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Resumen Ejecutivo

LAVALA es creada para solucionar un inconveniente que tienen los montevideanos para lavar su ropa
y cuya solucidn es insatisfactoria para el 18% de los usuarios que utiliza lavanderias. La propuesta es
generar una comunidad de emprendedores, quienes se encargaran de lavar la ropa y que, mediante
una plataforma digital, brindardn sus servicios a los clientes de LAVALA.

La adopcidn por parte de la poblacién de aplicaciones en dispositivos méviles, la mejora en la calidad
de tecnologias disruptivas, y el creciente nimero de propuestas con modelos de negocio colaborativos,
hacen que LAVALA sea la revolucion del modelo de negocio del mercado de lavanderias. Los jugadores
son lavanderias de barrio, cadenas de tintorerias, Lavomat y Mr. Jeff.

El publico objetivo, disconforme actualmente, son hombres y mujeres que mandan sus prendas a
lavanderias, ya sea porque viven en apartamentos pequeiios o porque prefieren hacerse de tiempo
libre. Su insatisfaccion radica en que perciben al servicio como caro, requieren desplazarse hasta el
local y la devolucién ocurre pasadas las 48 horas. Mr. Jeff, con un modelo de negocio también
disruptivo basado en venta de franquicias, tampoco lo cubre ya que los costos que deben asumir los
franquiciados son muy altos, lo que deriva en un producto percibido como caro.

Este publico objetivo representa un mercado de 577.165 lavados anuales, desde 9.646 hogares de
Montevideo. A través de una plataforma facil y amigable, LAVALA les permitird recibir su ropa limpia
en 24 horas y sin moverse de sus hogares gracias a la comunidad de emprendedores que capta y
fideliza a través de sus programas. El perfil de los emprendedores es amas de casa que necesitan un
ingreso adicional en su hogar o que actualmente estdn empleadas, pero preferirian estar en su casa.

Los usuarios de LAVALA solicitaran el servicio a través de la plataforma (web o app) y, mediante un
sistema optimizado de logistica propia, se transportaran las prendas entre los hogares de los usuarios
y de los emprendedores. El pago del lavado, puntual o por membresias, sera facturado a través de
medios de pago electrdnicos.

Los departamentos de Operaciones, Tl y Desarrollo de Emprendedores, serdn los actores principales
que, a través del uso de tecnologia, el andlisis de datos, marketing y el desarrollo de proveedores,
permitirdn que LAVALA sea adoptado por los usuarios de lavanderia en menos de un afio.

La inversidn inicial, que ronda los USD 240 mil, se obtendra en rondas de inversiones y programas
creados para impulsar emprendimientos, y serd destinada a adquirir lavarropas y secarropas,
desarrollo de la plataforma, campafias de marketing, adecuacidn de la oficina comercial, pago de
salarios y el disefio organizacional de LAVALA.

Se estima que, al finalizar el primer afio de implementacién, LAVALA realizara unos 200 mil lavados
con 57 emprendedores. En las proyecciones a 5 afios, presenta una Tasa Interna de Retorno (TIR) de
60,74% y un Valor Actual Neto (VAN) de USD 879 mil, realizando 930 mil lavados con 250
emprendedores, captando un 85% del publico objetivo y facturando, en este quinto afio, USD 7,5 M.

LAVALA no sélo es un modelo de negocios disruptivo que cambiara el servicio actual de lavanderias en
Montevideo, es un modelo de negocio escalable ideado para internacionalizarse.
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1. Identificacion de la oportunidad

1.1 Justificacion de la oportunidad

La constante innovacion tecnoldgica ha motivado que, cada vez mds, se generen modelos de negocio
disruptivos. Las compafiias y emprendedores que han optado por crear, ajustar y mejorar estos
modelos, han logrado un diferencial respecto a quienes no lo han hecho, lo que les confiere distintas
ventajas. Estas nuevas tecnologias unificadas en aplicaciones permiten alcanzar mayores volimenes
de clientes, ya que han innovado en geolocalizacidn y en logistica, a fin de identificar de forma exacta
dénde se encuentran sus productos y sus clientes, en medios de pago que brindan comodidad vy
seguridad, entre otros aspectos. A saber: aplicaciones para pedir comida, para hacer compras online
en los supermercados, pedir un auto para desplazarse, entre otros.

Por otro lado, el ritmo de vida de las personas en el Siglo XXI, cada vez mas agitado, hace que tengan
menos tiempo libre para poder disfrutar y relajarse. Segin una nota del diario El Pais: “...uno de cada
tres adultos (30%) tiene menos de 10 horas de tiempo libre por semana, y el 36% tiene menos de dos
horas al dia, ya que las demandas de la vida moderna absorben el tiempo libre”.

Muchas de las aplicaciones mencionadas tienen en comun que los servicios que ofrecen se enmarcan
en lo que se conoce como economia colaborativa, un tipo de negocio que fomenta el intercambio
entre particulares y genera un efecto de red asociado a un cambio de habito de los consumidores.

El lavado de ropa es una de esas tareas que las personas consideran tediosas, motivo por el cual siguen
existiendo diferentes alternativas para realizar esta tarea fuera del hogar. Estas alternativas mantienen
practicamente el modelo de negocio original sin adoptar los avances tecnoldgicos descritos. Sin
embargo, existen en Montevideo mds de 80.000 hogares que demandan mas de 2 millones de lavados
anuales, y en términos monetarios representan mas de USD 15 millones.

Los parrafos anteriores justifican la posibilidad de generar un nuevo modelo de negocio que se viabiliza
con el uso de tecnologias que conectan a “los usuarios” que necesiten lavar ropa, con “los
emprendedores” que se encargaran de lavar las prendas en sus propios hogares.

1.2 Sector especifico de la propuesta

El sector industrial donde estd comprendido LAVALA es el de lavaderos de ropa. En este sector los
jugadores son los lavaderos barriales, cadenas de lavanderias como Mr. Jeff, tintorerias, cadenas de
tintorerias y auto-lavaderos. El limite geografico estd determinado por el radio de alcance de la
logistica, buscando generar el mayor volumen posible de pedidos, pero limitdndose a un area donde
el minimo de pedidos justifique el traslado para el retiro y entrega. Por lo tanto, inicialmente se
enfocard en Montevideo, donde actualmente existen en el entorno de 220 locales de lavanderias.

Las cadenas de tintorerias tienen como maximos exponentes a Better Life y Martinizing. El primero
cuenta con catorce locales repartidos en Montevideo, Canelones y Maldonado, y el segundo con siete,
todos en Montevideo, a los que se suman doce firmas mds de tintorerias totalizando veinte locales.



Mr. Jeff cuenta hoy con ocho franquicias abiertas de las dieciocho propuestas, y ya tiene vendidas
dieciséis. Por su parte, las lavanderias de barrio suman cerca de 180 locales distribuidos principalmente
en los barrios costeros de la ciudad.

Segun los datos recabados por un mystery shopper, las lavanderias de barrio trabajan de 9 a 12 horas,
de lunes a sabados, con una capacidad promedio de ocho lavarropas y seis secarropas, mdas dos
planchas. El principal cuello de botella es la mano de obra ya que generalmente son manejadas
Unicamente por el duefio (algunas incorporan a un ayudante), motivo por el cual los tiempos de
entrega son rara vez menores a 48 horas. En cambio Mr. Jeff propone un local con cuatro lavadoras,
cuatro secadoras y dos planchas, con un proceso que requiere de al menos cuatro personas, lo que
significa mayores costos fijos que una lavanderia de barrio con una capacidad menor de lavado.

Si se considera la oferta como la capacidad en lavarropas disponibles entre los locales, se puede
estimar una oferta de 4 millones de lavados frente a la demanda de 2 millones, es decir que la oferta
es mayor a la demanda. El inconveniente detectado es que los cuellos de botella de las lavanderias no
les permite atender las necesidades de los clientes, principalmente en los momentos de pico de
demanda que se producen cuando el clima se presenta lluvioso o himedo.

LAVALA apunta a captar en el entorno de 577 mil lavados anuales, lo que representa una facturacion
anual de 4 millones de dodlares.

1.3 Analisis de los grupos de Interés

Tanto dentro como fuera de LAVALA existen stakeholders que influyen o se ven influenciados por este
emprendimiento. Se realizd un analisis exhaustivo de sus intereses y se definieron tres estrategias a
adoptar. Primero, se encuentran los stakeholders que poseen interés y poder alto en LAVALA, los
cuales deberan ser monitoreados de cerca. Estos son: BPS, DGlI, socios y gerentes del emprendimiento.

En segundo lugar, los que tienen interés alto y poder medio en LAVALA, quienes deberan mantenerse
informados. Estos son: usuarios, emprendedores, empleados y Sindicato Unico de Repartidores.

Finalmente, existen también stakeholders que poseen interés bajo y poder bajo o medio, los cuales se
deberdn monitorear periédicamente. Estos son: Competidores y Sociedad

En el Anexo 5: Analisis de Stakeholders se ve el analisis detallado de las acciones a tomar con cada uno.

1.4 Anadlisis de la intensidad competitiva

El entorno esta conformado principalmente por pequefas y medianas empresas (pymes) que suelen
ser atendidas por los propios duefios, descrito como un autoempleo. En los Ultimos afos, una gran
parte de los negocios poco formalizados que habia en el sector se han visto obligados a formalizar su
estructura por el desarrollo de los medios de pago electrénicos y la Ley de Inclusion Financiera.

Por otro lado, una caracteristica que crece en importancia en cualquier negocio es la eficiencia
tecnoldgica y energética; cada vez mas se premia a quien decide y logra utilizar tecnologias limpias,
por lo que este negocio no escapa a esa realidad y tendencia, y es practicamente un hecho que en los
proximos afios van a existir mas mdaquinas que tengan incorporada esta tecnologia.



Es un sector con barreras de entrada y salida relativamente bajas, asi como con una alta rivalidad entre
competidores debido, por una parte, a estas bajas barreras existentes y, por otra, a los bajos costos
fijos y a la escasa o nula diferenciacion del servicio que se presta.

Se concluye que no existe una fuerza significativa por parte de los consumidores ni tampoco de los
proveedores ya que, para el primer caso, estdn muy atomizados y la falta de uno solo no genera
impacto alguno en los flujos de venta ni quita participacidon de mercado, mientras que para el segundo
caso no se necesitan productos exclusivos que Unicamente provean dos o tres empresas.

Para estudiar estos puntos en profundidad, ver Anexo 6: Andlisis del entorno competitivo (PESTEL) y

Anexo 7: Analisis de la capacidad competitiva ampliada de Porter.

1.5 Anadlisis de tendencias y variables criticas
En la industria de las lavanderias hay variables que influyen de manera directa e indirecta, como ser:

e El precio de los insumos, que varia segun calidad y volumen de compra

® El costo de la energia (luz y agua principalmente) que, dependiendo de la capacidad de la
lavanderia, varia en sus costos fijos

e La cantidad de empleados. Cabe destacar que, en mas de la mitad de los lavaderos de barrio,
sus dueios estdn activamente trabajando, siendo ellos solos quienes llevan las riendas del
negocio, y en algunos casos tienen un empleado asistente

e Elclima

e El costo del local, que depende del barrio en donde se encuentre (con metraje similar)

e La densidad de poblacidn en la zona donde se encuentre instalado el local

Las anteriores variables son resultantes de una primera investigacién que se hizo para intentar conocer
mas a fondo la industria en la que LAVALA pretende instalarse. Sin embargo, existen otras variables a
considerar en esta propuesta que la hacen disruptiva:

e Eluso de las apps para obtener servicios estd en constante crecimiento, que serd aun mayor a
medida que se vaya incorporando la tecnologia 5G

e La demanda es determinante, ya que segln una nota de Infonegocios: “el sector lavanderias
en Uruguay estd en pleno auge de crecimiento anual que ronda el 17.3%”

e Aumento de la densidad de la poblacidn en determinados barrios de Montevideo, debido a la
cada vez mas frecuente construccion de edificios con apartamentos con metraje menor a 60m?
y con tipologias cuya concepcion hace que el ocupante prefiera externalizar gran parte de sus
necesidades fuera del hogar

En cuanto a los emprendedores, se identificaron tres variables a considerar:

e Elnivel de desempleo en Uruguay superé el 10%, en donde las mds afectadas son las mujeres,
lo que aumenta su interés en participar de la comunidad

e La falta de equidad entre hombres y mujeres que aun se percibe en la sociedad uruguaya

e Lanecesidad de contar en su hogar con un espacio suficiente para destinarlo al trabajo
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1.6 Cadena de valor

Con el fin de describir la cadena de valor de LAVALA, se consideran tanto las actividades para la
propuesta de valor hacia los usuarios, como hacia los emprendedores.

Los eslabones de apoyo: Los eslabones primarios:
® Gerencia y administracion ®  Gestién de emprendedores
®  Recursos Humanos ® Logistica
e Tecnologia de la Informacion (IT) o Desarrollo de proveedores
e  Customer Service e  Marketing
®  Business Analytics

Infraestructura Empresarial
Gerencia, Administracion

Recursos Humanos
Psicologo, Sociologo, Capacitaciones

I
Desarrollo e Infraestructura

Customer Services
Soporte telefonico a usuarios y emprendedores

Business Analytics

-Analisis de grandes
volumenes de datos
para toma de
decisiones

En el Anexo 8: Cadena de Valor se aprecian con mayor nivel de detalle cada uno de los eslabones.

1.7 Mercado

El mercado se definié a través de un plan de validacién apoyado en la metodologia Design Thinking. El
mercado definido son los hogares que actualmente envian sus prendas a la lavanderia pero que no
estan conformes con el actual servicio.

El Total Available Market (TAM) definido son 80.462 hogares de Montevideo de
nivel socioecondmico medio a alto, que envian habitual o esporadicamente ropa
e a lavanderias. Se constatdé que 25.642 hogares de Montevideo son usuarios

e frecuentes de lavanderias (el criterio utilizado fue identificar los hogares de

SOM

e

Montevideo del nivel socioeconémico mencionado que no tienen ni lavarropas y

secarropas en sus hogares).

En una encuesta realizada a través de Facebook se constatd que el 57% de las personas que utilizan
habitualmente el servicio de lavanderia no estan conformes, definiendo un Serviceable Available
Market (SAM) de 14.616 hogares. También se identificaron cudles son las caracteristicas que generan
mayor insatisfaccion, de las cuales LAVALA soluciona la de salir de su casa y el concepto de que el
servicio es caro. Los hogares dentro del Serviceable Obtainable Market (SOM) son 9.646 hogares.
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Considerando la encuesta hogares del afio 2019, se identificd que los hogares que utilizan lavaderos
se componen de la siguiente manera: 63,5% viven solos, 23,7% viven en pareja y el restante 12,8%
viven en hogares compuestos por tres o mas personas.

Tanto de entrevistas como de encuestas realizadas, se concluye que un hogar de una persona realiza
cuatro lavados al mes, uno compuesto por una pareja realiza seis, y un hogar mas numeroso realiza en
promedio ocho lavados. Esto significa que el mercado objetivo abarca 48.097 lavados mensuales.

1.8 Job-to-be-done

El publico objetivo requiere sus prendas lavadas rapidamente y con el menor esfuerzo y precio posible.
Esto es alcanzable ya que LAVALA contara con tres pilares fundamentales en su propuesta de valor:

e Un fuerte equipo de cadetes que trabajaran 4 horas en la mafiana y 4 en la tarde, a fin de
levantar y entregar los paquetes con ropa

e Una comunidad de emprendedores que trabajaran en su casa lavando ropa a demanda, con el
objetivo de realizar 500 lavados mensuales

e Una plataforma amigable que permitira a los usuarios elegir el producto y la hora de levante y
entrega que mas le satisfaga. Esta plataforma permitird gestionar la logistica (eficiencia en
recorridos), gestionar la fuerza del lavado (balancear la entrega entre los emprendedores) y
obtener informacidn de la satisfaccion a fin de conocer su experiencia y poder realizar ajustes

1.9 Comportamiento y perfil del cliente

Si bien hay atributos clave como precio, presentacién (ropa bien doblada) y tiempo de devolucidn, los
usuarios de lavanderias requieren que sus prendas sean devueltas limpias, esta es la base del servicio.
Estos usuarios, actualmente, estdn disconformes con el servicio ofrecido, principalmente debido al
precio, a la necesidad de tener que ir a llevar y a buscar la ropa y al horario poco extenso de atencidn.

Existen distintos tipos de usuarios de lavanderias, que varian en funcién a las caracteristicas del hogar,
el nivel de ingreso, el producto que se requiere lavar y el comportamiento segun el clima.

Una primera segmentacion se da entre los habituales y los esporddicos. Dentro de los habituales se
identifican a los que no tienen lavarropas y los que si tienen, y dentro de estos ultimos a los que envian
a lavadero porque no tienen tiempo y los que envian solamente determinadas prendas o lo hacen en
funcidn del clima (ver Anexo 9: Segmentos de clientes segun necesidad).

1.10 Competencia
1.10.1 Competidores en el mercado

El competidor principal es Mr. Jeff, que ingresé al mercado uruguayo en 2018 con su modelo de
negocio de franquicias. Mr. Jeff brinda practicamente el mismo servicio (plataforma digital mas levante
y entrega de prendas), con la diferencia que apunta a un segmento mayor, ya que cuenta con locales
en donde también recibe ropa, similar a los lavaderos de barrio. Le ofrece a los franquiciados
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tecnologia, know-how y marca. En cuanto a las lavanderias, apunta a cubrir las necesidades de toda la
zona de la franquicia mediante coordinacion y entrega de ropa a través de su plataforma.

Con sus 18 franquicias a la venta en Montevideo, apunta a mejorar la calidad de vida de las personas,
por lo que incursioné también en membresias Beauty (salones de belleza), Fit (entrenamiento) y
locales que ofrecen servicios de Relax (spa, manicura y masajes).

Los otros actores del mercado (lavaderos de barrio, cadenas de tintorerias y lavaderos automaticos)
resuelven el mismo problema, pero para un publico diferente al definido por LAVALA.

Hasta el ingreso de Mr. Jeff o Lavomat, el mercado de las lavanderias estaba cubierto por las cadenas
de tintorerias y las lavanderias de barrio. Las tintorerias cubren principalmente las necesidades del
lavado de prendas especiales, incluyendo toda la segmentacion descrita, y los lavaderos de barrio
apuntan a satisfacer las necesidades de aquellos hogares que se encuentran cerca de sus locales.

Lavomat ingresé al mercado mediante un local con modalidad “lavadero autoservicio”, ubicado en
Pocitos, el barrio de mayor densidad por m?. Apunta a solucionar en forma mas econémica el problema
de espacio de los apartamentos que no cuentan con el servicio de lavanderia.

1.10.2 Andlisis de la Competencia

Mediante un estudio de mercado, se constaté que los

factores clave que los usuarios buscan al lavar su ropa son: . .
calidad del lavado, precio, conveniencia, tiempo disponible
que lleva, el servicio brindado y la reputacién de la marca.

Calidad Precio Conveniencia Tiempo dis. Servicio Reputacién

La calidad del lavado que ofrece LAVALA es la misma que
N e : la del hogar, por lo que se brindard mayor conveniencia

‘ - . y mas tiempo libre a un precio que se percibe como
menor. En el grifico se observa ddnde busca
posicionarse LAVALA dada la percepciéon actual del

Calidad Precio Conveniencia  Tiempo dis. Servicio Reputacién usuario

— —LAVALA DeBarrio — —Tintorerfas = = Mr Jeff

Considerando la estrategia de posicionamiento, no se espera que el comportamiento de los lavaderos
barriales ni el de las cadenas vaya a cambiar sustancialmente, ya que los modelos de negocio son
diferentes y no cuentan con la fortaleza financiera como para poder captar a clientes mas allad de su
zona de influencia, ni parece ser su intencion, debido a que no fue lo que ocurrié al ingresar Mr. Jeff;
al visitar sus locales y paginas web, se puede notar que son estructuras quedadas en el tiempo por lo
que dificilmente, en caso de actuar, lo hagan de manera efectiva sin antes reconvertirse por completo.

Distinto es el caso de Mr. Jeff, ya que en cada ciudad donde se ha instalado siempre fue el dltimo en
hacerlo y ha tenido diversas formas de comportarse. En lo que a lavado de ropa se refiere, en Brasil, a
mediados de 2018, adquirié una franquicia local por donde ingresé al mercado latinoamericano y
desde entonces se ha ido afianzando en la region. En otras ciudades ha incursionado en servicios de
belleza y de cuidado del cuerpo como alternativas al lavado de ropa.
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Debido a que Mr. Jeff ya se encuentra operando en Uruguay, es de esperar que su comportamiento
sea, al principio, de pasividad, observando cémo se llevan a cabo los hechos en la industria. De
funcionar LAVALA como se espera, también es de esperar que Mr. Jeff no demore en querer adquirirla
(dado que cuenta con respaldo financiero, ya sea por ingresos propios como por rondas de inversion
en las que incursiona) ya que ambos modelos de negocio tienen muchas similitudes y LAVALA tiene,
ademads, un gran potencial de salida.

1.11 Oportunidades y amenazas

1.11.1 Oportunidades

Las oportunidades estan intimamente ligadas al desarrollo de la tecnologia en todas las esferas
posibles en los Ultimos afios: negocios, vida diaria, localizacion de objetos y una larga lista de etcéteras.
La industria de la lavanderia de ropa para hogares no ha utilizado elementos de desarrollo tecnoldgico
mas alla de la maquinaria propiamente dicha; geolocalizacidon y campafias de marketing digital parecen
ser elementos ajenos para la gran mayoria de los jugadores, incluso hasta el dia de hoy.

La llegada de Mr. Jeff a la industria generd un gran cambio, ya que adoptd muchas de las tecnologias
que se usan en la actualidad para poder entrar de manera firme a competir, debido a que el alcance
puede ser mucho mayor y, por ende, los procesos mucho mas eficientes.

LAVALA tiene la oportunidad no solo de usar estas tecnologias para, por ejemplo, rastrear pedidos,
vincular usuarios con emprendedores donde mutuamente se califican y se genera retroalimentacion,
y facilitar medios de pago al usuario, sino también para aumentar el share total de mercado,
agrandando la porcidon que se lleve cada jugador, generando una relacidon ganar-ganar entre todos.

1.11.2 Amenazas

Una de las amenazas es la existencia de Mr. Jeff, que ingresé al mercado latinoamericano demostrando
el poderio financiero que tiene a la hora de querer eliminar a la competencia. Sin embargo, al ser sus
ingresos fruto solo de la venta de la franquicia mas un canon que varia en cada pais, mientras el
franquiciado obtenga un ingreso acorde a un autoempleo, no deberia haber mayores movimientos.

El reciente surgimiento de la aplicacidn LavApp, de origen argentino, pero con presencia en cinco
paises de la regién, también significa una amenaza. Es una aplicacién da apoyo a las lavanderias que
permite a los usuarios encontrar la lavanderia mas cercana. Los ingresos de LavApp se da por los
canones por pedido tomado, y el costo del levante y entrega esta a cargo de la lavanderia.

Otra posible amenaza es que el ingreso de LAVALA y Mr. Jeff motive a los duefios de las lavanderias de
barrio a unirse con el fin de generar una propuesta en conjunto que solucione los inconvenientes que
hoy tienen y que LAVALA busca aprovechar.

La amenaza de copia esta siempre presente, pero el hecho de que LAVALA sea el primero con un
modelo de negocio colaborativo genera una ventaja competitiva frente a posibles nuevos
competidores que quieran desarrollar una empresa similar.
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2 Modelo de negocio

I”

LAVALA tiene la particularidad de ser un emprendimiento llamado “mercado bilateral” o en inglés,
“two-sided business”. Esto implica que, por un lado, existe un modelo de negocio que entrega valor a
los clientes que desean que le laven la ropa y que se llamardn “usuarios”, y un segundo modelo de

negocio que entrega valor a los que lavan la ropa de los primeros, llamados “emprendedores”.

2.1 Segmentos de mercado objetivo

Los usuarios de LAVALA son todas las personas que hoy envian ropa al lavadero, pero que estan
insatisfechas con la propuesta actual del mercado. Estas personas viven en Montevideo, en los barrios
costeros. En este grupo se identifican dos caracteristicas diferenciales, por lo que es factible
segmentarlo en dos tipologias diferentes de clientes.

La primera segmentacién son las personas que viven solas o en pareja y que, dada su situacion
socioecondmica, eligen vivir en la zona costera, pero pueden afrontar el costo de apartamentos
pequefios de poco metraje, por lo que la principal razén para enviar a lavaderos es el espacio. La
segunda segmentacidn son personas cuya principal caracteristica es vivir siempre ocupadas, fuera de
sus casas, con poco tiempo libre y deseosas de tener un poco mas de este. Envian a lavaderos porque
simplemente no tienen tiempo para lavar en sus casas.

Los usuarios actualmente no estdn conformes con la propuesta del mercado existente, porque
perciben que el servicio es caro, principalmente los del primer segmento. Por su parte, el segundo
segmento califica el servicio como poco practico, ya que necesitan de tiempo parair a llevar y traer su
ropa. Cabe destacar que estos segmentos no son independientes uno del otro, lo que se puede apreciar
en el estudio que se encuentra en el Anexo 4: Proceso de validacién de Propuesta de valor.

Respecto a los emprendedores, estos viven en la segunda franja barrial de Montevideo y en casas o
apartamentos mas amplios. Se pueden dividir en los siguientes segmentos: el primero esta integrado
por mujeres que ejercen como amas de casa, que les gustaria percibir ingresos propios y a su vez
mantener su rol en su hogar; el segundo incluye mujeres con hijos que actualmente perciben un salario
menor a UYU 25.000 y que les gustaria estar mas presente en su hogar.

2.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor se genera a través de un modelo de negocio colaborativo, que permite a los
usuarios tener su ropa lavada sin moverse de sus casas, ddndoles mas tiempo libre a un precio
percibido como bajo.

A fin de sostener la propuesta, LAVALA se centra en desarrollar cuatro capacidades que son pilares
fundamentales para el desarrollo del negocio:
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PROGRAMA DE
DESARROLLO DE
EMPRENDEDORES

Ensefia a los
emprendedores la
forma correcta de lavar
las prendas de ropa 'y
los apoyara en las tareas
requeridas que tendran

como empresa

Respecto a los
usuarios y para cada
segmento, la
propuesta de valor se
puede expresar de la
siguiente manera:

Para los
emprendedores que
se quieren sumar al
modelo de negocio
de LAVALA, la

propuesta de valor se
puede expresar
como:

PROGRAMA DE
FIDELIZACION DE
EMPRENDEDORES

Plan para mantenerlos
interesados y
motivados en brindar
un servicio enfocado
en los clientes. Este
programa busca a su
vez la fidelizacién y el
compromiso de los
emprendedores con

PLATAFORMA DE
INTERCAMBIO

La relacién de LAVALA
con los usuarios sera a
través de una plataforma
versétil y de facil uso, que
podrén utilizar a través
de una app. Esta genera

en los usuarios una
experiencia agil y
practica

LOGISTICA
OPTIMA

LAVALA

Para las mujeres y hombres
que no tienen espacio
para lavar su ropa,
LAVALA es la lavanderia
Delivery
que te lava tu ropa como
en tu casa al mejor precio,
porque solo LAVALA tiene
una comunidad
de emprendedores
que lavan ropa

Para las amas de casas
que quieren un ingreso extra
para su hogar,
LAVALA es el negocio que
permite mantener su rol
fundamental en el hogar,
porque solo LAVALA
tiene clientes que eligen
lavar su ropa en
una comunidad
de emprendedores

Para las mujeres y hombres
que no tienen tiempo
para lavar su ropa,
LAVALA es la lavanderia
Delivery
que te da tiempo libre
mientras lavan tu ropa,
porque solo LAVALA tiene
una comunidad
de emprendedores
que lavan ropa

Para las mujeres
que no les gusta trabajar fuera
del hogar,

LAVALA es el negocio que
permite tener un
Emprendimiento desde su hogar,
porque solo LAVALA
tiene clientes que eligen
lavar su ropa en
una comunidad
de emprendedores

2.3 Canales de distribucion

El canal principal de vinculo de la propuesta de valor de LAVALA con los clientes (usuarios y
emprendedores) es la plataforma, tanto por la web como por la app. En apoyo a la plataforma, y dada
la llegada masiva que se logra, LAVALA implementara fuertemente un plan de marketing, utilizando
medios digitales con presencia en las redes sociales y medios tradicionales, todo a fin de llegar a
potenciales usuarios y emprendedores.

En cuanto a la relacién con los emprendedores, la forma de llegar sera a través de redes sociales y de
organismos que nuclean y tienen vinculo estrecho con el perfil de mujeres indicado anteriormente.

2.4 Relacion con clientes

La relacion con los usuarios sera enteramente virtual, utilizando tanto el medio de la plataforma como
el de las redes sociales. Se les informara a estos usuarios de promociones, precios y novedades de la
comunidad, con una estrategia de marketing de tipo pull.
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Se buscara fidelizar a los usuarios a través de membresias que les permitird acceder a un menor precio
por lavado, como también a participar en determinadas promociones aprovechando cada oportunidad
para obtener feedback a través de encuestas. De igual manera, se les informara a los usuarios
esporadicos del ahorro que se estan perdiendo por no tener una membresia.

A su vez existird un servicio de atencién al cliente (customer service) con el fin de atender reclamos,
comentarios y preguntas, tanto de los usuarios como de los emprendedores. Esto se realizara a través
de WhatsApp, atencidn telefdnica y chat en redes.

La relacién con los emprendedores se realizard a través del Departamento de Emprendedores. La
primera etapa del vinculo estara basada en el programa de desarrollo de emprendedores vy, en la
segunda, se motivara un vinculo estrecho a través del programa de Fidelizacién de Emprendedores.

LAVALA evitard vincular directamente a usuarios con emprendedores. Para lograr esto no se le dira al
usuario en dénde vive el emprendedor, ni a cudl de ellos es enviada su ropa, pero si podra evaluar cada
aspecto del servicio a través de la app (calidad del servicio en el levante y en la entrega, calidad del
lavado, experiencia con la plataforma).

2.5 Ingresos

Los ingresos monetarios se obtendran de dos formas: a través de las membresias anuales que se
abonaran mensualmente y a través de lavados puntales, los que podrdn ser estandares (diez kilos
aproximadamente) o pequeios (“XS” de cinco kilos aproximadamente). Estos ingresos se percibiran a
través de pasarelas de pagos ejecutadas por el usuario mediante la plataforma.

Se estima que los ingresos del primer afio no seran mayores a los egresos de la empresa en ese periodo
por la elevada inversidn inicial tanto en la adquisicion de materiales y maquinarias, desarrollo de la
web/app y de la campafia agresiva en marketing, y porque los costos fijos representan casi un tercio
de los costos totales, escenario que se modifica para el segundo afio donde pasan a ser menos del 20%
y se comienzan a ver los efectos de la campafia en marketing, ya que la traccidon entre emprendedores
y usuarios genera un aumento mayor al 30% de los lavados respecto al afio inicial.

Dentro de la proyeccion efectuada a cinco afios, se espera tener un pico de crecimiento en el tercero
y luego una pequefia baja en el cuarto para lograr estabilizarse a partir del quinto.

Es importante destacar que no se hace mencidn en todo el trabajo a una posible internacionalizacién,
aspecto que podria modificar el modelo de ingresos ya que el mercado creceria exponencialmente.

2.6 Recursos claves

Los recursos clave para asegurar la propuesta de valor son: la plataforma de LAVALA, la logistica
definida por personal de cadetes con moto, los profesionales que implementan los programas del
departamento de emprendedores, los profesionales de Tl, los relacionados a los canales para
vincularse con los usuarios, desde la implementacion del plan de marketing en la implementacion, y el
personal para la atencién a los usuarios y emprendedores.
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2.7 Actividades claves

Las actividades fundamentales que comparten ambos modelos de negocio son:

Atencidn Customer Service: Se refiere a atender correctamente a usuarios y emprendedores
Mantenimiento de la Plataforma: Se toman los datos tanto del feedback de los
emprendedores y de los usuarios mediante el Customer Service, como de la analitica de datos,
y se proponen mejoras y actualizaciones. También se encarga de su mantenimiento

Levante y entrega de ropa: Es la coordinacidn de la logistica, el estudio e implementacién de
mejoras a fin de optimizar los tiempos y los costos

Entrenamiento del personal: Son las actividades de entrenamiento del personal de atencién
al cliente y de la cadeteria de logistica, asi como también la formacidn de actualizacién
Gestion de Técnicos de Tl: Se refiere a las actividades de tomar la informacién a fin de generar
proyectos para la mejora de la plataforma, gestion y liderazgo del equipo de Tl

Las actividades particulares de la propuesta para los usuarios son:

Implementacion del plan de Marketing: Se define el plan de marketing a llevar a cabo, que
deberd indicar desde el disefio web hasta la evaluacion del feedback recibido por el
departamento de Customer Service, asi como también la actividad de Business Analytics
Business Analytics: Abarca las actividades de coordinacion de qué datos se necesitan obtener,
de evaluacién y de establecer informes con resultados y recomendaciones

En el caso del modelo de negocios hacia los emprendedores, las actividades clave particulares son:

Captura de emprendedores: Es la gestion de la relacidn con las organizaciones que nuclean a
la mujer, como el primer contacto con interesadas en ser emprendedores

Implementacion de los programas: Refiere a los esfuerzos requeridos para implementar los
programas a fin de entrenar, apoyar y fidelizar a los emprendedores. Genera a su vez la
actualizacién y mejora de los programas

Desarrollo de proveedores: Busca lograr relaciones de largo plazo con los proveedores,
asegurando productos de muy buena calidad al mejor precio del mercado

2.8 Socios clave

Con relacidn a la propuesta de valor de LAVALA, los emprendedores son los principales socios clave.

También son socios clave los proveedores de actividades a externalizar como ser la contabilidad y la

liquidacion de sueldos, los proveedores de productos de limpieza, de lavarropas, y secarropas, como

asi empresas que se dediquen a la reparacion de estos.

2.9 Costos

En la estructura de costos fijos de LAVALA, los principales rubros son: RRHH (sueldos y leyes sociales),

Instalaciones y su mantenimiento, y la asesoria legal. A su vez, los costos variables son los costos

asociados a cada lavado, donde la principal variable es el fee que se paga de cada lavado a los

emprendedores, junto con un fee adicional para el personal de logistica.
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La distribucion de los costos se indica en el siguiente grafico:
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LAVALA apunta a que los ingresos netos por membresia cubran, como minimo, los costos fijos.
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Respecto a los costos asociados a cada lavado, producto de limpieza, energia eléctrica y agua, estos
seran cubiertos por los emprendedores. En el Anexo 10: Propuesta comercial a los Emprendedores se

muestra el flujo de fondos estimado del emprendedor y se detallan los costos.
2.10 Fortalezas y debilidades de la empresa

Las fortalezas surgen por el contexto socioeconémico del pais y por ser pioneros en el mercado. Las
principales debilidades son a partir de los riesgos que conlleva desarrollar las capacidades que se deben
adquirir. La solidez del modelo de negocio se materializa una vez que se adquieran estas capacidades.

Las principales fortalezas identificadas son:

e LAVALA es la primera empresa en Uruguay con un modelo disruptivo en un mercado que, salvo
por la tecnologia de los equipos, no se ha modernizado

e LAVALA es la primera empresa en Uruguay en crear, en el mercado de lavanderias, un modelo
de negocio colaborativo, masivo y escalable

e Elingreso de Mr. Jeff al negocio en este momento, ya que se suma a LAVALA en la propuesta
para que los usuarios de lavanderias pasen del habito de ir a la lavanderia al habito de enviarla
a lavar desde la casa

e Estudios identificaron que la demanda de lavanderias esta creciendo a una tasa del 17,3%

Las principales debilidades en el camino de adquirir las capacidades son:

® Los principales referentes de LAVALA no tienen experiencia en el rubro de lavanderias
® Se necesita que los emprendedores crezcan a una tasa minima de 30% para el segundo afio
e Laimposibilidad de los emprendedores de invertir en los lavarropas y secarropas
e Elprecio no es menor al que tienen las lavanderias, se basa en percepcién del valor de LAVALA
e El momento de la verdad con los usuarios es via los cadetes, los que tienen alta rotacion
e Existen potenciales riesgos que pueden hacer caer la propuesta de valor, que surgen frente a
la posibilidad de que los programas de Fidelizacién de Emprendedores sean insuficientes y no
logren su cometido. Las posibles consecuencias son las siguientes:
o Los recursos necesarios para desarrollar a los emprendedores serdan mayores a los
estimados, por lo que en ese caso se requerird mas volumen de recursos
o Se genere insatisfaccidn entre los emprendedores y que su unién aumente su poder
de negociacion

19



3 Implementacion del modelo

La implementacién del modelo es tan importante como el modelo en si mismo vy, en tal sentido, se
debe elaborar el plan de accién que permita implantar los procesos y acceder a los recursos previstos,
venciendo las distintas barreras que se levantan en la construccion del modelo.

3.1 Desarrollo de canales

Se evaluaron distintos mecanismos a desarrollar para la comercializacidn y distribucion de los servicios.
Para esto, lo primero que se debe realizar es detallar las funciones clave del canal. Luego se procede a
evaluar la internalizacidn o externalizacion de cada una de ellas analizando las tecnologias disponibles
de venta, formas de distribucién y protagonistas para cada uno de los tres flujos (fisico, monetario e
informativo).

3.1.1 Funciones clave del canal

e Captar suscriptores y clientes ocasionales

e Recibir pedido (vender, cobrar y asesorar)

e Levantar pedido/Entregar Pedido

e Ejecutar servicio de lavado

e Realizar seguimiento posventa (feedback y atender reclamos)

Estas funciones clave se aprecian con detalle en el Anexo 11: Funciones clave del canal

3.1.2 Externalizacion vs Internalizacion

Se analizé qué actividades lleva a cabo LAVALA para definir el disefio organizacional y de canales
Optimo desde el punto de vista de su internalizacidon o externalizacién. Como se aprecia en el Anexo
12: Modelo Integrado - Externalizar o Internalizar las actividades que se deciden externalizar son:

Creacion de la empresa y adecuacion del hogar para poder lavar (emprendedor), compra de insumos
para lavar (emprendedor), lavado de ropa, emprendedores y contabilidad, liquidacidn de sueldos.

3.2 Publicidad y promocion

Para lograr posicionar a LAVALA en el top of mind de los usuarios e inspirar confianza sin contar con
locales fisicos, se realizara un gran esfuerzo de marketing que consistird en un disefio grafico de la
marca muy cuidadoso, campafias en redes sociales, radio y TV basados en los siguientes conceptos:

Consumer insight: en base a los resultados de las encuestas realizadas, los insights mas relevantes se
centran en la falta de espacio y la falta de tiempo. "Los jovenes uruguayos necesitan tener la ropa
limpia y no tienen espacio ni tiempo para realizar esta tarea que consideran tediosa".

Key brand benefit: "Una comunidad esperando para lavar tu ropa" expresa explicitamente la
comunidad como una diferenciacién a través de la cual los usuarios van a esperar un mejor precio, a
la vez que van a sentirse gratificados por emplear a una gran cantidad de emprendedores que, desde
sus casas, van a proveer un servicio de calidad.
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Los canales de venta y distribucidon serdn enteramente online, ya sea por los pedidos que hagan los
usuarios o para comunicar diferentes campanas de descuentos. En el primer caso serd a través de la
pagina web y de la app exclusivamente donde también se atenderdn reclamos. Ocasionalmente los
reclamos podran ser por teléfono, pero se reforzara el concepto de solucionar todo via web o app.

3.2.1 Producto ampliado

Para llevar a cabo la idea con éxito, se deben desarrollar algunos aspectos del producto ampliado,
principalmente respecto a los servicios de entrega a domicilio, donde los clientes encuestados
expresaron que la puntualidad y confiabilidad son determinantes en la calidad. Asi como también el
servicio posventa cuando 'algo sale mal' y el asesoramiento durante la compra. Para esto se analizaron
las caracteristicas propias de cualquier servicio, que estan en el Anexo 13: Producto ampliado.

3.2.2 Momentos de la verdad (expectativas y pains)

Existen cinco “momentos de la verdad” que se pueden apreciar en el Anexo 14: Momentos de la verdad

del proceso y blueprint del servicio. Ellos resumen los momentos decisivos dentro del proceso de

LAVALA que podria hacer que se obtenga o no un usuario, con los riesgos e importancia que conlleva.

El mas importante/critico de ellos es el primero ya que es la puerta de entrada al producto, la
percepcidn que tengan en este momento es la que se llevaran de cdmo sera el servicio prestado.

3.2.3 Promocion

Para el desarrollo del negocio se debe planificar la comunicacién. Para esto, se utilizaron los cuatro
pasos secuenciales que permitieron definir el publico objetivo:

¢Quiénes son y cuando compran?
éCuantos son?
é¢Dénde estan (geograficamente, para priorizar)?

S

¢Habitos de informacién (dénde, cémo, con quién)?

Se podra ver con mas detalle este punto en el Anexo 15: Promocidn y costo de adquirir clientes.

3.3 Propuesta del disefio organizativo

3.3.1 Sistema de creencias, recursos y capacidades

Para comenzar la implementacién se define el sistema de creencias, definiendo la misién y la vision de
la empresa, los valores centrales, los recursos y capacidades clave y las ventajas que se extraeran de
los mismos, que se puede apreciar en el Anexo 16: Sistema de creencias, recursos y capacidades.

3.3.2 Organigrama

En el Anexo 17: Organigrama se presenta el disefio organizacional de LAVALA. Si bien inicialmente no

se contard con personas que desempefien exclusivamente un rol en todos los casos, este es el disefio
fijado como objetivo para desarrollar la estrategia competitiva a medida que LAVALA vaya creciendo.
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3.4 Alianzas y gestion de vinculos con socios claves

En el caso de la propuesta hacia los usuarios, los emprendedores son los principales socios clave, los
que se desarrollaran con el programa de desarrollo de emprendedores.

En laimplementacion es vital generar fuertes vinculos con determinados socios; generar estas alianzas
es clave en la fase de la implementacidn. Dada la necesidad de inversidn inicial, es importante destacar
como socios las organizaciones que brindan instrumentos de inversidn, como la Agencia Nacional de
Investigacion e Innovacion (ANII), Agencia Nacional de Desarrollo (ANDE) y Uruguay XXI.

Considerando el modelo hacia los emprendedores, LAVALA buscard generar vinculos con los
proveedores de productos de limpieza, junto con los vendedores de lavarropas y secarropas. Es de
interés desarrollar una relacién a largo plazo con vendedores que aseguren el precio mas competitivo.

A su vez, LAVALA gestionard desde cerca organizaciones o cooperativas que nuclean mujeres
emprendedoras, como INmujeres, Centro de Negocios de la Mujer o REPEM, entre otras. En esta
misma linea, una organizacién clave para gestionar es el Sindicato Unico de Repartidores.

3.5 Disefio basico de operaciones

Para poner en marcha a LAVALA se deben llevar a cabo una serie de actividades que van desde montar
una oficina hasta desarrollar una red de emprendedores para lavar la ropa.

3.5.1 Plan de accion para desarrollo del negocio

Para guiar la implementacion inicial se realizé un Gantt de alto nivel con las actividades a realizar.

ANO1

Actividades QO (acts. Previas) Q2 Q4
Conseguir inversion
Constituir empresa
Montar oficina
Contratar personal
Desarrollo red de empr.
Disefio de imagen
Campaiia de marketing
Desarrollo de Apps
Compra Lavarr/Secarr
Desarrollo red de prov.
Entrenar personal
Puesta en marca

3.5.2 Montaje de oficina y reclutamiento de personal

Lo primero a realizar serd montar una oficina de unos 100m? en una zona cercana a los barrios de
mayor importancia para el negocio. Es indispensable que el local cuente con un depdsito donde se
puedan almacenar bolsas, insumos, lavarropas y secarropas. Otro aspecto relevante es que cuente con
un drea para estacionamiento de vehiculos, ya sea proveedores y fletes para transporte de lavarropas
y secarropas, como también cadetes. Se hizo una busqueda en Infocasas para fijar el presupuesto
necesario que permita acceder a un local de estas caracteristicas.

Lo segundo es el reclutamiento del personal de customer service, logistica, tecnologia y marketing,
para lo cual se prevé contar con un psicdlogo laboral contratado para esa instancia y luego realizar las

entrevistas los socios, ya que es clave transmitir bien la vision si se quiere un equipo de gran talento.
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3.5.3 Desarrollo de red de emprendedores

Una de las etapas fundamentales para llevar adelante la implementacidn es el desarrollo de la red de
emprendedores. Para esto se creara un Departamento de Emprendedores, que los captard, atenderd
sus necesidades y los fidelizara a través de dos programas que son el Programa de Desarrollo de
Emprendedores y el Programa de Fidelizacion de Emprendedores. Estos programas buscan guiar y
estandarizar las actividades necesarias para desarrollar esta red, cuyos puntos sobresalientes son:

® Propuesta de valor y econdmica para los emprendedores

e Garantia para roturas y préstamo de equipos (LAVALA les prestard equipos para empezar a
trabajar, para lo cual se les requiere hacer un depdsito en garantia, asi como también para
cubrir potenciales pérdidas o robo de prendas que pudiera ocurrirles a los emprendedores)

® Blueprint del servicio que deben ejecutar, de forma de lograr durante la capacitacion una alta
estandarizacion y bajar la heterogeneidad del servicio

3.5.4 Desarrollo de la plataforma tecnolégica

Tratdndose LAVALA de un negocio de base tecnoldgica, es fundamental la etapa de desarrollo de la
plataforma. Esta constara principalmente de tres apps para iOS y Android y una web para los usuarios
que no deseen descargar la app. Las apps serdn: app publica para usuarios, app para cadetes, y app
para emprendedores. En el Anexo 18: Trial Run de la app se puede verificar el prototipo de la aplicacidn

de usuarios y el trial run que se realizo para ajustar los detalles de usabilidad.
3.5.5 Montaje del call center para customer services

Al ser un negocio two-sided business, se debe contar con dareas especificas para atender las
necesidades de cada punta. Por un lado, se contard con el departamento de emprendedores ya
descrito, y por otro se debe contar con un equipo de customer service que atendera reclamos de
usuarios, inquietudes y cualquier inconveniente que pudiera surgir. Se incentivara el uso de medios de
comunicacion escalables como la propia app, pero también se atendera por teléfono.

3.5.6 Metas (service standards)

En este punto se definieron como los elementos a controlar cuantitativamente (Hard Standards) al
tiempo de entrega y los servicios con reclamos por diferentes motivos, como elementos a controlar
cualitativamente (Soft Standards) al feedback obtenido por parte de los usuarios, y como KPI’s a varios
puntos que pueden ser apreciados en profundidad en el Anexo 19: Metas (service standards).

3.6 Identificacion de Inversiones

Para poder llevar a cabo el plan de implementacién, es necesario realizar inversiones, donde el
componente de mayor peso dentro de las mismas (el 30% del total) es la compra inicial de lavarropas
y secarropas que ronda los USD 70 mil, indispensable para que pueda ponerse en marcha el negocio,
independientemente de las campafias en marketing y demas inversiones.

La mencionada campaiia inicial en marketing es el segundo componente de mayor peso monetario,
que asciende a USD 60 mil y configura el 25% del total.
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El tercer componente que destaca es el desarrollo web/app, que representa un 21% del monto total,
unos USD 50 mil. Mientras que el restante 25% de la inversidon se va entre compra iniciales de bolsas y
otros elementos de oficina.

3.7 Dimensionamientos de recursos

El recurso de mayor importancia son los emprendedores, ya que sin ellos no existe LAVALA. Para
determinar su cuantia se hizo un calculo del dptimo a tener en funcidn del crecimiento de ventas afio
a afio, agregandole un factor de productividad inherente al ser humano.

El otro recurso importante es el de los cadetes, variable a la que también se le estimé un valor éptimo
en funcion de las ventas y también se le agregd un factor de productividad diferente por tratarse de
actividades disimiles.

3.8 Grupo conductor de la implementacién

El grupo conductor de la implementacién estara liderado por los tres socios emprendedores del
proyecto (Cr. Joaquin Garcia, Ing. Lucas Levrini y Lic. Gabriel Labrada), tres profesionales motivados,
capaces de transmitir su visién al resto de la organizacién. Cuentan con vasta experiencia en el
desarrollo de negocios y emprendedurismo y desarrollo y gestion de equipos de alta performance, y
recurriran a sistemas de recompensas acordes y a una cultura de pertenencia y compromiso.

Dado el expertise de cada uno, al comienzo de las operaciones el liderazgo de las funciones sera
distribuido entre los socios emprendedores que ocuparan los roles gerenciales: Garcia se encargara de
Marketing y Finanzas, Labrada del drea de tecnologia y la gerencia general, y Levrini de las operaciones.

3.9 Impacto en grupo de interés

Los principales stakeholders son los usuarios, los emprendedores y los competidores. A los dos
primeros se le generard un cambio de habito, a los usuarios en la forma de adquirir el servicio y a los
emprendedores en la forma de percibir sus ingresos, pasando de ser empleado a emprendedor. A estos
dos grupos se los debe mantener satisfechos.

En cuanto a los competidores, el modelo de negocio disruptivo de LAVALA generara un cambio de
paradigma en la forma de percibir el negocio, seguramente los competidores deberan tomar acciones
para ajustar sus modelo de negocio actual, por lo cual LAVALA debe monitorear su comportamiento.

3.10 Aseguramiento y sostenibilidad del modelo

El modelo se sostiene gracias a las ventajas VRIO que le permiten diferenciarse y

L

mantenerse en el tiempo sin ser facilmente imitado. Los pilares de este modelo son un
servicio altamente estandarizado a través de especificaciones, entrenamientos de cuando
y como debe ejecutarse el servicio, asi como también un fuerte efecto de red generado
por los emprendedores y usuarios de la plataforma que protege a la LAVALA de potenciales
competidores, ya que una vez establecida la red no hay incentivo para los competidores a
moverse a otra y lo mismo les sucede a los emprendedores. El valor de la red estd dado
por las interacciones que ocurren entre ambos tipos de usuarios de forma exponencial.




4 Evaluacion del retorno y riesgo

4.1 Inversion inicial

La puesta en marcha de LAVALA requiere una inversion inicial de USD 242.147, que va a constar de
subsidios de organismos como la ANII y la ANDE (ninguno de los apoyos se muestra en el flujo por
simplicidad), por fondos propios que los tres socios pondran en partes iguales, y la diferencia se
buscara en rondas de inversion. Los subsidios y los fondos propios equivalen al 30% del monto a
invertir, mientras que lo que se buscara conseguir en las rondas de inversion equivale al 70%.

Gastosiniciales (U$S)
Campafiainicial marketing 60,000

Estructura Inversion inicial

B Fondos Propios Subsidio ANIl M Subsidio ANDE M Rondas de inversion Desarrollo App/Web 50,000
Compra lavarropas/secarropas 72,390
Acondicionamiento de oficina 5,000
Mueblesy utiles 10,000
6PC's 6,000
Carteleria/Folleteria 1,250
Autorizacién bomberos 2,000
Uniformes 1,500
Canastos motos 800
Adquisicién inicial bolsas 24,065
Costosdeimportacion 7,942
8% Gastos apertura de empresa 1,200
242,147

70%

Dos aspectos fundamentales para llevar a cabo LAVALA son tanto el desarrollo tecnolégico de la
plataforma, que sea compatible con todos los sistemas operativos de computadoras como de
dispositivos moéviles, y el shock inicial en redes sociales y diversos canales para poder darse a conocer
la propuesta y mantenerse en la mente de los consumidores durante el primer semestre de ejecucion.

El monto en lavarropas y secarropas responde a la necesidad de dotar de un lavarropas y dos
secarropas a cada emprendedor (es necesario que cuenten con un lavarropas a la hora de comenzar a
trabajar). Siendo que para el fin del primer afio se estima tener 57 emprendedores, esa misma es la
cantidad de lavarropas a adquirir, a un precio unitario de USD 290, mientras que los secarropas son
114, a USD 490 cada uno. Las cotizaciones fueron obtenidas de la pagina web de Carlos Gutiérrez.

El monto a invertir por concepto de bolsas equivale a cinco veces la estimacidn de la totalidad de
lavados que se atenderan en el primer afio, que seran importadas de China. Esta informacidn fue
proporcionada por el sefior Julio Deus, director de Sensor S.A.

El resto de los montos fueron estimados en base a la experiencia de uno de los socios con otros
negocios anteriores, ya sea en la adquisicion de diferentes insumos basicos, refaccion del local
comercial y en gastos de apertura de empresa.

4.2 Estructura de financiamiento
La estructura de financiamiento es 30% con fondos propios y 70% a obtener en rondas de inversion.

La tasa de descuento de fondos propios calculada para tener en consideraciéon en el analisis financiero
fue de 13,46%, tomando en cuenta los siguientes datos:
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® Tasa libre de riesgos: 5,19%, representado por los bonos del tesoro americano a 10 afos segun

datos obtenidos de la pagina de Aswath Damodaran, en los Ultimos noventa afios

e Retornos esperados del mercado a 10 afios: 11,22%, segun datos publicados por Aswath

Damodaran en su sitio web

e Beta del proyecto: 1,12, Beta Unlevered para empresas de software, sistemas y aplicaciones,

segln datos publicados por Aswath Damodaran en su sitio web

e Riesgo pais: 1,52%, segun informacidn extraida de la pagina web de Republica AFAP
Para su calculo, se aplicaron dichos datos a la siguiente férmula:
Rf + (E(Rm)-Rf) *Bj + Riesgo Pais

Para la etapa de internacionalizacion que se prevé en el segundo afio, se recurrird al programa
PROEXPORT+ promovido por Uruguay XXI, ANDE y el Instituto Nacional de Empleo y Formacion
Profesional (INEFOP) para obtener apoyo tanto econémico y de know-how (tampoco esta en el flujo).

4.3 Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos

De modo de proyectar los ingresos y costos, se considerd un horizonte temporal de cinco afnos como
lo mas razonable por el tipo de negocio del que se trata. Se consideraron indicadores anuales como la
inflaciény el crecimiento de la economia del pais, y otros indicadores como el tipo de cambio estimado.

Los ingresos se obtendran de los servicios brindados por los profesionales, siendo: Ingresos = P x Q.

e P: corresponde al precio de los lavados, ponderado por el tipo de lavado y de plan escogido
por el usuario, y su crecimiento se vera afectado por la variacién anual de la inflacién, siendo
un 10% su promedio esperado en los cinco afios proyectados

e Q: corresponde a la cantidad demandada de los servicios y su crecimiento afectado por el
factor de crecimiento dado en la industria en el afio 2019 del 17,3%

En lo que respecta a la estructura de costos:

e Costos fijos: el 56% corresponde a los sueldos de los tres socios, de una persona encargada de
la comunicacidon y marketing, otra del call center, una encargada periédicamente de la
limpieza, cada uno de ellos con sus respectivos aportes a la seguridad social. Ademas, se
encuentran contemplados los honorarios de un psicélogo laboral. EI 43% corresponde a gastos
de funcionamiento como los honorarios cobrados a tres ingenieros que pondran a punto la
plataforma, gastos de alquiler del local, pasarela de pagos y otros gastos varios. El 1% restante
seran gastos legales como DGl y BPS, entre otros.

e Costos variables: gastos asociados directamente al desempefio en ventas de LAVALA, donde
se puede encontrar el fee a pagar a los emprendedores como el mayor componente de estos
gastos con el 55%, siendo el restante 45% repartido de la siguiente manera: 39% corresponde
a logistica y casi en partes iguales gastos de marketing y comisiones a pagar a las tarjetas.
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Se realizd un Estado de Resultados proyectado en ddlares americanos, donde se aprecian pérdidas en
el primer afio del proyecto, situacion ldgica al inicio del ciclo de vida de éste por tener inversidn inicial
elevada y comienzo paulatino de las ventas.

Estado de Resultados ('000) Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio4 Afio 5
Ingresos 1,404 1,953 3,268 5,063 7,484
Gastosvariables -1,038 -1,468 -2,558 -3,972 -5,884
Gastosfijos -419 -382 -409 -424 -449
Garantia 4 5 8 11 -28
Costo Vta Mueblesy PC's 0 0 0 0 -5
Valor Resid Vta Mueblesy PC's 0 0 0 0 2
Margen de contribucion -49 107 309 678 1,120
% MC/Ventas -4% 5% 9% 13% 15%
Amortizacién -17 -17 -17 -17 -17
Utilidad antes de impuestos -66 90 292 661 1,103
IRAE 0 -23 -73 -165 -276
Pérdidas Fiscales Ej Ant (Afio 1) 0 45 21 0 0
Utilidad Neta -66 113 240 496 827
% Ut Neta/Ventas 5% 6% 7% 10% 11%

Luego, debido al aumento en ventas y por la tendencia que existe en este mercado puntual de alza, se
espera que antes de culminar el primer semestre del segundo afio ya se empiece a obtener ganancia.

4.4 Politicas de pagos y cobros

La totalidad de los cobros por lavado, ya sean suscripciones o pedidos ocasionales, seran cobrados por
tarjeta de crédito y débito. A los suscriptores se les cobrara a mes vencido y Unicamente con tarjeta
de crédito, mientras que a los que hagan lavados individuales se les cobrard al momento de efectuado
el pedido si lo hacen con débito (el dinero ingresa a LAVALA a las 24 horas) y a mes vencido si deciden
incorporarlo a su tarjeta de crédito. Se estima se dividira en partes iguales el uso del crédito y débito.

Por otro lado, a los emprendedores se les pagara quincenalmente en funcién de lo que hayan trabajado
durante ese periodo, por el medio de pago electrénico que escojan. En caso de no tener ninguno, se
les recomendara adquirir tarjetas de la red de cobranza que prefieran, donde se puede depositar
dinero, o a través de Mercado Pago.

Esta cadencia de cobros y pagos se traduce en el siguiente capitulo de capital de trabajo.

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
KT requerido -18 -9 0 17 40
Inversion KT 18 -9 -9 -17 -23 0
Recupero KT 40

4.5 Proyeccion de flujos de ingresos y egresos

Por el riesgo de los negocios basados en tecnologia como lo es LAVALA, se decidié hacer un horizonte
temporal de proyeccién a cinco afos y utilizar el método de cosecha (descartando perpetuidad).
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Flujo de fondos (‘000 USD) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos 1] 1,404 1,953 3,268 5,063 7,484
Gastos variables 1] -1,038 -1,468 -2,558 -3,972 -5,884
Gastosfijos 0 -419 -382 -409 -424 -449
Depreciacién [} -17 -17 -17 -17 -17
Costo VtaMueblesyPC's [} 0 0 0 0 -5
Valor Resid Vta Mueblesy PC's [} 0 [} 0 [} 2
Garantiaaemprendedores V] 4 5 8 11 14
Devolucién garantias 0 0 0 0 0 -42
Utilidad antes deimpuestos (1] -66 90 292 661 1,103
IRAE25% 0 V] -23 -73 -165 -276
Pérdidas Fiscales Ej Ant (Afio 1) 0 [} 45 21 1] 0
Utilidad luego de impuestos 0 -66 113 240 496 827
Depreciacién [} 17 17 17 17 17
Costo VtaMueblesyPC's [V} 0 0 0 0 5
Inversion KT 18 -9 -9 -17 -23 [
Recupero KT V] ) 0 ) 0 40
Flujo de fondos (USD miles) 18 -58 121 240 490 889
Inversién inicial -242 0 [} 0 0 0
Valor de rescate [} 0 [} 0 [} [

Flujo de fondos Final (USD miles) -224 -58 121 240 490 889

Se hizo también un flujo operativo detallado mensual para el primer afio de ejercicio.

Af00 | ANO1
Mes12 | Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11
T
|
Caja al inicio 0 1 -242 -227 -231 -235 -240 -244 -248 -252 -257 -261 -265
|
INGRESOS 0 : 59 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117
1
Ventas Crédito 0 : 0 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Ventas Débito 0 1 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Garantia 0 | 03 0.3 0.3 0.3 03 0.3 0.3 0.3 0.3 03 0.3
I
EGRESOS -242 : -43 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121
1
Inversién inicial -242 :
1
Proveedores 0 I -43 -87 87 -87 -87 -87 87 87 -87 -87 87
Gastos fijos 0 : 0 -35 -35 -35 -35 -35 -35 -35 -35 -35 -35
|
Caja al final =242 | -227 -231 -235 -240 -244 -248 -252 -257 -261 -265 -270

4.6 Evaluacion del retorno proyectado vs. el requerido

El proyecto de LAVALA presenta un VAN de USD 879 mil, una TIR anual de 60,74% y una TIR Terminal
de 46,54%, siendo mayores a la TRR calculada de 13,46%. El periodo de repago calculado es de dos
afios y diez meses. De acuerdo con este analisis, el proyecto es viable desde el punto de vista financiero
por tener un VAN positivo y una TIR Terminal superior a la tasa de retorno requerida.

4.7 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio operativo (sin considerar la inversidn inicial efectuada), medido en cantidad de
lavados, se calculé en 4.594, siendo necesarios 16 lavados diarios durante el primer afio para
alcanzarlos. Es pertinente mencionar que tanto aqui como en todo el documento, el afio laboral se
considera de 300 dias, por liberar siempre un dia a la semana y trabajar menos horas los sabados.

Considerando la inversidn inicial, los lavados ascenderian a 7.251, equivalentes a 25 lavados diarios.
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4.8

4.8.1

Evaluacion del riesgo

Evaluacion del riesgo financiero

El principal riesgo que se tomd en cuenta, y que puede afectar el principio de negocio en marcha en
LAVALA, es la situacién de crisis econdmica que vive no solo Uruguay, sino el mundo entero debido a
la pandemia, lo que ha hecho que muchos paises entren en recesion. Esto sin dudas podria afectar a
Uruguay si las mencionadas naciones tomaran medidas proteccionistas. Lo mencionado puede
impactar en el poder de compra de los consumidores al provocar un aumento sostenido de los precios
y hacer, como ha ocurrido, que muchos negocios cierren, algo a lo que LAVALA no esta ajeno ni mucho
menos. Si bien afectaria de manera indirecta, es un riesgo que se tiene que considerar.

4.8.2

Evaluacion de riesgos no financieros

Los riesgos no financieros considerados son todos los que pueden afectar la imagen de LAVALA, para
cada uno de estos riesgos se determinan medidas de mitigacion y plan de accidn.

Riesgo

Mitigacion

Plan de accion

Pérdida o deterioro
de las prendas

Se estableceran politicas de LAVALA de forma, indicando
qué es considerado como deterioro. A su vez, a los
emprendedores se le solicita un monto de dinero a modo
de garantia por cualquier inconveniente

Operativamente se recibe la queja,
se verifica con la informacion
recolectada y en caso de estar
LAVALA en falta, se procede a la
reposicion de la prenda

Mal lavado por
cambio de calidad
de los productos de
los proveedores

Se establecera con los proveedores las caracteristicas del
producto que los emprendedores deben recibir.

Los proveedores deberan tener buenas practicas de
control de calidad a fin de asegurar un muy buen producto

Aplicar las clausulas contractuales
con los proveedores, o con los
emprendedores en caso de que la
falta sea de este

Presentacion en la
entrega de ropa en
mal estado

Habra politica de beneficios extras para los usuarios en
este caso

Verificar si el problema surgié del
emprendedor o del cadete.
Establecer planes en cada caso

4.9 Analisis de sensibilidad a variables criticas

Se hizo un andlisis de sensibilidad vinculando seis variables entre si para ver qué impacto tiene que
sufran variaciones tanto al alza como a la baja, asi como analisis de escenarios. Las que mas impacto
tienen en el flujo, por légica, son las variaciones en los precios y en las cantidades de lavados. A saber:

| Factor Precio

1.05
-1.56%
28.14%
55.80%
81.05%

102.23%
123.18%

0.91 0.95 1.00
#NNUM!  #NjNUM! -67.04%
#NjNUM! -556.51% 2.46%

-45.17% 5.99% 32.05%
10.22% 36.81% 60.74%
41.59% 65.50% 84.96%
69.24% 88.37%  105.92%

60.74%
0.86
0.91
0.95
1.00
1.05
1.10

Factor Lavados

1.10
23.98%
51.75%
76.60%
98.06%

119.16%
140.46%

1.16
47.33%
72.79%
93.93%

114.67%
136.08%
157.97%

Las otras variables analizadas que también tienen impacto tanto en el VAN, la TIR, la WACC y el periodo
de repago son el beta unlevered, el tipo de cambio, la estructura de financiamiento y el riesgo pais.

Todos estos analisis se pueden observar en el Anexo 21: Modelo Econdmico Financiero.
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6 Anexos

Anexo 1: Acuerdo de Alcance con el Emprendedor

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

Objetivo de los emprendedores

El objetivo principal es la instalacion y puesta en funcionamiento de LAVALA en la ciudad de
Montevideo.

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

Alcance del Plan de Negocios

Todos los capitulos del “Contenido Sugerido” suministrado por la Catedra seran desarrollados. Sin
perjuicio de ello, se acuerda hacer énfasis en los siguientes aspectos:

e Evaluacidn de la oportunidad y modelo de negocio asociado
e Comprension del sector y estudio del mercado
e Evaluacién econémica financiera

En sefial de conformidad se firma el mismo el dia 29 de junio de 2020.

Los estudiantes:

Joaquin Garcia, estudiante 150838: Firma /%
Gabriel Labrada, estudiante 155855: Firma W7
J
/4
Lucas Levrini, estudiante 132875: Firma ///

Los emprendedores:

Joaquin Garcia, C.I. 4.392.623-5: Firma / %%
Gabriel Labrada, C.1.4.256.520-6: Firma /W

Lucas Levrini, C.I. 3.370.805-3: Firma
Tutor:
Miguel Rossi, C.1. 2.870.572-9: Firma
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Anexo 2: Aspectos interesantes fuera de alcance del plan

Existen varios aspectos a considerar para afinar en detalle lo descrito en este plan.
A modo de evaluacion, los aspectos en los que no se avanzaron son:

e Sibien se evalud cudles son las actividades a externalizar y cuales internalizar, no se definieron
las palancas de control a implementar en las actividades externalizadas

e Existe un estudio preliminar que determina la curva de adopcién, pero éste deberia ser
actualizado con la nueva informacidn obtenida en las ultimas validaciones realizadas

e Existen grandes enfoques de los programas a desarrollar con los emprendedores, pero los
mismos no estan escritos.

Los puntos anteriores junto con el desarrollo de la plataforma LAVALA son aspectos a considerar en el
corto plazo, pero a mediano plazo el principal aspecto que no pudo ser desarrollado dentro del plan
es la internacionalizacion de LAVALA, que es indispensable para el crecimiento y consolidacién como
un jugador relevante tanto en la industria como en la regién. Se considera que la internacionalizacidon
se debe impulsar en el segundo afio de funcionamiento, obteniendo nuevos ingresos a través de
rondas de inversion.

Este es un modelo de negocios que tiene muchas ventajas a la hora de querer internacionalizar las
operaciones. El principal es que es un negocio tecnoldgico, por lo que puede replicarse en cualquier
lugar del mundo. En la region hay ciudades con caracteristicas similares a Montevideo que la hacen
propicias para usar de piloto dentro de paises mucho mayores como Brasil, Argentina, Peru y Chile.

Es un capitulo tan diferente e importante que no pudo plantearse en el plan, pero que sin dudas
enriqueceria de sobremanera la totalidad del proyecto, haciéndolo mas que interesante para
potenciales compradores mds importantes en tamaio en la industria.

Otro aspecto que podria enriquecer auin mas el negocio y que no fue considerado es la introduccién
de tarifas dindmicas, variando los precios en momentos donde la demanda tiene grandes oscilaciones.
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Anexo 3: Modelo de negocios seguin Osterwalder
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Anexo 4: Proceso de validacion de Propuesta de valor
Comprension del sector

En el cometido de aprender sobre el sector se realizaron varias entrevistas informales, y para validar
las conclusiones se utilizé la metodologia “Design Thinking”.

En las entrevistas informales se mantuvieron reuniones con:

e Personal de lavanderias
e Directores de empresas de logistica
® Amigos, conocidos y familiares que usan lavanderias

® Amigos y conocidos con emprendimientos

A fin de valorar las ideas originales que surgieron, se generd un Plan de Validacidn determinando los
objetivos especificos que se buscan, los resultados esperados y se sacaron conclusiones. El plan se
ajustod en tres etapas. La primera fue la de realizar entrevistas a usuarios frecuentes y esporddicos de
lavanderias. También se realizé una entrevista a un posible emprendedor.

Evaluando los insights se generd una encuesta que se lanzé a través de redes sociales, llegando a 353
personas y a los interesados en lavar ropa se los derivé a una Landing Page.

Las conclusiones principales fueron:

® Alos usuarios que actualmente usan lavanderia les interesa la propuesta de LAVALA, y son el
publico objetivo a considerar

e Los usuarios de lavanderias estan ubicados en la zona costera

e Dada la cantidad de usuarios de lavanderias, existen la cantidad necesaria de interesados en
ser emprendedores

® ElI50% de los usuarios frecuentes envian sus prendas cuatro o mas veces por mes

Dada estas conclusiones, se hizo una nueva ronda de validacidn, por lo que se hicieron entrevistas a
usuarios frecuentes de lavanderias para validar las razones por la cual necesitan enviar sus prendas
alli, y se realizé una publicidad a través de la Fan Page de Facebook a fin de que el publico objetivo
complete una nueva encuesta. Se obtuvieron 366 respuestas, y las principales conclusiones con un
margen de error del 6% son las siguientes:

® No sélo la razén de enviar a la lavanderia es por falta de tiempo, sino también por falta de
espacio en sus hogares

® Se obtuvo el dato que el 5,8% de la poblacién utiliza lavanderia

® El57% de los usuarios (habituales y esporadicos) que utiliza lavanderia no esta conforme con
el servicio actual

® El41% de los usuarios disconformes estd dispuesto a pagar hasta un 50% mads por un servicio
como el que brindara LAVALA

Estudio del mercado
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En paralelo se evaluaron los datos estadisticos disponibles en la web del INE, en donde se cruzé la
informacién del censo del 2011 con la encuesta de hogares del 2019. Se corroboré que
porcentualmente la cantidad de personas de clase media a alta que vive en Montevideo y no tiene en
su hogar ni lavarropas ni secarropas, es la misma que la obtenida en la encuesta dentro de su margen
de error.

Extrapolando la informacién del censo del 2011, con el censo hogares del 2019, se obtuvieron los
siguientes resultados cuantitativos:

Encue staTamano mue stral requerido error 5%
Encue staTamano muestral obtenido | Sﬁh-h-;en error6% |
Porcentaie 12405
Usn smi nuestro servicio) &% Lavadospormes | % hogares G ntidad|avadospor mes
Tota| Hogare s Q33 32.90% 3.887
1 1455 5.358
2 5252% 38 578

Porcentae 5,805
nsatisfechos 1816%

L= vados MES
B total de Hogeres que actusl mente envian rope & lavederorepresentan TAM 175.773
Lo= que 5 em pre mandan & lava dero y estan inm tisfechos con lo propuests
actue| porque tiene que ir @ buscar y | pe, 0 idera que el 57% Sam JLE4
precio esexcesiva. TAM 2
Los hoge res 2 los que | & damos soluciona sus probl emas (les Nevamosy i

&5 SOM

traemos rope @ un precio perc bido comobejo). TAM 3 S

#Cantidad hogares |#avados/mes| Lsvadosxmes
Vivensolo 83.5% 16283 < 8.130
Vivenenpareia 23,7% 8077 £ 3648

Viven3omas 12.8% 3.282 26257
TOTAL LAVADOS X MES DENUESTROTAM 1

£Cantidad hogares |Ssvados/mes| lsvadosxmes

Vivensolo &% 9281 4 37.124
Vivenenpareis 28 3484 20784
Viven3omas 15% 1871 14587

TOTAL LAVADOS X MES DENUESTROTAM 2

#Cantidad hogare s |#avados/mes |Lavadosxmes
Vivensolo &85 6125 -] 24502
Vivenenpareia 28% 2.286 £ 13717

Viven3omas 13% 1235 9878
TOTAL LAVADOS X MES DE NUESTROTAM 3|

Respecto a la evaluacién del mercado de los posibles emprendedores se realizaron dos entrevistas y

un focus group. Con la informacidn obtenida se realizdé una nueva encuesta a través de la Fan Page de
Facebook. Las principales conclusiones fueron:

o EI98% de los interesados son mujeres

e Existe un perfil de mujeres que estdn interesadas, pero que no cuentan ni con dinero ni con el
conocimiento o capacidad para emprender o crear su empresa. Este perfil fue descartado
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e Existe un perfil de emprendedores. El perfil obtenido es el de mujeres que estan interesadas,
que pueden invertir en el entorno de lo equivalente a un mes de ingresos y que son capaces
de crear su empresa, son amas de casas 0 mujeres que estan trabajando por necesidad y
prefieren trabajar desde su casa porque les gusta el rol de amas de casa

Respecto al estudio de la competencia, se realizaron ensayos de Mystery Shopper en lavanderias de
barrio y con Mr. Jeff simulando tener interés por abrir una franquicia.

Las principales conclusiones de las visitas a lavanderias de barrio son:

e Son atendidos por los duefios, y en alglin caso se encontrd que tienen, ademas, un empleado

e Elciclo de lavado varia de hora y media a dos horas y media

e Existe alta demanda de usuarios que sélo les interesa secar

e Existe demanda puntual cuando llueve o en los dias de mucha humedad

e El precio del lavado varia de UYU 150 a UYU 350 dependiendo del barrio

e Los insumos los obtienen de productores locales

e Existen locales de hasta doce lavarropas, una persona puede coordinar hasta ocho lavarropas

e Utilizan horario extra para cumplir con los clientes, pero no es usual poder lograr tiempos de
devolucidn menores a 48 horas

e Los que hacen delivery lo realizan en dias puntuales, aprovechando la ida o vuelta a sus hogares

e No hay preferencia por marcas de lavarropas, uno nuevo puede durar hasta dos afios y tienen
un régimen de enviarlos a reparar una vez al afio

e El medio de publicidad es el folleto bajo puerta o mediante el boca a boca, y dependiendo de
la edad o de la posibilidad de apoyo algunos estan incursionando con Facebook o Instagram

En el Mystery Shopper a Mr. Jeff se conocid:

e El precio de la franquicia, las cantidades estimadas de lavados mensuales y la tasa de
crecimiento de éstos y de las membresias

e Elflujo base estimado que consideran tendra el negocio
e Ladistribucién de las regiones de cada franquicia en Montevideo
® El proceso de lavado esperado y qué tipo de apoyo le brinda Mr. Jeff al franquiciado

e El proceso general de cdémo llegd a posicionarse Mr. Jeff donde se encuentra actualmente
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Anexo 5: Analisis de Stakeholders

Partes interesadas

internas

Proveedores

Empleados

Empresa

Clientes

Sociedad

Gobierno

Acreedores

Grupo Poder Interés Objetivos Estrategia Acciones
Usuarios Medio Alto Utilizar el servicio de Mantener Darles el servicio esperado y solicitar
LAVALA satisfechos feedback
Emprendedores | Medio Alto Tener un autoempleo Mantener Capacitarlos y enviarles un volumen
satisfechos légico de pedidos
BPS/DGI Alto Alto Fiscalizar y recaudar Administrar de Cumplir con las obligaciones exigidas
impuestos cerca en tiempo y forma
Socios Alto Alto Obtener dividendos Administrar de Mantener una buena estrategia de
cerca pago de dividendos
Gerentes Alto Alto Llevar adelante con éxito a Administrar de Motivarlos, brindarles herramientas
LAVALA cerca para que tengan éxito
Empleados Medio Alto Desarrollarse en la Mantener Motivarlos, brindarles herramientas
compaiiia satisfechos para que tengan éxito
Competidores Bajo Bajo No perder participacion de Monitorear Analizar movimientos de la
mercado comportamiento | competencia en lo que respecta a
precio y caracteristicas de su servicio
Proveedores Bajo Medio | Vender sus productos a Mantener Negociar planes de compra con ellos
LAVALA informados
Sindicato Unico | Medio Alto Defender los intereses de Mantener Mantener un buen vinculo y
de Repartidores los cadetes Satisfechos negociaciones con el sindicato
Sociedad Bajo Bajo Que LAVALA genere Monitorear Informar sobre los beneficios que

empleos, cuide el medio
ambiente y aporte al Estado

comportamiento

brinda LAVALA a la sociedad
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Anexo 6: Andlisis del entorno competitivo (PESTEL)

Para poder entender el sector en el cual se quiere competir es necesario, como primera medida, hacer
un analisis externo del mismo estudiando las variables exdgenas a las empresas. No siempre todas las
variables aplican a cada caso; en este caso se entiende que el aspecto politico y el social no tienen un
impacto en el sector, como si lo tienen los otros cuatro aspectos en mayor o menor medida, que se
mencionan a continuacioén:

Econdmico: Desde hace algunos afos en Uruguay se ha venido extendiendo exponencialmente el uso
de la tarjeta de débito motivado por la Ley de inclusién financiera (Ley Nro. 19.210) que otorga
beneficios a los consumidores por el uso de medios electrénicos. Esto ha obligado a los pequefios
comercios a contar con un POS lo cual formaliza el sector desde el punto de vista impositivo, haciendo
mas leal la competencia para grandes jugadores, que por su naturaleza de grandes contribuyentes
deben operar con todos sus aspectos en regla como indican las normas.

Tecnoldgico: El avance inevitable de la tecnologia y la percepcion de la gente de que “todo es caro”,
obliga a hacer hincapié a la hora de maximizar la eficiencia para que el margen del negocio sea positivo.
Esto deberia hacer rever cada cierto tiempo nuevos modelos de lavarropas que sean eficientes. Por
otra parte, hoy en dia existen aplicaciones basadas en la nube que permiten el procesamiento de
grandes volumenes de pedidos a costo casi cero.

Ecolégico: Hace ya unos afios que se viene promoviendo tanto en el pais como fuera de fronteras, un
uso responsable de la tecnologia y de diferentes maquinas. Sin ir mas lejos, en Uruguay hay rebajas en
la tarifa de la luz por usar elementos categoria “A” en la eficiencia de consumo.

Legal: A fines del afio 2006 se dicté la Ley Nro. 18.065 que comenzd a reglamentar el trabajo
domeéstico, por lo que desde entonces el costo que implica la formalizacién del trabajo doméstico ha
ido en aumento. Esto hizo que, en algunos casos, se haya decidido disminuir la cantidad de horas
contratadas del servicio doméstico en cada hogar, pasando a menos dias de trabajo de este tipo de
trabajadores o, incluso, dejar de contar con ese servicio. Siendo que el trabajador doméstico es quien
suele realizar el lavado de la ropa, se ha visto que el marco normativo impulsé en cierta medida que la
tarea haya pasado a manos de lavaderos barriales, viéndose incrementada la actividad en el sector.
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Anexo 7: Analisis de la capacidad competitiva ampliada de Porter

Para analizar la capacidad competitiva del sector se utilizara el modelo de "las 5 fuerzas" de Michael
Porter, cuya mayor contribucién es no centrarse Unicamente en los competidores del sector, sino
también en fuerzas externas que inciden fuertemente en la rentabilidad del sector competitivo.

Las fuerzas que operan sobre un sector segin este modelo son: La rivalidad entre los competidores, el
poder de negociacidn de los proveedores, el poder de negociacidon de los consumidores, la amenaza
de nuevos entrantes y finalmente la amenaza de productos sustitutos.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos )
entrantes ) Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente de imagen: Wikipedia.

Poder de negociacion de los consumidores:

® Segmentacion: existe una necesidad comun para todas las personas del publico target que es
la de tener la ropa limpia diariamente. Bajo la premisa de esa necesidad, se pueden diferenciar
“Habituales sin lavarropas” y “Habituales con lavarropas sin tiempo”

e Diferenciacion: Existen diferenciaciones respecto a LAVALA y los otros servicios que se pueden
conseguir en el mercado, mencionadas en este documento

e Fragmentacion: El sector B2C al que se apunta tiene alta fragmentacién de consumidores, que
dada su naturaleza no parecen poder organizarse entre ellos para regular el precio y las
condiciones

e Importancia en el volumen total de facturacién: Dada la alta fragmentacidn, cada cliente tiene
impacto nulo en el volumen total

e Costo de cambio: El modelo de pricing a desarrollar se basa, en parte, en contratos mensuales,
lo cual reduce la capacidad de los consumidores de moverse a la competencia, aumentando el
costo de cambio a través de cldusulas de salida

Como conclusién de esta fuerza se puede decir que los consumidores no ejercen mucha presion sobre
el sector industrial.
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Rivalidad entre los competidores:

e Crecimiento de la industria: existe un crecimiento de aproximadamente 17% anual,
mencionado en este documento

® Costos fijos: los costos fijos no son elevados, por lo que los competidores no se ven en la
necesidad de mantener elevadas cifras de negocios

e Barreras de salida: no son elevadas en términos absolutos, pero si relativos en la escala de
LAVALA, ya que el costo que implica el desarrollo de la plataforma es significativo en la
inversién inicial, por lo que dependeria de quién se trate

e Exceso de capacidad: en el sector existe el exceso de capacidad

e Diversidad de competidores / concentracion: es escasa la variacion que existe entre
competidores, ya que se trata de lavaderos o lavarropas en hogares. En el mercado no existe
un lavadero que sea reconocido a nivel departamental. Como ya se ha mencionado, existen
muchos lavaderos que podrian llamarse "de barrio", en los que atienden a clientes préximos
al local. El mercado estd totalmente diversificado sin ningin lavadero de referencia

e Diferenciacion de productos: el producto que ofrecen las empresas del mercado es muy
similar. La diferencia puede darse en la logistica, plataforma tecnolégica y demds aspectos
mencionados en este documento

Como conclusién de esta fuerza, se puede decir que la rivalidad entre competidores es alta ya que
elementos importantes como costos fijos y barreras de salida no son muy elevados. A la vez que hay
exceso de capacidad, hay un nimero elevado de competidores que ofrecen un producto poco
diferenciado.

Poder de negociacion de los proveedores:

En este negocio se encuentran proveedores principalmente para tres tipos diferentes de insumos:

- De limpieza (insumos)
- Delavarropas/secarropas
- De tecnologia

e Diferenciacion de insumos / concentracién: no hay proveedores de productos exclusivos en
este caso, cualquiera de los tres insumos que se relacionan al negocio pueden ser adquiridos
a varios proveedores

e Costos de cambio: el costo de cambio es bajo siendo que existen varios proveedores; no tienen
un producto exclusivo que se necesite para operar y las formas de pago suelen acompasarse a
los requerimientos de los clientes, entre otros aspectos

e Importancia del volumen: si bien gran parte de los costos provienen de los insumos, este
numero no es prohibitivo salvo se hable de escalas mucho mayores a las mencionadas

e Amenazas de integracién: no hay indicios de empresas que se hayan integrado hacia adelante
en la cadena productiva

En resumen, el poder de negociacidn de los proveedores no aparenta ser muy grande ya que en todos
los casos podrian cambiarse sin mayor costo de cambio.
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Amenaza de nuevos competidores:

e Diferencias propias del producto / identidad de marca: hasta ahora no existen diferencias ni
marcas que hagan al servicio Unico y destacado y no se espera en el corto plazo que ocurra.
LAVALA justamente se centra en no ser “un lavadero mds” y busca lograr posicionarse en el
top of mind del cliente

® Acceso a distribucion: la distribucidon puede ser perfectamente cubierta por cualquiera que
esté interesado en ingresar al negocio ya que, si bien es bastante especifica, con pequefios
vehiculos se puede llevar a cabo

e Requerimientos de capital: no se requieren grandes montos de capital para ingresar al negocio
tal como estd concebido de momento

e Retornos esperados: como esta planteado el negocio hoy en dia, es un negocio de riesgo
medio y por lo tanto los retornos esperados son acordes a ese nivel de riesgo

Se puede concluir que, dadas las caracteristicas actuales del negocio, las barreras de entrada son muy
bajas. Es aqui donde se entiende que se puede sacar mayor provecho y revolucionar a la industria ya
que una vez dentro, invirtiendo capital se puede lograr un crecimiento vertiginoso y hacer que las
economias de escala se vuelvan requisito para existir.

Amenaza de sustitutos:

e Desempeiio del precio relativo: LAVALA no brinda una necesidad basica, siempre existe una
porcién que puede prescindir del lavadero si estd buscando ahorrar lo mas posible en gastos
mensuales, lavando las prendas en el mismo domicilio. Por lo que podria considerarse al
lavarropas como el principal sustituto

e Propensidn a sustituir: no es un servicio que se suele sustituir una vez se adopta la medida de
independizarse de la familia

Se puede concluir que la amenaza de sustitutos existe, pero que no representa un dolor que torne
dificultosa la existencia de LAVALA.

Por lo tanto, analizadas todas las fuerzas del sector, se puede concluir que la rivalidad es alta, con altas
posibilidades de nuevos competidores, y un sustituto proximo como lo es el lavarropas. Todo esto
juega en contra de la rentabilidad del sector en la forma en la que estd configurado actualmente.
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Anexo 8: Cadena de Valor

Los eslabones de apoyo y que son transversales en ambas propuestas de valor son:

Gerencia y administracion: Se coordina y asegura el cumplimiento de los procesos
establecidos para la infraestructura empresarial de LAVALA. Establece los lineamientos
estratégicos y los ajustes necesarios

Recursos Humanos: Gestionan los RRHH de LAVALA, como también la creacién y mejora de
los programas que se llevan con los emprendedores

Tecnologia de la Informacién (Tl): Desarrollo y mantenimiento de la plataforma LAVALA
Customer Service: Soporte telefonico, por WhatsApp o por redes sociales, a fin de solucionar
problemas, inconvenientes y recabar informacién para la mejora continua. Estan disponibles
tanto para usuarios como emprendedores

Los eslabones primarios de la cadena de valor de LAVALA son:

Gestion de emprendedores: Concentra el esfuerzo requerido para captar emprendedores y
planificar la implementacidn de los programas a fin de formarlos y fidelizarlos

Logistica: Esta actividad es la que nuclea la fuerza de cadetes. Se encarga de planificar,
contratar y gestionar la logistica, como asi también de llevar un proceso de mejora continua
buscando optimizar la actividad

Desarrollo de proveedores: Comprende el proceso de busqueda, negociacidn y seleccion de
proveedores. Realiza analisis de precios, busca optimizar los insumos en cuanto a calidad y
precio. Tiene fuerte interaccidn con la gestion de emprendedores a fin de asegurar las
condiciones bases para otorgar un producto de calidad a los usuarios y proveedores de bajo
costo para los emprendedores

Marketing: Es el principal canal de comunicacidn con los usuarios. Se encarga de la
presupuestacion, planificacion y ejecucidon del plan de marketing, desarrollando tareas
asociadas a roles desde Community Management hasta disefio grafico

Business Analytics: Esta actividad busca analizar la base de datos obtenida de la plataforma y
de las redes sociales a fin de brindar informacidn cuantitativa para la toma de decisiones
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Anexo 9: Segmentos de clientes segtin necesidad

e Habituales sin lavarropas: Son hogares en barrios densamente poblados, donde vive una
persona sola o en pareja. Principalmente son de un nivel socioeconédmico medio alto a alto. La
principal razén para decidir no comprar lavarropas es porque viven en apartamentos donde
carecen de lugar para instalarlo. Envian a lavar sus prendas livianas a lavadero con servicio de
apoyo de tintoreria para prendas especiales. El rango de precios que manejan en prendas
livianas es de UYU 150 a UYU 300

e Habituales con lavarropas sin tiempo: También son hogares de barrios densamente poblados,
de nivel socioeconémico medio alto a alto y que, a pesar de contar con lavarropas, prefieren
enviar sus prendas al lavadero ya que prefieren pagar por el tiempo que les lleva lavar su ropa.
Estos envian a lavar sus prendas livianas a lavadero y para sus prendas especiales envian
directamente a tintoreria. El rango de precios que manejan en prendas livianas es de UYU 250
a UYU 400

e Habituales con lavarropas y segtin clima: Estos hogares de nivel socioeconédmico medio alto a
alto, viven en zonas densamente pobladas, viven en apartamentos o casas de escaso metraje
y eligen enviar sus ropas a lavar cuando llueve. En este grupo también existen hogares que
prefieren enviar al lavadero sus prendas lavadas solamente para secar

e Habituales con lavarropas segtin prenda: Estos hogares, de nivel socioeconémico medio alto
a alto, envian a lavadero determinadas prendas y en determinado momento del afio. Suelen
ser prendas especiales que envian a lavanderia con tintoreria (acolchados y frazadas, camperas
y buzos, sacos y trajes), y dentro de las ropas livianas envian camisas y jeans o pantalones

e Esporadicos segun el clima: Este grupo de hogares envian sus prendas a lavar en los momentos
del afo en que hay varios dias de lluvia con mucha humedad, y que por esta razén se les
acumula ropa sucia en sus hogares

e Esporadicos segun prendas: Este grupo de hogares envian sus prendas especiales a tintorerias
principalmente en los cambios de estacion o puntualmente frente a alguna necesidad, como
ser algun evento social o mudanza

LAVALA apunta a cubrir las necesidades de los dos segmentos definidos como “Habituales sin
lavarropas” y “Habituales con lavarropas sin tiempo”, atacando la insatisfaccién de un servicio
percibido como caro en los primeros, y la necesidad de hacerse de mas tiempo libre en los segundos.

A modo de ampliar informacidn y posibilidades, se destaca que existe una parte de la poblacién que
no utiliza lavaderos porque lo perciben como un servicio caro (un 60% de la poblacién) y que lava la
ropa en su casa. Si bien este es un publico al que se le podria inferir que cambie esta creencia, se
entiende que no es el momento de apuntar a esta estrategia.

En el mismo sentido, dentro del mercado existen actores importantes que demandan grandes
volumenes de prendas para lavar y que estan cubiertos principalmente por lavaderos industriales y
cadenas de tintorerias. Estos actores son los locales de eventos, restaurantes y hoteles, entre otros.
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Anexo 10: Propuesta comercial a los Emprendedores

Se hizo un calculo minucioso de todos los egresos en los que va a incurrir los emprendedores a la hora
de ser parte de LAVALA, para poder brindarles una propuesta interesante y por la cual quieran dedicar,
como minimo, un tercio de sus horas diarias empledndose para la empresa. Dentro de estos conceptos

de egreso se encuentran los costos de energia, los insumos como el jabdn y los gastos de apertura de
empresas (BPS, DGI).

Adicionalmente, se hizo un calculo de las horas necesarias que tendrian que trabajar para conseguir el
ingreso mensual de aproximadamente UYU 23.000. A esa capacidad dptima se le aplicéd un factor de
productividad conservador de 60% ya que son personas y no maquinas, con tiempos muertos légicos,
siendo la variable de ajuste la cantidad de emprendedores (el factor de productividad hace que varie
la cantidad de emprendedores).

Flujo de fondos de los emprendedores y su costo equivalente por lavado / secado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
USS por lavado 1.00 1.16 1.43 1.50 1.57
$ por lavado 42.38 52.28 68.58 76.07 84.54
Fee de equilibrio 14.3% 16.1% 19.2% 19.3% 19.5%
Fee requerido 40.3% 42.1% 45.2% 45.3% 45.5%
Ingresos Brutos 429,291 492,607 581,721 642,163 709,459
Egresos  -152,580 -188,225 -246,901 -273,861 -304,326
Ingresos Anuales UYU 276,711 304,382 334,820 368,302 405,133
Ingresos Anuales USD 6,503 6,749 7,003 7,268 7,542
Ingresos Mensuales UYU 23,059 25,365 27,902 30,692 33,761
Ingresos Mensuales USD 542 562 584 606 628

Por ultimo, con el monto a pagar mensual establecido en funcién de varias entrevistas y encuestas
hechas que validan esta cifra, y con el calculo de todos los costos en los que tienen que incurrir los
emprendedores, se determiné que el fee que percibiran del precio total es un 26% (que parte de una
base a la que se llamo “fee de equilibrio”).
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Anexo 11: Funciones clave del canal

Captar suscriptores y clientes ocasionales: Esta funcidén se internalizard ya que LAVALA tendra el

control de esta actividad a través de su sitio web y realizard campafias de marketing en la redes sociales
con un equipo de marketing in-house debido a la especificidad de esta actividad. El flujo de informacién
quedard comprendido dentro de LAVALA, no existiendo flujo fisico ni monetario en este caso.

Recibir pedido (vender, cobrar y asesorar): Esta actividad se internaliza a través de la web y app propia

que se desarrollard para este negocio. Si bien se analizé externalizar a través de Pedidos Ya y Rappi, se
descarté por motivos de posicionamiento de marca, margen de rentabilidad y logistica. En lo que
respecta a los flujos, se identifica Venta a Distancia como la tecnologia de venta aplicada, no habiendo
flujo fisico, pero si flujo de informacién dentro de LAVALA. Respecto al flujo monetario, se externalizara
en una pasarela de pagos integrada a la App de LAVALA donde los usuarios contratan el servicio.

Levantar/entregar pedido: Esta actividad se propone internalizarla entendiendo que la logistica es

especifica para este negocio, de alto impacto estratégico, y especificamente una de las ventajas VRIO
de LAVALA. El flujo fisico y de informacion estara a cargo de LAVALA. No hay flujo monetario ya que la
cobranza se realizara Unicamente al momento de recibir el pedido. El flujo fisico se desarrolla con
cadetes con vehiculo propio contratados y coordinados por LAVALA.

Ejecutar servicio de lavado: esta funcidn clave se externalizara en los emprendedores siendo una de

las particularidades mas destacadas de LAVALA. El flujo fisico y el de informacion estaran a cargo de
LAVALA quien proveera la logistica y la app para gestionar el trabajo de los emprendedores.

Realizar seguimiento posventa (feedback y atender reclamos): LAVALA se encargara siempre del flujo

de informacién y monetario que exista cuando haya reclamos, asi como también el flujo de
informacidn del feedback sobre la experiencia de compra que tuvieron los clientes. Para atender estos
reclamos se dispondra de mecanismos a través de la app, asi como también un call center de customer
services que se detalla en profundidad mas adelante. Para el flujo fisico, LAVALA dispondrd de
excepciones en sus recorridas para levantar la ropa y traerla de vuelta en el caso de que hubiera que
repetir un servicio o ir a buscar una prenda extraviada.

Emprendedores

i \

App de Lavala Logistica de Lavala

Customer Services de Lavala

Pasarela de Pagos |, talmente |

Cliente
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Anexo 12: Modelo Integrado - Externalizar o Internalizar

Las actividades que se externalizan son:

e Creacién de la empresa y adecuacion del hogar para poder lavar (emprendedor)

e Compra de insumos para lavar (emprendedor)

e Lavado de ropa, emprendedores

o Contabilidad, liquidacion de sueldos

En la siguiente imagen se muestra el modelo integrado del proceso de LAVALA integrando ambos

modelos de negocio (hacia usuarios y hacia emprendedores).

RIESGO DE
COMPORTAMIENTO
OPORTUNISTA

1) Idiosincrasia del activo
2) Importancia estratégica
3) Incertidumbre entorno
4) Incertidumbre tarea
5) Dificultad para medir
resultados

Las actividades indicadas ahi son las siguientes:

Atencidn Customer Service
Levante y entrega de ropa
Entrenamiento del personal

Gestion de Técnicos de Tl

Business Analytics

L 00N WDNPRE

e O S S
5 W N R O

BAJA

MEDIA

ALTA

Mantenimiento de la Plataforma

Implementacion del plan de Marketing

Captura y desarrollo de emprendedores
Implementacion de los programas

. Gestion y desarrollo de proveedores
. Lavado de ropa, emprendedores
. Contabilidad, liquidacién de sueldos

‘o) a) P = fo\
CIRE) ‘@ @) ®) @)

ALTA MEDIA BAJA

DESEMPENO PROPIO RELATIVO
(costos | calidad | acceso | tiempo)

. Creacion de la empresa y adecuacién del hogar para poder lavar (emprendedor)
. Compra de insumos para lavar (emprendedor)

Necesidad
de
vinculo
a
largo
plazo
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Anexo 13: Producto ampliado

Intangibilidad: Dada la intangibilidad del servicio, es importante que el sitio web y la app
cuenten con videos explicativos, videos testimoniales que ayuden a los clientes a evaluar el
servicio y sirvan como credenciales. El asesoramiento de una persona a través de un chat
durante la venta es de suma importancia también ya que se ha presentado como una de las
principales dudas de los clientes respecto a un servicio de esta indole

Perecederos: Dado que los servicios no pueden almacenarse, esto dificulta la dimensién de la
capacidad para atender las fluctuaciones en la demanda, especialmente en los servicios
logisticos. Se sugiere utilizar informacion de trafico de usuarios del sitio y comportamiento
para entender la forma que tendrd la demanda, y también se propone utilizar técnicas de
fidelizacidn que permitan hacer comunicaciones direccionadas, como por ejemplo email
marketing en los momentos de baja demanda para intentar estabilizarla

Inseparabilidad: Dada la inseparabilidad del servicio, se debe pensar qué partes del proceso
pueden separarse y asi producirse de forma asincrdnica a su ejecucion. Para esto se sugiere
evaluar la posibilidad de que los vehiculos y emprendedores se encuentren previamente
asignados a zonas para desacoplar la tarea de desplazarse de una zona a otra de la ejecucion
del servicio

Heterogeneidad: Dada la heterogeneidad natural de los servicios, se debe trabajar sobre su

estandarizacidn. Para esto se desarrollard un blueprint del mismo: Ver Anexo 14: Momentos

de la verdad del proceso y blueprint del servicio. Esta herramienta permite diagramar el

proceso de servicio y especificar los puntos de contacto del consumidor

47



Anexo 14: Momentos de la verdad del proceso y blueprint del servicio

El primer momento de la verdad es cuando el cliente ingresa a la app para contratar el servicio.
Las expectativas es que sea de facil uso, que no haya dudas de por dénde comenzar a efectuar
la compra del servicio. Un posible pain aqui seria que no pudiera ver los servicios y entender
como funcionan facilmente, o que deba registrarse para comenzar a comprar

El segundo se da cuando el usuario recorre la oferta de servicios, debe ser ajustada a sus
necesidades en opciones, cantidad y precio. Un posible pain seria |a falta de opciones deseadas
El tercer momento ocurre cuando el cliente tiene dudas sobre como funciona el servicio o la
app; tiene la expectativa de que haya alguien disponible para asesorarlo al instante. Un posible
pain seria no contar con ayuda y desistir de la compra para terminar yendo la competencia

El cuarto momento ocurre al momento de confirmar la compra, el cliente espera que las
opciones de fecha/hora de retiro/entrega sean razonables, que los medios de pago aceptados
sean los utilizados cominmente y también espera poder confirmar la compra como guest sin
necesidad de hacer un proceso engorroso de registro. Un posible pain seria que estas opciones
no se ajusten a la necesidad de su hogar

El quinto momento de la verdad es cuando la ropa es devuelta llega a su casa, el cliente espera
que esté en buen estado y completamente limpia. Un posible pain seria que el cadete no llegue
en hora, que una prenda esté dafiada o perdida, o que la ropa no esté limpia

Blueprint del servicio
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Anexo 15: Promocion y costo de adquirir clientes

Objetivo: Por objetivo se entiende lograr que el publico sienta, haga, o sepa. En este caso el objetivo
de LAVALA serd que los clientes compren (hagan), y también con otros esfuerzos que conozcan (sepan)
la calidad de la marca LAVALA y les inspire confianza.

Mix de mensajes y Medios

El satisfactor: Tener la ropa limpia en forma rdpida, sin moverme de casa, a un precio justo.
Discriminante (diferencial): “Una comunidad esperando para lavar tu ropa, rapido y a un precio justo

sin moverte de tu casa.”

Los medios que se sugieren utilizar son los siguientes:

e Redes sociales (por su cercania al momento de compra, ya que estan a un click de la app)
e Radio (muchos decisores escuchan la radio mientras viajan al trabajo y trabajan).
e Influencer (se utilizard el endoso de figuras publicas para inspirar confianza en los usuarios).

Mas abajo puede verse las estimaciones de costo obtenidas durante el testo del concepto. El monto
de la inversion en marketing y comunicacion se ve en el flujo de fondos.

Medicidn de eficacia

En el caso de las redes sociales, se podra medir cuantas personas se interesan por los anuncios, y a
través de Google analytics cuantos usuarios llegan al sitio de LAVALA a través de ese medio. La
conversion de estos usuarios sera también una medida importante de eficacia de este medio.

Por otro lado, de realizarse los esfuerzos de radio y endoso, se propone la realizacién de encuestas que
permitan evaluar si la gente conoce la marca, asi como también si esto los llevé a cambiar su habito de
consumo por un servicio de este tipo.

Ademas, se realizd un piloto en redes sociales para medir el costo de adquirir un cliente. Luego de
invertido un monto de USD 100, se pudo medir y generar el siguiente Funnel de Venta con las
respectivas conversiones en cada etapa hasta la landing page y el registro como usuarios interesados.

Esta herramienta fue la base utilizada para la estimacidn del presupuesto de marketing necesario para
captar la demanda deseada.

n Presupuesto del piloto: USS 100

27.904 personas

Conversion: 2,52%
MOFU

Targeted audience

704 personas

Conversion: 1,42%

10 personas

Una comunidad
L‘h]lL‘I'.‘llIl[(l para

lavar tu ropa

Costo adq: USS 100 _ygs10
10
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Anexo 16: Sistema de creencias, recursos y capacidades

Misidn. Cuidar las prendas de las personas para que no
tengan que preocuparse por esta tarea. Nosotros nos
ocupamos por ellos.

Vision. Ser la empresa que sustituya el lavarropas de los
hogares de Uruguay y el resto de Latinoamérica.

Valores centrales:

RESPONSABILIDAD

Nuestros clientes nos confian algo tan personal como su
ropa, la cual tiene un valor econémico, y muchas veces
afectivo. Queremos que nuestros empleados y nuestra
comunidad de emprendedores honren este valor realizando
sus tareas con maxima responsabilidad.

EFICIENCIA

Si queremos llegar a los clientes con un precio bajo
debemos ser extremadamente eficientes. Queremos que
cada persona en la organizacidn piense como desarrollar de
manera mas eficiente nuestro servicio en cada decisidon que
tome.

PUNTUALIDAD

Sabemos que la puntualidad es un elemento de decision
importante para elegirnos y muchas veces, si esto falla,
resulta mas practico tener un lavarropas y hacerlo uno
mismo.

Por ese motivo es extremadamente importante que
durante toda la experiencia del cliente seamos muy
estrictos con la puntualidad.

INNOVACION

Como start up que somos, queremos innovar siempre para
lograr un mejor servicio, mas eficiente y escalable. Las
innovaciones vienen desde adentro de la organizacion, de
cada miembro sin importar su rol, es por eso por lo que
necesitamos que ese mindset esté siempre presente en
cada uno de nosotros.

Recursos Clave:

Humanos:

Tangibles:

*Alto volumen de capital vs lavadero
tradicional para establecer barreras
de entrada

*Tecnologia de comunicacion con
clientes (app y web)

*Sistemas de gestion de logistica

*Marca posicionada para captar
clientes sin estar cerca de ellos
fisicamente

*Logistica propia muy eficiente

Intangibles:
*Cultura de eficiencia maxima

Reputacion como innovadores (no
existia algo igual)

*Know-how sobre logistica muy
eficiente

*Programa para captar y fidelizar
emprendedores

*Una comunidad de emprendedores
lavando para nosotros

*Confianza en la comunidad

*Persona experta en logistica en la
ultima milla

*Personas expertas en marketing
digital

*Equipo altamente motivado por
alcanzar la vision de LAVALA

*Un equipo conductor de
emprendedores que piensan en
grande, “vamos por todo Uruguay y
Latinoamérica!”
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Capacidades - ¢Qué sabemos hacer bien?

Procesos logisticos muy eficientes: LAVALA desarrollara la capacidad de montar procesos logisticos

muy especificos para el transporte de ropa de forma extremadamente eficiente

Lavar ropa a muy bajo costo: LAVALA tendra la capacidad de lavar ropa al costo mas bajo del mercado

por la particularidad del modelo que desarrolla

Capacidad de desarrollar red de emprendedores: LAVALA sistematizara el proceso de captacion y

fidelizacidn de emprendedores dispuestos a lavar ropa, como una capacidad fundamental para el
desarrollo de su modelo

Cambiar_el habito de las personas: Como empresa con un modelo de negocio innovador, LAVALA

deberd desarrollar capacidades de marketing y comunicacién orientadas a cambiar el habito de las
personas

Desarrollo de tecnologia aplicada: LAVALA como empresa de base tecnoldgica debera desarrollar la

capacidad de implementar soluciones tecnoldgicas para la comunicacidon con los clientes, la
geolocalizacidn y el lavado de ropa

Ventajas VRIO de LAVALA:

1) Servicio altamente estandarizado 2) Know-how de captacion y entrenamiento de
emprendedores
3) Red de emprendedores 4) Efecto de red que actie como barrera de entrada
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Anexo 18: Trial Run de la app

Para estimar el tiempo de construccién se realizé una especificacion funcional de la aplicacidn
desglosando las distintas opciones que debe proveer, al mismo tiempo que se realizaron prototipos de

la aplicacidn de usuarios.

A través del juicio experto de Gabriel Labrada, quien se desempefia como gerente de ingenieria en una
compafiia de software, se estimo el desarrollo de un MVP (minimo producto viable) en el entorno de
seis meses de desarrollo con tres ingenieros dedicados a tiempo completo.

A continuacidn, se puede ver el prototipo que fue sometido a un trial run con usuarios quienes fueron
sugiriendo mejoras, a la vez que se observaba su comportamiento para entender las mejoras de
usabilidad que debian ser realizadas. Este el resultado final luego de los ajustes realizados:
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Anexo 19: Metas (service standards)

Hard Standards: Los hard standards pueden ser establecidos y controlados cuantitativamente. Serdan:

Tiempo de entrega maximo (la demanda no deber hacer que sea mayor a 24hs)

Cantidad de servicios con reclamos por falta de puntualidad

Cantidad de pedidos con reclamos por la calidad del lavado o dafio a prendas

Cantidad de clientes que dejan el carrito por la mitad y desisten de comprar

Cantidad de personas que llegan al sitio y terminan concretando la compra (se conoce en el e-
commerce como 'Conversion', y es la variable mas importante de éxito)

Soft Standards: se basan en el feedback cualitativo de los clientes. Tratandose de una plataforma
tecnoldgica, se centraran en los reviews que se obtienen en las plataformas de Google y redes sociales

sobre la calidad del servicio. También se propone en el blueprint del servicio solicitarles a los clientes

que den feedback sobre la experiencia de compra una vez recibido sus prendas, una practica comun.

KPI'S (Key performance indicators)

Se evaluaran estos indicadores para medir el éxito/fracaso del servicio y cumplimiento de la promesa:

Crecimiento anual en cantidad de pedidos

Cantidad de clientes que una vez que compran mas de una vez

Cantidad de clientes que tienen suscripciones

Renewal rate de las suscripciones

Nivel de satisfaccién de reviews mayor a 7.5

Un porcentaje alto conocen el sitio por el boca a boca, lo cual indicaria que el servicio se esta
llevando a cabo con éxito
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Anexo 20: Historia de LAVALA

Como toda start-up, LAVALA no es ajena a los cambios de direccién que sufren este tipo de
emprendimientos a lo largo de su vida.

Todo comenzd hace ya tres ainos cuando uno de los socios estaba urgido por tener sus prendas lavadas
para el dia siguiente, tenia una reunién muy importante para la cual tenia que vestir su mejor camisa
y traje acorde. Se dio cuenta que era tarde en la noche de un miércoles y no tenia donde mandarla a
lavar si queria tenerla para el viernes a la mafiana. Tampoco tenia tiempo ni lugar para lavarla y dejarla
secando para luego plancharla, por lo que luego de sopesar sus alternativas por diez minutos, se dio
cuenta que tenia que ir a comprarse una.

Por suerte para él, la reunidn fue muy bien y consiguié hacer mas que satisfactoriamente su tarea e
impresionar a sus clientes, pero algo le quedd rondando en su cabeza y sabia que acababa de descubrir
un problema que muy factiblemente no fuera el Unico en sufrir: ¢écdmo hacia para tener sus prendas
sucias y arrugadas disponibles para el uso en menos de 24 horas?

Asi comenzd a gestarse LAVALA; un emprendimiento que en sus origenes tenia un logo tan I_\I I_
arcaico como su modelo de negocios: un galpén enorme en el medio de la ciudad (muy

cercano a Av. Agraciada y Av. San Martin) donde se unen las principales arterias de la

ciudad, consiguiendo asi optimizar la logistica, pero donde la estructura e inversidn en
magquinaria era muy robusta, un negocio mucho mas basado en capital que en trabajo.

Fue asi como, gracias a consejos de expertos, amigos y experiencias previas en otros negocios, los
socios originales entendieron que debian pivotar hacia un modelo donde la preponderancia fuera la
tecnologia y la inversidn en trabajo mds que en capital propiamente dicho. Asi se pasé de un galpon a
varios locales donde se lavardn las prendas y se conectardn usuarios y lavadores a través de la
tecnologia con el desarrollo de una plataforma que los conectara y permitiera generar una sinergia
para saber el momento éptimo para mandar a lavar.

Pasaron semanas y la idea, si bien era buena, no terminaba de cerrar; sabian que estaban generando
un “lavadero digital”, pero nada disruptivo que les permitiera cambiar las reglas del negocio. Fue asi
como vieron donde podria estar el diferencial: un dia de lluvia copiosa uno de ellos necesitdé no sélo
una prenda pronta para dentro de una hora para una cena con un cliente (nunca tenia tiempo para
mandar a lavar sus prendas ni lugar donde lavar en su hogar), sino también un vehiculo que lo llevara.
Entonces surgié en su mente “el Uber de las lavanderias”; entendié que se podia vincular la necesidad
de una persona de tener sus prendas prontas para dentro de un periodo muy corto de tiempo y la
necesidad de una persona en su hogar de lavar prendas para conseguir un ingreso extra en su hogar.

Asi muté LAVALA; empezé como un proyecto intensivo en capital, como una
lavanderia comun pero a gran escala, pasando luego a un hibrido entre capital y
trabajo, entendiendo que no solamente hace falta un lugar fisico para optimizar los
problemas identificados que tienen los usuarios sino que hace falta agregar valor a
través de un recurso muy usado en el Siglo XXl como es la tecnologia, donde los costos

|OVO|O marginales equivalen casi a cero, terminando en un proyecto donde la inversidn
principal en capital es para que el trabajo a realizar sea el éptimo.
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Anexo 21: Modelo Econédmico Financiero

Flujo de fondos ('000 USD) Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos 0 1,404 1,953 3,268 5,063 7,484
Pedido ocasional 0 619 861 1,441 2,232 3,300
Pedido ocasional XS 0 308 428 717 1,111 1,642
Membr mensual 0 221 308 515 798 1,180
Membr mensual XS 0 255 355 595 922 1,362
Gastos variables 0 -1,038 -1,468 -2,558 -3,972 -5,884
Fee Emprendedores 0 -566 -822 -1,476 -2,295 -3,407
Marketing 0 -35 -49 -82 -127 -187
Comision tarjetas 0 -32 -45 -75 -116 -172
Logistica 0 -405 -553 -925 -1,434 -2,118
Gastos fijos 0 -419 -382 -409 -424 -449
Depreciacion 0 -17 -17 -17 -17 -17
Costo VtaMueblesyPC's 0 0 0 0 0 -5
Valor Resid Vta MueblesyPC's 0 0 0 0 0 2
Garantiaaemprendedores 0 4 5 8 11 14
Devolucién garantias 0 0 0 0 0 -42

Utilidad antes deimpuestos

IRAE25%
Pérdidas Fiscales Ej Ant (Afio 1)

Utilidad luego deimpuestos

Depreciacién

Costo VtaMueblesyPC's
Inversién KT

Recupero KT

Flujo de fondos (USD miles)

Inversién inicial
Valor de rescate

Flujo de fondos Final (USD miles)

0 0
0 0
0 -66
0 17
0 0
18 -9
0 0

-242 0 0 0
0 0 0 0
-224 -58 121 240
VAN (USD miles) 879.19

TIR anual 60.74%
TIR terminal 46.54%

Periodo de repago (afios)

2.84

490
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Flujo Operativo L0 i Ao1
(= Mes12 | Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11
T
1
Caja al inicio o | -242 -227 -231 -235 -240 -244 -248 -252 -257 -261 -265
|
INGRESOS 0 : 59 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117
1
Ventas Crédito 0 : 0 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Ventas Débito 0 | 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Garantia o | o3 03 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 03 0.3
|
EGRESOS  -242 : -43 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121 -121
1
Inversién inicial -242 :
1
Proveedores o | -43 -87 -87 -87 -87 -87 -87 -87 -87 -87 -87
Gastos fijos 0 : 0 -35 -35 35 35 35 -35 -35 -35 -35 35
|
Cajaalfinal  -242 | -227 -231 -235 -240 -244 -248 -252 -257 -261 -265 -270
Estado de Resultados ('000) Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo4 Afo 5
Ingresos 1,404 1,953 3,268 5,063 7,484
Gastos variables -1,038 -1,468 -2,558 -3,972 -5,884
Gastosfijos -419 -382 -409 -424 -449
Garantia 4 5 8 11 -28
Costo Vta Mueblesy PC's 0 0 0 0 -5
Valor Resid Vta Mueblesy PC's 0 0 0 0 2
Margen de contribucién -49 107 309 678 1,120
% MC/Ventas -4% 5% 9% 13% 15%
Amortizaciéon -17 -17 -17 -17 -17
Utilidad antes de impuestos -66 90 292 661 1,103
IRAE 0 -23 -73 -165 -276
Pérdidas Fiscales Ej Ant (Afio 1) 0 45 21 0 0
Utilidad Neta -66 113 240 496 827
% Ut Neta/Ventas -5% 6% 7% 10% 11%
Variables sensibilizadas y escenarios
B ]
879.19 0.50 0.75 112 1.68 252 3.78
3197 1,398.32 1,364.50 1,31544 124547 1,148.06 1,017.17
3517 1,230.74 120041 1,156.44 1,093.72 1,00642  889.18
o 3868 1,078.39 1,051.24 1,011.88 95575  877.65  772.80
= 4255 938.74 914.43 879.19 82896  759.08  665.34
46.81 811.78 790.06 75857 71369 65130  567.65
51.49  696.37 676.99 648.91 608.90  553.31 478.84
| Factor Precio |
60.74% 0.91 095  1.00 1.05 1.10 1.16
@ 0.86 "#NiNUM! "#NiNum! [IEETI04%  156% @ 23.98%  47.33%
k] 0.91 "#NiNUM! [EE551% 246%  28.14%  51.75%  72.79%
E 0.95 =45 7% 599%  3205% 5580%  76.60%  93.93%
5 100  10.22%  36.81%  60.74%  81.05%  98.06% 114.67%
g 105  41.59%  65.50%  84.96% 10223% 119.16% 136.08%
s 110  69.24%  8837% 10592% 123.18% 140.46% 157.97%
| Fondo Propios |
8.55% 10.0% 20.0% 30% 39.0% 50.7% 65.9%
> 0.38% 7.03% 7.62% 8.21% 8.74% 9.42%  10.32%
2 0.76% 7.07% 7.69% 8.32% 8.88% 9.62%  10.57%
& 1.52% 7.14% 7.85% 8.55% 9.18%  10.00%  11.07%
3 3.04% 7.30% 8.15% 9.00% 9.77%  10.77%  12.07%
H 6.08% 7.60% 8.76% 992%  10.96%  12.31%  14.07%
[ 12.16% 8.21% 997%  11.74%  13.33%  1540%  18.08%
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Resumen del escenario

Valores actuales: Optimista Moderado Pesimista
Celdas cambiantes:
B 1.120 0.900 1.120 1.500
1-t 75% 90% 75% 60%
Factor Precio 1.00 1.10 1.00 0.90
Factor Lavados 1.00 1.10 1.00 0.90
TIC 42.6 35.0 43.0 50.0
Celdas de resultado:
VAN 879.19 3,663.13 865.31 -1,180.30
TIR 60.74% 160.15% 60.09% -
Periodo de Repago 2.84 2.32 2.85 -1.02
WACC 8.55% 9.05% 8.55% 8.33%

Gastos iniciales

Gastos iniciales (USS)
Campafiainicial marketing 60,000
Desarrollo App/Web 50,000

B Fondos Propios Subsidio ANIl M Subsidio ANDE M Rondas de inversién
72,390

Estructura Inversion inicial

Compra lavarropas/secarropas
Acondicionamiento de oficina 5,000
Mueblesy atiles 10,000
6PC's 6,000
Carteleria/Folleteria 1,250
Autorizacién bomberos 2,000
Uniformes 1,500

Canastos motos 800
Adquisicién inicial bolsas 24,065
Costos deimportacion 7,942

Gastosaperturadeempresa 1,200
242,147

Amortizacion

Para la amortizacién de los lavarropas y secarropas se considerd que debido al nivel de uso que
tendran, se amortizaran completamente en un afio, debiendo reponerlo los emprendedores en caso
de querer seguir trabajando con LAVALA. Se entiende que, si se llega al punto de estar trabajando un
afio para LAVALA, la evaluacién de comprar o no los electrodomésticos decantara naturalmente por
decidir realizar la inversion.

Am. Anual
Concepto P (USS) Q PxQ Amort v Util Afio1 Afio 2 Afio3 Afio4 Afio 5 CtoVta VRAfio5
Lavarropas 290 57 16,530 lavados 5 3,306 3,306 3,306 3,306 3,306 0 0
Secarropas 490 114 55,860 secados 5 11172 - 11172 11172 11172 11172 0 0
Mueblesy atiles 10,000 1 10,000 anual 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 5,000 1,000
PC's 1,000 6 6,000 anual 5 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 0 600

16,678 16,678 16,678 16,678 16,678 5,000 1,600

Lavados a realizar anualmente

Para determinar los lavados a realizar por afio, se considerd no sélo el crecimiento esperado de la
industria, sino el market share que conseguira LAVALA gracias a su propuesta disruptiva.
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Lavados anuales totales
Lavados anuales a captar
Pedido ocasional

Pedido ocasional XS
Membr mensual

Membr mensual XS

Precios

36.2%
24.0%
15.7%
24.0%

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
577,164 677,013 794,137 931,522 1,092,676
202,007 270,805 436,775 652,066 928,774
73,147 98,058 158,156 236,112 336,308
48,529 65,056 104,928 156,648 223,122
31,803 42,634 68,763 102,658 146,221
48,529 65,056 104,928 156,648 223,122

Para fijar los precios se utilizé la ecuacion value for money, encuestando a los usuarios, a la vez que se

considerd tanto el precio como el mix de venta que considera actualmente Mr. Jeff, ya que es el

benchmark natural de LAVALA. También se consideraron los precios que cobran tanto las cadenas de

tintorerias como los lavaderos de barrio, pero GUnicamente como un piso, ya que la propuesta de valor

excede largamente a la que presentan estos jugadores.

Costos Fijos

Precio Afo1l
Pedido ocasional 360
Pedido ocasional XS 270
Membr mensual 296
Membr mensual XS 224
wgtavg 295.63

Afio 2 Afo 3 Afo4 Afo 5
396 436 479 527
297 327 359 395
326 358 394 433
246 271 298 328

325.19 357.71 393.49 432.83

Los costos fijos varian por cambios en el IPC para todos los conceptos que se aprecian en el cuadro,

salvo para los gastos por concepto de tarifas publicas, donde se considerd un crecimiento diferente.

En el afio 2 se prescinde de uno de los tres ingenieros ya que cuando mas se necesitan es al comienzo

del desarrollo de la plataforma, y es uno de los costos mas elevados que tiene LAVALA. Ademds, en el

afio 3y en el afio 5 se decide contratar a una persona adicional para el call center.

Costos fijos propios (mensual) Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
g Sueldo call center 25,000 27,500 60,500 66,550 97,606
; Sueldo Com. y Mktg 40,000 44,000 48,400 53,240 58,564
8 Sueldo limpieza 5,000 5,500 6,050 6,655 7,321
§ Sueldos socios 430,000 473,000 520,300 572,330 629,563
2 BPS 300,000 330,000 381,150 419,265 475,832

Facturacion Psic. Laboral 32,000 35,200 38,720 42,592 46,851
° Manten web/app 536,130 393,162 432,478 475,726 523,299
E Pasarela de pagos 30,000 33,000 36,300 39,930 43,923
E Administracion 10,000 11,000 12,100 13,310 14,641
§ Alquiler local 45,000 49,500 54,450 59,895 65,885
§ Gastos de caja 4,000 4,400 4,840 5,324 5,856
:§ Internet 4,000 4,360 4,752 5,180 5,646
§ Celular 4,000 4,360 4,752 5,180 5,646
é UTE 4,800 5,232 5,703 6,216 6,776
OSE 453 494 538 587 639
5 Impuesto puerta 1,300 1,417 1,545 1,684 1,835
é % Recolector residuos 1,800 1,962 2,139 2,331 2,541
3 g BSE 1,200 1,308 1,426 1,554 1,694
DGI 10,000 10,900 11,881 12,950 14,116
1,484,683 1,436,295 1,628,024 1,790,499 2,008,234
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Flujo y costos de los emprendedores

Costo de los insumos por lavado / secado

Qempr 6ptimo
Qempr normal
Hs Lav +Secado

Hs trabajo diario
Cant Lavarropas
Cap Méax Emprend
Cap Necesaria

Cant secado x dia 12.00
Cant lavx dia 12.00

Costo de los insumos por lavado / secado (afio 1)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
34 46 73 109 155
57 76 122 182 258
0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
8 8 8 8 8
2 2 2 2 2
364,800 486,400 780,800 1,164,800 1,651,200
202,007 270,805 436,775 652,066 928,774
3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
3,600 3,600 3,600 3,600 3,600

$ x dia uss $ uss U$S x Lav
Cto Luzx secado 14.46 173.6 4.08 52,065 1223.62 0.34
Cto Luzx lavado 1.95 23.4 0.55 7,020 164.98 0.05
Cto Aguax lavado 2.50 30.0 0.71 9,000 211.52 0.06
Cto prodsx lavado 7.58 90.96 2.14 27,288 641.32 0.18
Cant lavados unit afio 1 7.47 95,373 2,241 0.62
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo4 Afo 5
Cto Luzx secado hora 0.34 0.37 0.40 0.44 0.48
Cto Luzx lavado hora 0.05 0.05 0.05 0.06 0.06
Cto Aguax lavado hora 0.06 0.06 0.07 0.08 0.08
Costo productos 0.18 0.19 0.21 0.23 0.25
0.62 0.68 0.74 0.81 0.88

Costo de apertura de sociedad por lavado / secado

AperturaUnip Mensual UYU Anual USD Unit USD
DGl 3,400 958.87 0.27
BPS 5,469 1,542.37 0.43
afol 1,367 385.59 0.11
afo2 2,735 771.19 0.21
BPS c/otro trab 2,600 733.25 0.20

Flujo de fondos de los emprendedores y su costo equivalente por lavado / secado

USS por lavado
$ porlavado
Fee de equilibrio

Fee requerido

Ingresos Brutos
Egresos

Ingresos Anuales UYU

Ingresos Anuales USD

Ingresos Mensuales UYU
Ingresos Mensuales USD

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5
1.00 1.16 1.43 1.50 1.57
42.38 52.28 68.58 76.07 84.54
14.3% 16.1% 19.2% 19.3% 19.5%
40.3% 42.1% 45.2% 45.3% 45.5%
429,291 492,607 581,721 642,163 709,459
-152,580 -188,225 246,901 273,861 -304,326
276,711 304,382 334,820 368,302 405,133
6,503 6,749 7,003 7,268 7,542
23,059 25,365 27,902 30,692 33,761
542 562 584 606 628
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