/\10 son los mas fuertes de la especie los
gue sobreviven, nilos mds inteligentes.
Sobreviven los mas flexibles y adaptables
a los’cambios.

rles Darwin, El origen de las especies, 1962.



Unidad 4: Desarrollo de los
componentes del modelo
de Negocio.

13° Clase: 9 de junio, 2021.
Comercializacion.

Facultad de Ingenieria, UNCuyo.




Agenda del dia.

» Desarrollo de la U4

» Proximas clases: 7/6 parcial intfegrador de las U1,2,3,4..

roximas consultas: Martes 7/6 desde 8:30h cada 20 minutos los
grupos tfraen borrador de presentacion del 14/6 dirigida a la
organizacion para la que son consultores.



Consultas de los grupos 2, 4, 9, 8, 10, 12, 14, 16,
18 coordinar por wh con Prof. Schefer.

» Gr1:8:30n » Martes 07/06.

- (Crose = 38:30h primer grupo.
» Gr5:9:10n

o » Plataforma aula

'. °. abierta, catedra

» Gr11:9:50n Comercializacion.
» Gr13:10:10Nn
» Gr15:10:30h
» Gr1/7:10:50h
» Grl19:11:10Nn
» Gr06:11:30h




Contenidos: U4.

4.A. Propuesta de valor.

» Tipos de innovacion. Bienes fisicos: proposito y clasificacion; composicion de niveles: badsico,
complementario, diferenciado ecuacion estratégica. Innovacion. Concepto de producto y

marca. Envase, embalaje, efiqueta. Aspectos relevantes de los servicios. Diferencia entre

productos y servicio. Modelos de estructuracion de los servicios. Expectativa y percepcion.

nicacion. Formatos de comunicacion analdgica y digital. Rol de la informacion en las
isiones y en el posicionamiento. Logistica: andlisis de las variables relevantes. Estructura y
funciones de los intermediarios. Cobertura y comunicacion en el canal. Gestion comercial de |a
venta en la relacion con los clientes. La comercializacion enfre empresas.



4.C. Fuentes de Ingreso y costos.

» Conceptos, criterios. Andlisis de las fuentes para crear el valor
econdmico: objetivos organizacionales; percepcion del consumidor;
precios de competidores, sustitutos y complementarios. Formulacion de

politica de precios.

4.D. Flementos clave del Modelo de Comercializacion.

ecosistema de colaboracion en el negocio. El rol de los recursos, las
actividades clave, los aliados estratégicos, los factores condicionantes
del modelo.



Cdamara Argentina de Comercio y Servicios:

Camara
Argentina de
Comercio y Servicios

Nuestra mision,
vision y valores

Promover, estimular, prestigiar y defender el comercio, los servicios, el turismo y la

industria de la Republica Argentina conforme a los principios de libertad econémica e
iniciativa privada, de responsabilidad social y del interés general.

INSTITUCIONAL

AREAS

NOTICIAS

EDUCAC

EVENTOS

CONTACTO




Camara Argentina de Comercio Electrico:

C Sobre CACE v Socios v Estadisticas v Educacién v Eventos de conveniencia v Agenda Q ASOCIATE

impuisando o econormia gt

Archivo de Informes

En esta seccién podras encontrar todes los estudios realizados por la Camara de manera semestral y anual. ya sean a nivel nacional y regional; como también el

Reporte de Talentos y otros estudios puntuales. En cada informe tendras acceso a todos los KPls necesaries para entender el contexto del eCommerce en la
Argentina: facturacion, cantidad de consumidores online, crecimiento del comercio electrénico, productos més vendidos, medios de pago, logistica, entre tantos

otros datos relevantes sobre la demanda y la oferta.

Primer Reporte de Talentos del eCommerce en Argentina
2022 - 2° Edicion

REPORTE

Estudio Anual de Comercio Electrénico 2022 — Regidn
Centro

COMPLETO

Estudio Anual 2022

=] COMPLETO

RE

Estudio Anual de Comercio Electrénico 2022 — Region
NEA

COMPLETO
£Cémo podemos ayudarte?




Inicio Institucional Areas EDUCAC Prensa

Camara Argentina de Comercio y Servicios Noticias

B« fo]in MEMORIA 020

I ACCIONES INSTITUCIONALES

Eventos:

ae ZuZ

Una mirada digital sobre el cliente y sus “
mara
H Argentina de
nuevas necesidades @comaoysem-
INSTITUTO FRIVADO
La CAC, junto con la Camara de Comercio de Coérdoba, dicté un webinar en el que se
aportaron claves para elaborar estrategias de marketing digital centradas en el consumidor.

IMPULSAR

UN FUTURO DEL TRABAJO RESPONSABLE

ESCALAS SALARIALES
CONVENIO DE TRABAJO

La Camara Argentina de Comercio y Servicios (CAC), junto con la Camara de Comercio




Camara Argentina de la Mediana Empresa:

% SUSCRIBITE A NUESTRO NEWSLETTER " k

Confederacion Argentina
de la Mediana Empresa

Qué es CAME ~ Entidades Asociadas Sectores ~ Herramientas ~

Comercio y Servicios
Turismo
Industria
Parques Industriales
Economias Regionales

Construccién

Mujeres Empresarias
CAME Joven

CAME Cultura

f vyOolmo -

Prensa Novedades Contacto Trabaja con nosotros

Estadisticas Pyme ~ Q

indice de Ventas Minoristas
indice de Produccién Industrial Pyme / IPIP

indice de Precios en Origen y Destino / IPOD

Informes del Comercio Exterior Argentina jo res

Monitor de Exportacion de las Economias Regionales nieron

indice de Confianza Pyme rg®
sliticas @

Otros informes
MR My

La Confederacion Argentina de la Mediana Empresa (CAME) realizd
por primera vez en su sede el Encuentro Regional Patagonico al
que asistieron los gobernadores de la region con el objeto de
definir politicas especificas para las pymes de la zona.



Fuentes de estudio:

Tiene en sus manos una guia practica dirigida a visionarios, a personas
€ON ganas de asumir nuevos retos que luchan por dejar atras modelos de
negocio anticuados para disefiar las empresas del futuro. Esunlibroparala... o

Generacion
de modelos
de negocio

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

— £

| E —> J:‘},",A‘ [
¢ | 0 Cma A | MRe Lo W Zl” ™

PEARSON
QT —

Prentice
Hall

%

MARKETING

Version para Latinoameérica



ES EL MOMENTO
DE DECIDIR LA

CREACION DEL (DESESS D
MODELO DE ‘

H NEGOLIO

FACTIBILIDAD

BASADO EN INNODRIVEN.COM
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Es el momento de Construir con innovacion e
IMmpactos.

What?

Value
Progosition

s
Who? |
Revenpe 7 Walue
4 Madel Chain "

Why? | "How?




Desafios y retfos en la Comercializacion:

Flexibilidad y personalizacion masivas,
Relacion directa con el cliente,

Aumento de trabbajo creativo y
colaboraftivo,

Rotacion eficiente de activos,
Descentralizacion y regionalizacion,
Respuesta rapida con productos y servicios,
Potenciar nuevos conocimientos vy
nabilidades.

- - -

- - e e




JAMPLEMENTAR
UN PLAN

DE NEGOCIOS?

o “Los fundadores van mal cuando
empiezan a creer que su plan de
negocio se materializara como
esta escrito. Aconsejo a los
empresarios quemar su plan de
negocio. Es simplemente

demasiado peligroso para la salud
de su negocio”




6. Gestion del
Cambio

vemos en los Grupos de

Interes?

¢ Disponemos de los
valores 2.0?

¢Queé resistencias
esperamos?

¢ Como vendemos esta
iniciativa al sponsor?

7 Roles y Procesos

éQ iones hay que

desarrollar?

¢Qué roles tenemos y
cuales no?

¢Qué procesos, areas
participan?

8. Tecnologia

necesitamos?

¢Qué tecnologias
asociadas?

2. Mision e
Iniciativa

qgue se emplee?
¢Qué tipo de iniciativa
vamos a lanzar?
¢Cual es la mision?

¢Quién es el sponsor?
os ¢ Como se comunica
con los Grupos de
Interes?

* Soporte
Difusion

* Conversacion
Implicacion

Productividad

Motivacion
Ventas
Fidelizacion
Innovacion

4 Estrategla Soclal,

1. Grupos de Interés

clientes,

otros...?

¢Quién participara?
éPor qué?

¢Como implicarles?
¢Qué les aportara la
iniciativa?

! ) L
[bermalica
[ sociaL musinwess |
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) Iy ; SEGMENTO DE CLIENTES
RELACION ¥ COMUNICACION Y USUARIOS
CON CLIENTES

J

g;% ESTRUCTURA DE COSTES

B

—

@ IMPACTO MEDIOAMBIENTAL [pasitive/negativa)

IMPACTO SOCIAL [pasitiva/negativa] g d

_




TEMAS RELEVANTES GRUPOS DE
INTERES

Compromiso
Dialogo

Aspectos criticos
Empresa
Grupos de interés

METRICAS

.,'\ f' Indicadtftes
- Evaluacion

NEGOCIO

&

PROCESOS ETICA Y GOBIERNO CORPORATIVO

Gestion Valores
° Innovacion Autorregulacion

Comunicacion

RECONOCIMIENTO

Confianza
Reputacion



Kay Paalneas
- Stakehokders
- Hetwarks

-Suppliers

Create Value

K Aalivilines
- Producrs
-Cervices

Ky Fesources
- Hssels

- Equipment
- Lash
- Partners

Cost Siruchern
s Wiy Cosls
» Managemant
: Reporting

Social Business Model Canvas

Intemal Fa{IriariEtTernal Facing
Yalwe Propmition
i
Soltlon | Protlom

[:'il"'.:q'n:mlal:nr

Eey Mebsics

« Inkenal

s Ut focusad

s Funder focused

- Slakeholder Togused

Dediver Valuge
Cuglamer Belalionship Cusdomer Sapments
- Estabished
- Kopt
Purthases
- Faying customars
= Fundiars
L Hannels i
- Communications - 6T EUpS
- Dlivery » Baneficiaries
Stakelusdess

Fes s shidame
Types
= Fepquesicy

e i by B st 8 i

Create EMiciency

Caplure & Share Value



CANVAS DE MODELOS DE NEGOCIO SOCIAL

OBJETIVO IMPACTO

Define tu impacto social o medioambiental y los beneficiarios de cada aspecto.
Importante: Incluye las métricas que utilizaras para medir los resultados.

PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA DE VALOR VENTAJA DIFERENCIAL SEGMENTOS

Y ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR SOCIAL CLIENTE

Solucidn que llevara la propuesta de valor a los ¢Por qué tendra éxito este proyecto? ;Qué
segmentos. Actividades que tiene que realizar tu te hace tu proyecto (nico y tu competencia ¢Quién es la persona u organizacion que paga por
programa para entregar su propuesta de valor no podra copiar? tu servicio/producto?
PROPUESTADEVALORALCLIENTE = 9V TS | concoicinon
RECURSOS, SOCIOS Y CANALES BENEFICIARIO

ACTORES CLAVE

¢Cuél es el principal problema al que dara
solucion tu propuesta?

ALTERNATIVAS EXISTENTES

iN itas permisos especiales? Recursos
necesarios para ejecutar tus actividades ¢Coémo te comunicas con tus clientes y
;Qué otros proyectos o empresas tienen tus clave: fondos, financiacion, herramientas, etc. Qué obtiene el cliente que paga por tu beneficiarios? ;Como entregas tu producto/
Qagmentos como alternativa? / Gupos a involucrar para tu proyecto. producto/servicio. servicio? Qmén lo recibe?

ESTRUCTURA DE COSTES [ sukeLus _

Los conceptos mas importantes de gasto e inversion

¢ Cémo cambian conforme escalas? ¢Doénde y como vas a invertir tus beneficios? Describe tus fuentes de ingresos en %

OVIMIENTO

M
Www.mOVimientOidun.com |D Desarrollado por Ginés Haro Pastor Disefio: Manuel Espino




1. SECMENTO
DE CONSUMIDORES

Se establecen y mantienen
con cada segmento de
clientes.

2. PROPUESTA DE VALOR

Orientada a resolver
preocupaciones de los
clientes y satisfacer sus
necesidades

3. CANALES

Las propuestas de valor llegan
a los clientes a través de la
comunicacion, la distribucién
y los canales de venta.

4. RELACION CON
LOS CLIENTES.

Se establecen y mantienen
con cada segmento
de clientes.

5. FUENTES DE INGCRESOS

Los ingresos son el resultado
de las propuestas de valor
ofrecidas a los clientes

6. RECURSOS CLAVE

Son los medios necesarios
para ofrecer y entregar

los elementos descritos
anteriormente

7. ACTIVIDADES CLAVE

Alude a la realizacion de una
serie de actividades que son
criticas para crear el valor.

8. ALIANZAS CLAVE

Son los medios necesarios
para ofrecer y entregar

los elementos descritos
anteriormente.

9. ESTRUCTURA DE COSTOS

Los elementos del modelo
de negocio dan como
resultado una estructura
de costos.



1° etapa del proceso de modelar: su propodsito.

» Crear para intercambiar valor!




SEGMENTO DE MERCADOS

* Una empresa puede atender a uno o varios
segmentos (personas o entidades con
patrones comunes).

e ;Para quién creamos valor? ;Cuales son
nuestros clientes mas importantes?




Relaciones con clientes.

5Cudl es el tipo de relacion que cada segmento de
mercado espera que establezcamos y sostengamaose

5Cudl es su costo?

5Como infegramos estas estructuras de relacion al resto
del modelo de negocio?




Relaciones con clientes, sus categorias.

Asistencia personal:
Interaccion humana (real) en el proceso de compra.

Asistencia personal exclusiva (dedicadal):

Por cuenta o por cliente.




Relaciones con clientes, sus categorias.

Autoservicio:

Es el servicio que se sirve, a partir de los medios necesarios
proporcionados (manuales, mapas, videos).

Servicios automaticos o personalizados:

Combina la sofisticacion del autoservicio con el proceso
automatico.




Relaciones con clientes, sus categorias.

Comunidades, online para comprender sus expectativas:

Se involucran prospectos y clientes, que facilitan las
onexiones en sus miembros, infercambiar conocimientos
y resolver sus problemas.

Creacion colectiva, como Amazon.com, You Tube:

Se promueve que los clientes colaboren en la creacion de
contenidos para el consumo publico, en productos
NUEVOS € INnnovaciones, etc.



Candles: Todo lo que la organizacion hace para facilitar el acceso.

Factor determinante de la experiencia del cliente,
punto de contacto (comunicacion, distribucion y
venta).

Cudl es el equilibrio estratégico entre la mejor
rentabilidad del canal y la sobresaliente experiencia
del cliente?




Actividades claves.

5Qué actividades clave requieren?

Nuestras propuestas de valor,
anales de distribucion,

Relaciones con clientes y

Fuentes de ingresos.




Actividades claves: categorias.

~
c
=~ — Procesos,
U © m—
O
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S 8 Calidad,
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Actividades claves: cateqorias.

-
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_g 8 Personalizacion,
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O ..
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Actividades claves: categorias.

Inferfaces,
tfransacciones.

Promociones,

Prestaciones.

(Vo)
O
-
—
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(contactos/software)




Modulo Recursos claves.

5Como lograr mas con menos?

Se describen los activos mds importantes
para crear, vincular y entregar la
ropuesta de valor.

Son especificos a cada modelo de
negocio.

Pueden ser fisicos, econdmicos,
intelectuales o humanos; pueden lograrse
por asociacion, compra o alquiler.




Principios de la Innovacion Frugal, como
filosofia de entrenamiento.

NoO es necesario reinventar la rueda
(Benchmarking).

Hagalo usted mismo/a (desde donde
miro las cosas, quizds desde la
periferia).

Horizontal, colaborativa.

Innovacion circular, limpiag,
sustentable, regenerativa.

Simple con el mayor impacto posible.




Recursos.

El mas critico de los recursos es el fiempo y
la demora de salir al mercado.

El paradigma de su aprovechamiento
eficaz, frae metodologias como Lean
manufacturing y de las metodologias

giles, cenfradas en las personas (y lo que
ellas esperan desde sus roles) y alcanzar un
desperdicio cero.

El inicio mas inteligente es el Bootstrapping
(tirar para arriba): 4F, concursos, crédito,
clientes, buena gestion financiera,
inversion, Frugal (con recursos posibles).




Cateqgorias posibles de recursos.

Fisicos:

Activos fisicos como instalaciones de
fabricacion, edificios, vehiculos,
mMmaquinas, sistemas, puntos de ventas y
redes de distribucion.

Las empresas de logistica se vuelven
cada vez mas creativas y eficientes.




Cateqgorias posibles de recursos.

Humanos:

Su importancia es relativa en el proceso
del modelo de negocio.

Cuando la creatividad o el conocimiento
son relevantes, este recurso es
indispensable.

Se destacan equipos expertos de
cientificos y comerciales.



Cateqgorias posibles de recursos.

Intelectiuales:

Se destacan marcas, patentes, derechos
de autor, asociaciones, bases de datos.

Demandas gran esfuerzo, hasta lograrlo.

Propiedad compartida vs ingresos por
concesion de licencia.



Categorias posibles de recursos.

EconOmicos.

Algunos modelos de hegocios priorizan
garantias en dinero efectivo o virtual,

eas de crédito o cartera de opciones  Eirmeswse i

sobre acciones, como bancos, tarjetas de
supermercados, concesionarias de autos,
efc.







5Como crea valor un bien?




5»QUE FORMA LA PROPUESTA DE VALOR?

— EVIDENCIAS VISIBLES

PERSONAL PROCESOS

VENTAS
SERVICIOS

C, LSLP

Todos los elementos p\fnza construir una posicion
diferencial en la mente del consumidor , de manera
consistente, integral y coherente para generar
preferencia, satisfaccion y confianza.




e Siendo novedoso, utll,

e A medida, haciendo simple su uso,

e Con una infterfase de uso accesible,

e Con unareferencia de nombre o precio
coOmodos,

e Disminuyendo costos o riesgos de fabricacion.




Asociaciones claves: motivaciones parda su establecimiento.

Optimizacion y economias de escala:

Cuando clientes y proveedores buscan gestionar
eficientemente los procesos de recursos y actividades.

Pueden compartirse recursos o tercerizar [lo que no
agrega valor, para reducir gastos.




Asociaciones claves: motivaciones para su establecimiento.

Reduccidn de riesgos e incertidumbre:

Es la opcion en entornos BANI, digitales y verdes.

Sobre el paradigma de la coopetencia (cooperar,
competir y colaborar), segun corresponda.

Los pull de compras entre competidores, son ejemplo.




Asociaciones claves: motivaciones para su
establecimiento.

Compra de determinados recursos v actividades:

Se arficulan demandas complementarias, por
informacion u otros recursos (licencias, acceso a
mercados) o actividades (cobro, investigacion,
financiacion, vender, etc.)



Asociaciones claves.

El principal recurso, las redes
personales de apoyo.

Infraestructura
politica,
juridica y
tributaria

Camaras
empresarias
Agencias,

Bancos.

Consultores
legales,
contables,
Comerciales,
Técnicos

En fas redes,

estan los
recursos:

Incubadoras,

Institutos: Inta,

Inti, Idc, Idits,
Promza

Familia,
amigos,
trabajo,
clubes

Universidades,
centros de
I+D, Eventos,
Medios de
comunicacion




Modulo Fuentes de Ingresos.

Es el flujo de caja que genera la propuesta de valor en
cada segmento que sirve.

Surge de restar los ingresos, menos los gastos.

sPor qué valor pagan los clientes vs cudles son las fuentes
MaAs representativas de 1os ingresos?e




Ingresos: formas alternativas de generacion.

Venta de activos:

Se transfiere la propiedad del bien fisico.




Ingresos: formas alternativas de generacion.

Cuota por Uso:

Se paga por uso del servicio
especifico.




Ingresos: formas alternativas de generacion.

Cuota por suscripcion:

La tarifa es por el acceso al
servicio, ininterrumpido.

Es un pago repetido, mensual,
anual, efc. por uso.




Ingresos: formas alternativas de
generacion.

Préstamo, alquiler, leasing:

Concesion temporal, a cambio de una tarifa, de un
derecho exclusivo para utilizar un activo por Tiempo.

No se transfiere propiedad y es ingreso recurrente,
como en las maquinas industriales.




Ingresos: formas alternativas
de generacion.

Concesion de licencias:

Se cede el permiso de utilizacion de una
licencia o patente de propiedad
intelectual a cambio de un Fee, como los
medicamentos.

Lo peciben los fitulares de la creacion
iginal gue le da derechos, como las
ranquicias.



Ingresos: formas alternativas
de generacion.

Gastos de corretaje:

Derivados por servicios de intermediacion
en nombfe de dos o mas partes.

Los agentes, brokers, corredores cobran
(SiON pPor su servicio.

Tarfetas de crédito, inmobiliarias, Mercado



Ingresos: formas alternativas
de generacion.

Publicidad:

Cuotas por publicitar un producto, marca
O servicig'en un espacio de alto fransito o

dicos, revistas fisicas y virtuales,
iIndmentaria, vehiculos, banos.



La fijacion de los precios,
determinado por:

Cantidad de dinero que se cobra por un bien o un servicio, o la suma
de valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de
tener o usar el producto o servicio.

Mergado y demanda,
tos, precio y oferta de los competidores,
croentorno (politico, econdmico, social, impositivo).



Lienzo de modelo de negocio Innovacidn en valor Combinacion de ambos métodos

NN,

ELIMINAR AUMENTAR

REDUC IR CREAR

¢Qué es primero el costo o el beneficio?




Mecanismos de fijacion
de precios.

Fijo:
Los precios predefinidos se basan en
variables estaticas:

Seg@un el segmento de mercado (tipo y
cdracteristicas),

gun el volumen (cantidad adquirida).



Mecanismos de fijacion
de precios.

Dindmico:

Los precios se modifican en funcion del
mercado:

Negociacion (poder de las partes),
Gestion de la rentabilidad (stock),

Mefcado en tiempo real (oferto-
démandal),

bastas (licitacion).




Estructura de costos:
caracteristicas.

Costes fijos:

Estos no varian con el volumen de bienes y servicios
produci

Ej. Sueldos, alquileres, instalaciones de fabricacion.



Estructura de costos: caracteristicas.

Costes variables:

Varian en proporcion directa al volumen de bienes o servicios
producigdos.

Ej. Festivales de musica, etc.



Estructura de costos: caracteristicas.

Economias de campo:
Es proporcional a la ampliacion del dmbito de actuacion.
es empresas con varios proyectos globales.

forma de acceder,

Es complementario de la comunicacion y la venta,

s/donde se desafia la rentabilidad y el posicionamiento,

ontempla el momento y el lugar donde se encuentra la oferta con la
manda.




El canal. Todo lo gue la organizacion hace para facilitar el encuentro
entre la oferta v la demanda.

Analisis para decidir:

La estructura organizacional, » | o evaluacion, indicard si es

Las fungiones del bien, conveniente utilizar
intermediarios y el tipo de
estrategia comunicacional a
impulsar.

erfura en el mercado.



La gestion del canal para la
conexion de la oferta con la
demanda.

Funciones de los infermediarios:
Informacion,
Publiciddad y promocion,

iacion,

anciamiento,
ccionamiento y surtido.



La comunicacidon como
impulso de la
comercializacion: AIDA.

Se trata de desarrollar relaciones que
acompanan a los clientes en su
proceso de foma de decisiones desde
el preconsumo hasta el post consumo
frente alcliente.

Conocimiento, se trata de
lograr el posicionamiento,

Interés, por tener mas
informacion, probar, etc.,

Demanda, significa querer
pagar por el producto,

Consumo, es adquirirlo,
evaluar su nivel de
satisfaccion.



Decisiones en el proceso:

5Cudl mensaje comunicar para lograr un
vinculo y posicionamiento efectivos@

upo-puUblico destinatario dirigirse?
se medird su eficacia?

O se asegurard la relacion
comunicacional? 5Con cudles medios?



. COMO? ¢ QUIEN?

:(CUANTO?







sExisten necesidades actuales que
No se encuentran satisfechas?e

sPugdo potenciar un nuevo cliente
sona o grupo) y desarrollar un
vO productoe

edo cambiar el momento o lugar
ompra, de uso, consumo, pagoe

En suma y resumen sobre la Modelacion de las innovaciones.

Si nos corremos y dejamos de ver lo que estd
podremos descubrir, crear, entregar y recibir
valor.

Ejemplo de la marca Red Bull: nueva
categoria de bebida energizante, mas que
refrescante.

Eijemplo de producto: maquinitas de afeitar
rosadas adaptadas a la pierna femenina,
Venus de Gillette.

El turismo rural, Starbucks, Unicef, Umara, Tea
& Co, audiolibro, Mercado Libre, Wikipedia.



