

La inversion inicial del afio 0, necesaria para que el negocio comience a funcionar

asciende a US$ 58K, distribuida en los siguientes items:

Inversion Inicial
Costos de produccién de contenidos -$ 11.140
Gastos de Sistemas Informaticos -$ 40.000
Gastos CAPEX -$ 3.800
Otros gastos -$ 3.000
Total costos fijos -$ 57.940

A continuacion, detallamos cada apartado:
e Disefo y construccién de la web/app con todas sus funcionalidades de uso:
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o Perfil RRHH: debera incluir el proceso de compra completo incluyendo el
ABM de productos, el acceso a la plataforma y contenidos, el acceso a
reportes de uso;

o Perfil usuario final: debera incluir el acceso a todos los contenidos de la
plataforma, la interaccion con los coaches a partir de una agenda de turnos
y el calendario para el disefio del viaje de bienestar que se proponga;

o Perfil coach freelancer: este perfil nos permitira administrar la operacion a
partir de la disponibilizacion de horas por parte de los coaches y las
necesidades que los usuarios generen en la agenda de turnos, los reportes
de cada sesion que los coaches deberan subir a la aplicacion para
identificar necesidades, la facturacion de honorarios y el panel de

estadistica de uso y valoraciones.

e Costos de produccion de contenidos: durante el afio O y para llegar a una version
de MVP que posea contenidos de calidad en los tres pilares de bienestar y que

nos permita salir al mercado, construiremos mas de 120 contenidos iniciales.

INVERSION EN CONTENIDOS
Yo
Cantidad Costo de produccién Formato
24 $1.200,0 Desafios y espacios de inspiracién (15)
24 $3.360,0 Videos y clases (30)
6 $3.360,0 Taller de 4 pildoras (total 2 horas)
24 $720,0 Podcast y meditaciones (solo audio)
50 S 2.500,0 Pausas activas y pildoras (15)
128 | $11.140,0

e Otros gastos operativos y de equipamiento: tramites, impuestos, asesoramiento y

compra de notebook y teléfonos celulares para el equipo.

A la inversion inicial del afio requerida para nuestro MVP y poder salir al mercado,
deberemos sumarle todos los gastos de los primeros dos afios hasta consolidar las
primeras empresas clientes que nos permitan llegar al break even en el mes 24, sumando
a los 58K previamente detallados, una inversion adicional de 194K. Esto sumaria una

inversion total que asciende a 252K.
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En estos primeros dos afos, los principales egresos estaran dados por la fuerte campana
de marketing y ventas necesaria para lograr captar la mayor cantidad de empresas, asi
como también en la construccion de contenidos que tienen un peso alto distribuido en
los primeros clientes. A medida que pasan los afos, baja el gasto de marketing y
aumentan los ingresos, pasando a disminuir considerablemente el peso de los gastos
fijos en relacion con las ventas.

A fin de evaluar la viabilidad financiera del negocio, si consideramos una tasa de
descuento del 30% podemos decir que la inversion inicial reportard una VAN de 176 Ky
una TIR del 42%, logrando el break even al finalizar el segundo afo y el payback en los

inicios del ano 4.

VAN 176.094
TR 42%
BREAK EVEN Mes 24
PAYBACK Afo 4

De esta forma podemos decir que la valuacion de Sukha Wellness tiene una VAN positiva
por lo que creemos que existe creacion de valor econémico y se trata de una buena

propuesta de inversion.
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Capitulo 8: Plan Operativo

Procesos y recursos

A continuacion detallamos los procesos que surgen de la interaccion con los diferentes
interlocutores involucrados en las diferentes etapas que incluyen desde la contratacién
del servicio por parte de las empresas, el uso del servicio por parte de los beneficiarios
propuestos por las empresas, hasta el proceso de certificacion de los coaches y la

facturacion de honorarios por parte de ellos.
Empresa cliente - RRHH

Desde el Awareness a través de las redes o de nuestras acciones proactivas por parte
del equipo de ventas, habilitaremos todos los canales posibles para generar cercania
con el potencial cliente, asesorando, orientando y escuchando activamente las
necesidades de la empresa. Del intercambio que surja entre las empresas y el equipo de
asesores comerciales podremos seguir generando mejoras en el producto. Ofreceremos

la posibilidad de realizar demostraciones del producto en forma virtual o bien presencial.

Una vez que la empresa decide el alta del servicio, se la acompafiara del modo que ella
prefiera en la generacion del usuario. Se la asistird para que pueda autogestionarse o
bien se le facilitara el alta del usuario y la clave de acceso para que pueda comenzar a
registrar a la poblacion que accedera a la aplicacion. Ambas opciones estaran

disponibles.

Lo importante es que la empresa tenga opciones y pueda elegir la forma que desea
operar, siempre asistida por un asesor comercial del equipo.

A la empresa se le pedira que, una vez que se haya generado el usuario seleccione el
plan a contratar y adjunte un archivo con los datos de los colaboradores alcanzados al
beneficio de dicho plan. La empresa podra hacer elegible a determinada poblacion de su
empresa para el plan basico y a otra para el plan premium. En la misma Web estara el
formato de archivo con los campos necesarios para el alta de los colaboradores (nombre

y apellido, DNI o CUIL, fecha de nacimiento y mail). En esta alta inicial masiva de servicio,
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se indicara la vigencia a partir de la cual se activara el servicio, no pudiendo ser distinta
al primer dia del mes en curso o posterior. La modalidad de contratacion y el pago es
mensual. El mes de inicio del contrato se abona al momento del alta del servicio y, en los
meses subsiguientes, se facturara con vencimiento el dia 10 de cada mes o habil
posterior. Toda alta o0 baja que ocurra sobre el contrato vigente, podré informarse por la
web y se ajustara en la facturacion siguiente. Del mismo modo si hubiera algin upgrade

de basico a premium o alguna compra de algin paquete on demand.

Desde la misma web podra acceder a la plataforma de pago para elegir la opcion de
preferencia: transferencia bancaria, pago electronico via PayPal o tarjeta de crédito

corporativa.

A lo largo de su viaje como cliente, el asesor comercial estara pendiente de su

experiencia y podra ser asistido en cualquier momento.
Colaborador - Usuario final

Una vez que la empresa haya efectuado el alta e ingresado los datos de los usuarios
desde SW se le enviara a cada uno un mail de bienvenida acompafiado de un video

explicativo del uso de la aplicacion.

Si la empresa lo solicitara podremos generar un espacio de reunion presencial o virtual
para hacer una primera demostracion al usuario final, pudiendo invitarlos en ese

momento a descargar la app o ingresar a la web.

Realizado ese paso inicial, el usuario podra acceder a la web o a la app para comenzar

a disefiar su experiencia de bienestar.

Se le pedira inicialmente que complete un cuestionario que tiene por finalidad elaborar
un diagnostico sobre su situacion de bienestar (ver Anexo 6). De esta forma podremos
ayudarlo en la construccion del mejor camino de bienestar personalizado ofreciendo
recorridos posibles entre los contenidos activos y pudiendo invitarlo a sucesivas
experiencias o vivos de su interés o vinculadas a las areas que se proponga trabajar.
Esta informacién servira en lo individual, para el trabajo del usuario con su Coach y en lo

general, para tener informacidén que nos permita afinar nuestra propuesta.
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En la seccién de conversar con un SW Coach, podra visualizar el listado de coaches
certificados y leer sobre su perfil profesional para ver si machea con su necesidad.
Eligiendo a la persona podra visualizar su disponibilidad de agenda y reservar su espacio,
quedando también en su agenda personal.

Luego de cada contenido visualizado o actividad realizada, el usuario podra dejar sus

comentarios o valoraciones para seguir perfeccionando el contenido en lo sucesivo.
SW Coaches - Freelancers

En lo que respecta al flujo operativo de los SW Coaches, el mismo inicia con la entrevista
y certificacién para luego ingresar a la app con sus credenciales certificadas.

La primera entrevista tiene por objetivo validar las aptitudes de los coaches y explicar el
propdsito del rol de coach en el intercambio con el usuario. Una vez certificado, se genera
el Usuario Coach en la app en donde debera ingresar a completar su Bio con una foto,
que luego el usuario final podra ver al momento de elegir. Ahi mismo podra completar su

disponibilidad horaria en cantidad de horas y rango horario.

Cada vez que el SW Coach finalice una sesion, debera completar un formulario con
algunas preguntas generales de la conversacion mantenida. Esto sera siempre
respetando la confidencialidad de la misma por medio de preguntas orientadas a
entender la problematica sobre la que se trabajo (social, mental, emocional, fisico) y
enfocadas en el aprendizaje y el plan de accion que la persona se comprometié a

trabajar. Esto nos permite cumplir con tres objetivos:

- Tener un seguimiento de las horas de coaching para luego realizar el pago
correspondiente de honorarios al Coach.

- Que el coach tenga una bitacora a la cual pueda volver si necesita recordar algo
vinculado a la conversacion.

- Contar con informacion util para la generacion de contenidos futuros al darnos
input de informacién sobre las problematicas mas recurrentes de los usuarios que

nos permitiran orientar mejor nuestro valor
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Al finalizar el mes, los coach podran bajar desde la aplicacion el reporte de
conversaciones realizadas para poder enviarnos la factura para que se liquide el pago

correspondiente.

Estructuray distribucién de trabajo

Durante el primer afio en el que se iran concretando las primeras ventas, sera necesario
contar con un equipo de coaches que acompariien el proceso tanto de sesiones
individuales como de gestion de contenido. Si bien nuestro célculo de la demanda nos
dice que el primer afilo podria estar cubierto con un sélo coach, entendemos que la
particularidad del modelo de plan basico en el que hay una Unica conversacién nos puede
generar un cuello de botella, entendiendo que, si muchos usuarios deciden solicitar
agenda en un mismo periodo, debemos poder contar con coaches disponibles para dar
servicio.

Si bien esto parece una restriccion, creemos que el primer afio va a ser clave ir
conformando un equipo que no solo va a estar disponible para las sesiones, sino también
para el andlisis y la gestion de los resultados y la construccion de nuevo contenido.

Por eso el afio 0 en el cual nos enfocaremos en la construccion de contenidos como
tarea principal, también iremos desarrollando Coaches y realizando las certificaciones
necesarias para contar con los perfiles requeridos a disposicion en el afio 1 vy
subsiguientes.

Teniendo en cuenta el aumento progresivo de la venta que va a determinar directamente
un aumento en la demanda de los coaches, realizamos un analisis en funcion de los tres
escenarios anteriores para entender el impacto que esto tiene en el proceso y atender a

la necesidad de la forma mas efectiva.

Plan Tasa de uso Frecuencia| Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
| . Plan basico 60% 4 2 9 16 29 48
Escenario 3 i
Plan premium 70% 10
. Plan basico 60% 3 2 7 13 23 39
Escenario 2 i
Plan premium 60% 10
. Plan basico 50% 3 2 6 11 19 32
Escenario 1 i
Plan premium 50% 10
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Tomando como parametro que cada coach puede sostener hasta 6 sesiones diarias, en
los tres escenarios analizados, necesitaremos para el primer afio de 2 coaches para
cubrir la demanda. Afio a afo, en funcion del comportamiento del usuario final y la tasa
real de uso y repeticion, se ird incrementando la necesidad, llegando al afio 5 a contar
con, en el supuesto del escenario mas exigente, un total de 48 coaches.

En lo que respecta al equipo comercial, el mismo ir4 creciendo también junto con la

demanda, para llegar al quinto afio conformado por 5 asesores y un asistente.
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Capitulo 9: Condiciones para la viabilidad del negocio

Finalmente nos resta analizar aquellos posibles impedimentos que podrian presentarse

en el desarrollo del negocio.

La necesidad de contar con el dinero necesario para comenzar con el proyecto es una
de ellas. Asimismo, es clave construir una buena relacion de confianza con los inversores
y lograr los tiempos definidos y acordados para la ejecucion de cada fase del plan de
negocios. Para esto pensamos en tener en el primer afio un MVP que nos permita
avanzar en los primeros pasos de nuestra campafia comercial y de marketing. En el
supuesto que no podamos completar el financiamiento inicial requerido, contamos con la
posibilidad de autofinanciar parte del proyecto, lo que permite mantener mas control

sobre el crecimiento de la compaiiia.

Asimismo, es clave anticipar la conformacion del equipo de freelancers para comenzar
con las instancias de certificacion de coaches para que entiendan el proposito de SW.
Para esto necesitamos comenzar a construir alianzas estratégicas con escuelas y
fundaciones de coaching, salud y bienestar para contar con los coaches idéneos que
nuestro producto necesita. Relacionado a este punto no es menor contemplar que, si bien
entendemos que a medida que la marca se consolide en el mercado, aumentaremos nuestro
poder de negociacién con los coaches, pueden existir riesgos como ser falta de compromiso a
largo plazo, diferencias en la calidad del trabajo que realizan, necesidad de realizar esfuerzos
grandes de comunicacion para que estén alineados, sobre todo sabiendo que el
crecimiento del negocio trae aparejado el crecimiento del equipo de coaches
necesariamente. Para esto sera clave establecer parametros claros de seleccion,
contratos y premisas de trabajo claros y por sobre todo una correcta supervision de la
tarea que resguarde la calidad y el sentido del servicio que queremos brindar. Generar
espacios de reunidon y de trabajo en equipo para escuchar y detectar potenciales
conflictos. Tendremos que pensar no solo en fidelizar a nuestros clientes sino también

en fidelizar a nuestros freelancers a través de incentivos, acciones que los hagan sentir
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parte, etc. Contemplar la posibilidad de distinguirlos a partir del aumento en el valor de
cada sesion impactara directamente en los costos variables del negocio.

Necesitamos tener una clara estrategia de posicionamiento que nos permita abordar a
las empresas lideres en la gestion de beneficios de bienestar, para poder cumplir la meta
del afio 1 de tener de alta en nuestra aplicacion a 9 empresas. Estas primeras empresas
clientes nos daran la masa critica en cantidad de usuarios para seguir profundizando en
nuestro MVP y en la construccion de contenidos, asi como también, en el trabajo de los
datos de uso que seran clave para refinar nuestra propuesta y diferenciarnos por la

asertividad de nuestro enfoque.

Otros posibles riesgos derivados del proyecto podrian estar relacionados con no poder
cumplimentar el plan de ventas propuesto y no lograr la cantidad de clientes necesaria
para obtener rentabilidad en el mediano plazo. Para mitigar esto debemos optar por
implementar una estrategia comercial de captacion intensiva para atraer y adquirir
clientes de forma constante. Entendiendo que se trata de un proyecto que demanda una
alta inversion inicial para la construccion tanto de la web/app como de los contenidos
iniciales y su mantenimiento, creemos que es clave y necesario apalancarnos

fuertemente en el plan de marketing y de ventas propuesto.

Por ultimo, otro punto a contemplar como un potencial riesgo al que deberemos prestar
especial atencion es el de la recurrencia en la contratacion. Frente a esto creemos que

podemos resaltar dos atributos del producto que nos dan soporte:

- Actualizacién permanente de contenidos: tenemos previsto y calculado en los
costos que, para la finalizacién del primer afio, habremos sumado al MVP, méas
de 100 nuevos contenidos co-construidos a partir de inputs en el vinculo
usuario final/coach. Es decir, a los contenidos iniciales disponibles en las tres
secciones de la app de bienestar fisico, emocional y social, se incrementaran
afio a aflo con nuevos recursos. De esta forma mantendremos viva nuestra
propuesta de valor generando atractividad a los clientes y usuarios con el paso
del tiempo. Contaremos con una planificacion anual de contenidos en la cual

los mismos coaches tendran acceso directo a la Web para subir charlas,
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talleres, clases, previamente acordados en las reuniones de planificacion y que
seran validados por el equipo.

- Desarrollo del médulo On Demand: este modulo no estara disponible en el
momento O del lanzamiento, sino que se ird co-construyendo a partir de la
escucha a las empresas que marcaran los focos de interés. A partir de la
interacciéon con RRHH y la experiencia del primer / segundo afio, disefiaremos
nuevas opciones de charlas, talleres, etc. a medida de la necesidad. Esto nos
permitira no sélo darle mas valor al producto y personalizar ain mas la

propuesta sino también fidelizar a nuestras empresas clientes.

Ademas de los aspectos vinculados al producto el equipo comercial, colaborara en este
punto de lograr la recurrencia de compra a partir de gestionar proactivamente la
experiencia de RRHH fidelizando al cliente a partir de la escucha activa de las
necesidades e inquietudes. La estrategia de fidelizacion se sostendré en las siguientes

acciones:

- Incentivos para empresas que renuevan la suscripcion o que refieran a
empresas colegas: SW podra premiar a sus clientes mas fieles ofreciendo, a
partir del segundo afio de suscripcion, el acceso exclusivo a algunas
actividades de SW on demand de manera bonificada (algun evento presencial
anual o alguna charla exclusiva a medida de la necesidad de la empresa). Esto
servira no sélo para fidelizar sino también para comenzar a explorar la tercera
pata del producto que no fue desarrollada inicialmente por tratarse de servicios
a medida y que se irdn construyendo en conjunto con las necesidades y
pedidos de las empresas. También podremos ofrecer algin paquete extra de
horas de coaching para ejecutivos con descuentos especiales, descuento para
hacer un upselling del paquete basico al premium sobre algun segmento de la
poblacion de la empresa, entre otras.

- Retencidén de baja de servicio: si el motivo de la baja del servicio es econémico,
podremos ofrecer descuento por pago anticipado o también ofrecer, a un
precio menor, sostener el acceso al Portal y a todas las actividades, sin el

servicio de coach personalizado por un lapso determinado.
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Por otro lado, tener nuestro foco puesto en la experiencia del colaborador y en brindar
una propuesta de calidad, nos permitira obtener feedback de los usuarios para construir
informes detallados sobre el uso y la valoracion del servicio. Estos informes brindaran a
las areas de beneficios datos relevantes sobre el costo-beneficio de nuestra propuesta,

lo que les permitira respaldar la inversion a largo plazo.
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Conclusiones

Llegados a este punto, podemos decir que SW se apoya sobre el diferencial de brindar
una propuesta integral de bienestar que llega con facilidad al lugar en el que se encuentre
el colaborador por ser 100% digital y que busca personalizar la experiencia del

colaborador y ser soporte de la formacion de nuevos habitos saludables.

Es simple, accesible y completa. Se preocupa por los resultados y la sostenibilidad de
los habitos de los usuarios y facilita la gestion de los beneficios de prevencion y bienestar

de las empresas.

Entendemos que nuestra propuesta de valor no existe de esta forma en el mercado y
gue viene a resolver una necesidad insatisfecha a las empresas, que hoy encuentran un
vacio en las propuestas de mercado o necesitan contratar a varios proveedores para

brindar algo similar a lo que nosotros ofrecemaos.

Por otro lado, la cadena que se genera desde la necesidad de la empresa, SW, el coach
y el colaborador, va a generar con el tiempo cada vez mas informacion que redunde en
contenido y acciones concretas de alta valoracion. Si los colaboradores nos valoran,

estan valorando también a las empresas que les brindan este servicio.

Nuestro objetivo es aprovechar esta oportunidad de ser los primeros en unir estos
servicios en un mismo lugar y transformarnos en una marca de prestigio en el mundo del

bienestar que nos permita crecer y ampliar nuestro mercado.

Concluimos que se trata de una forma novedosa de aportar valor, en un contexto donde
el bienestar es cada vez mas valorado y donde podremos demostrar con resultados
reales la efectividad de nuestra propuesta, lo que se transformara en retorno para las

empresas.

Por ultimo, se trata de un proyecto viable desde lo financiero, que crea valor econémico.
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Anexos

Anexo 1 - Encuestarealizada a empresas para validar la demanda

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7

¢Cual es la industria o actividad a la que se dedica tu Organizacion?
¢ Cuantos colaboradores tiene la organizacion?
a) Menos de 50
b) Entre 50y 250
c) Mas de 250
¢ Brindan beneficios en salud, prevencion o bienestar a sus colaboradores?
a) Si
b) No
¢ Qué objetivos los moviliza en el disefio de la politica de beneficios para sus
colaboradores?
¢, Cual es el alcance de los beneficios que brindan?
a) Clases de gimnasia y/o actividades fisicas variadas
b) Vacunacion antigripal gratuita
c) Talleres de salud mental, emocional y/o manejo del estrés
d) Acceso a sesiones de life coaching
e) Charlas de concientizacion y prevencion (RCP, especialistas de salud,
enfermedades crénicas)
f) Acciones de bienestar social (voluntariados, espacios de integracion, etc.)
g) Acompafiamiento a la salud de la mujer y la familia
h) Snacks saludables en la oficina
i) Asistencia médica In Company (médico clinico, nutricionista, etc.)
i) Mindfulness, yoga, relajacién
¢, Con cuantos proveedores externos trabajan?

¢, Cudl es el presupuesto anual que destina tu Organizacion para este tipo de beneficios?

Anexo 2 - Boletin mensual por provincia (informes, estadisticas y datos sobre el

sistema de riesgos de trabajo)
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Cuadro 3.1: Trabajadores cubiertos, empleadores asequrados y masa salarial segun tamafio de la nomina del

empleador.
Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Unidades productivas. Enero de 2023
Trabajadares Empleadores Masa salarial
Valor % Valor % Valor %

Total 2.124.322 100,0% 121.495 100,0% $ 822.562.700.613 100,0%
1 trab. 48.752 2,3% 48.752 40,1% $10.960.515.719 1,3%
2 -Strab. 118.111 5,6% 40.703 33,5% $27.864.786.293 3,4%
6 - 10 trab. 94.039 4,4% 12.369 10,2% $23.133.027.545 2,8%
11- 25 trab. 169.589 8,0% 10.506 8,6% $ 46.178.171.706 5,6%
26- 50 trab. 151.677 7,1% 4.296 3,5% $ 48.025.687.337 5,8%
51- 100 trab. 166.132 7,8% 2.376 2,0% $ 55.985.866.461 6,8%
101 - 500 trab. 406.365 19,1% 2.036 1,7% $157.852.758.879 19,2%
501 - 1500 trab. 272.342 12,8% 329 0,3% $117.714.101.367 14,3%
1501 trab. y més 697.315 32,8% 128 0,1% $334.847.785.307 40,7%

Este cuadro solo incluye empleadores con al menos un trabajador cubierto.

Anexo 3 - Redes con mas efectividad para campafias de marketing B2B

60%

50% 49%

40% 39%
b
£
8
2
g 30%
5
4
5
=
&

20%

10%

0%
LinkedIn YouTube Twitter Instagram Facebook
Details: Worldwide; Content Marketing Institute; MarketingProfs; July 2022; 925 respondents;
. i il i : m

Anexo 4 - Expectativa de Inflacién
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Grafico 1.10 | Expectativa de inflacién para diciembre de cada ano — IPC niicleo
var. % i.a. «— 2023
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Nota: cada dato corresponde a la mediana de cada relevamiento
Fuente: REM - BCRA (abr-23) 114

Anexo 5 - PBI proyectado

PIB a precios constantes

Mediana Dif. con REM Promedio Dif. con REM

Periodo R (REM abr-23) anterior* (REM abr-23) anterior®
2023 var. % prom. anual -31 -0,5 (3) -3,0 -0,7 (3)
2024 var. % prom. anual -0,2 -0,9 (2) -0,2 -0,4 (6)
2025 var. % prom. anual 25 -0,5 (1) 29 +0,1 (4)

*Comparacidn en relacion al relevamiento previo, pudiendo no coincidir exactamente por efecto de redondeo. El
nimero entre paréntesis indica por cuantos relevamientos consecutivos se mantiene la misma tendencia.

Fuente: REM - BCRA (abr-23)

Anexo 6 - Gastos de salarios

Posicion Afio 1 Q Total | Afio 2 Q Total | Afio3 Q Total | Afio 4 Q Total Afio 5 Q Total
CEO 1300 1 1300 1444 1 1444 1589 1 1589 1589 1 1589 1589 1 1589

CFO 1300 1 1300 1444 1 1444 1589 1 1589 1589 1 1589 1589 1 1589

[ole]e] 1300 1 1300 1444 1 1444 1589 1 1589 1589 1 1589 1589 1 1589
Asesor comercial 778 1 778 917 2 1833 917 3 2750 917 4 3667 917 5 4583
Administrativo 333 1 333 528 1 528 528 1 528 528 1 528 528 1 528
Total 5 5011 6 6694 7 8044 8 8961 9 9878

Anual 65144 87028 104578 116494 128411

Anexo 7 - Cuestionario modelo de diagnostico inicial para Usuarios

¢, Cuéntas horas dormis en promedio por noche?

a) Menos de 6 horas
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b) Entre 6 y 8 horas
c) Mas de 8 horas

¢ Realizas actividad fisica con regularidad?
a) Si, varias veces a la semana
b) Si, una vez a la semana

¢) No, no practico ejercicio fisico regularmente

¢,Cuando fue la dltima vez que te hiciste un chequeo completo de salud?
a) El dltimo afio
b) Hace mas de dos afios
¢) Hace tanto que no me acuerdo

d) No me hice nunca un chequeo completo

¢ Con qué frecuencia te sentis estresado/a en el trabajo?
a) A menudo
b) Algunas veces

c) Rara vez o nunca

¢ Tenés tiempo libre para dedicarle a actividades personales y hobbies?
a) Si, siempre tengo suficiente tiempo libre
b) A veces, depende de las circunstancias

¢) No, siento que no tengo suficiente tiempo libre

¢,Buscas que tus opciones de comida sean saludables?
a) Si, soy consciente de lo importante que es comer sano y busco que asi sea
b) Como lo que encuentro, a veces es sano y a veces no
¢) Me encantaria pero no tengo tiempo para cocinar y termino comprando procesados o

pidiendo delivery

¢, Cuéntas pausas o descansos tomas durante tu jornada laboral?
a) Regularmente tomo pausas y descansos
b) A veces tomo pausas y descansos

¢) Rara vez tomo pausas y descansos
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¢, Qué acciones tomas para gestionar tu bienestar emocional en el trabajo?

a) Practicar técnicas de relajacion o meditacion
b) Hablo con un amigo o colega de confianza
c¢) No tomo medidas especificas

¢, COmo crees que esta tu relacion entre trabajo y vida personal?

a) Equilibrada.
b) Con altibajos.

¢) Desbalanceada.

¢, Qué actividades realizas fuera del trabajo para promover tu bienestar personal?

a) Hago actividad fisica con regularidad
b) Realizo actividades recreativas
c) Paso tiempo con mis seres queridos

d) No realizo actividades especificas fuera del trabajo

Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cémo puntuarias estas afirmaciones:

Tenemos una relacion de mutuo soporte con mis compafieros de trabajo

Mi ambiente de trabajo es colaborativo y amigable

Hay espacios y oportunidades para interactuar socialmente con mis compafieros
Me siento reconocido/a y valorado/a por mis comparfieros de trabajo

Siento que hay diversidad e inclusion en mi lugar de trabajo

Siento que el trabajo es un lugar en el que puedo desarrollar mis habilidades sociales
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