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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente plan se concentra en la oportunidad de ingresar al mercado de transporte de objetos de
carga mediana (cargas menores a 5000 kilogramos) cumpliendo el rol de intermediarios en la
contratacién del servicio entre usuarios particulares y transportistas, de ahora en mas llamados
usuarios y fleteros.

La oportunidad de negocio estd fundamentada por los resultados obtenidos en el proceso de
investigacion ya que se identificaron problematicas en los métodos actuales de contratacion del
servicio de fletes.

Con respecto a los usuarios, los mismos transitan durante el proceso por incomodidades tales como,
la dificultad para coordinar fecha y hora, la falta de referencias confiables de los fleteros, mucho
tiempo dedicado a la seleccién, publicaciones confusas y dificultad para encontrar reemplazo si el flete
falla. Por su parte, los fleteros manifiestan que la identificacién y captacién de la demanda es su
principal problema y este le genera capacidad ociosa en su actividad diaria.

Adicionalmente, sabemos que en el mercado uruguayo existe una tendencia a contratar servicios de
transporte a través de intermediarios digitales y no existe en la actualidad un servicio posicionado que
se especialice en la intermediacion sobre la contratacion de fletes. El proyecto propone la creacién de
un servicio online que permita a usuarios y fleteros conectarse para poder coordinar el flete.

Para poder atraer a los usuarios y fleteros al servicio propuesto, se desarrollaron servicios diferenciales
gue les aportan beneficios que no obtienen utilizando los métodos actuales de contratacion. Los mas
importantes para los usuarios consisten en poder encontrar de forma facil y rapida la oferta de fletes
disponibles (centralizacién de la oferta), posibilidad de obtener cotizaciones a un precio mas bajo para
el traslado de objetos (por medio de un sistema de subasta) y contar con el respaldo de la
administracién para lograr cumplimiento del servicio en el plazo deseado, en especial en los casos de
necesitar un flete para el mismo dia (flete Express). También, acceder a un sistema de calificaciones
que le aporten informacién al momento de elegir al fletero y la posibilidad de visualizar la
geolocalizacién del fletero contratado.

Con respecto a los fleteros, el mayor beneficio se basa en poder encontrar de forma facil y rapida la
demanda fletes del momento (centralizacién de la demanda) y asi poder ocupar su capacidad ociosa
con rutas eficientes (consolidacion de viajes).

Considerando los beneficios anteriormente mencionados, el 74,9% de los usuarios manifiesta que
cambiaria su método actual de contratacidn por la propuesta ofrecida y el 86% de los fleteros muestran
su intencion de formar parte de la misma.

Con respecto a la competencia, se identifica en el mercado a FleteApp como el Unico competidor
directo de la actualidad. El motivo principal por el cual dicha empresa no se ha podido posicionar en el
mercado consiste en el bajo nivel de inversidon en marketing que no le ha permitido llegar al publico
objetivo. En los ultimos afios, existieron dos empresas que lanzaron al mercado propuestas similares,
pero fracasaron en su actividad, el motivo principal también fue la carencia de inversién en marketing,
pero ademas declararon otros factores determinantes del mismo.

Adicionalmente, existen productos sustitutos mediante los cuales los usuarios y fleteros se conectan
para coordinar el servicio. Dentro de estos, Mercado Libre representa el medio digital mds utilizado
para buscar servicios de flete con un 20%, seguido por el buscador Google con un 11%. En vista de que
ninguno de estos medios se especializa en la intermediacion del servicio mencionado, no se espera



gue los mismos reaccionen ante la implementacién del modelo propuesto. Por otra parte, el método
actual mas utilizado para la contratacion del flete es la recomendacién, representando un 62% del total
de los fletes realizados.

El segmento de los fleteros fue definido como todos aquellos transportistas del pais que hacen fletes
a particulares con un vehiculo de carga mediana y que hacen sus publicaciones a través de medios
digitales. Este segmento cuenta con 400 fleteros aproximadamente y los mismos tienen un promedio
de 3,2 horas diarias ociosas debido a la dificultad de identificar la demanda.

Los usuarios son todos los consumidores particulares de fletes del pais que tienen entre 18 y 69 afios
y cuentan con acceso a internet. Actualmente existen 762.062 hogares con internet con un referente
dentro de la edad del segmento mencionado. La investigacidn realizada arrojé que la frecuencia de
consumo por hogar difiere segln la edad del referente, siendo de 0,81 fletes anuales para la franja de
18 a 29 afios, de 1,06 para la franja de 30 a 39, de 1,74 para lade 40 a 49, de 2,1 paralade 50a 59y
de 1,3 fletes anuales para la franja de 60 a 69 afos.

A partir de dichas variables, se determina que este segmento tiene una demanda aproximada de
1.087.690 transacciones anuales, definiéndose éstas como el mercado total posible para el servicio de
fletes (TAM). Profundizando en la informacién obtenida dentro de cada franja etaria, se calcula el
porcentaje de referentes del hogar que cambiaria su método actual de contratacién de fletes por la
propuesta de valor ofrecida, el cual se utiliza para estimar que existen 803.421 transacciones anuales
gue el servicio es capaz de atender con el modelo de negocio definido (SAM).

Al finalizar el primer afio, se espera alcanzar un Marketshare del 2,7% sobre las transacciones
mencionadas en el punto annterior (SOM), llegando a alcanzar un 14,1% al final del quinto afio.

El ingreso esta conformado exclusivamente por la comisidon abonada por el fletero, dicha comisién es
del 10% + IVA de la cotizacion realizada por el mismo y aceptada por el usuario y su valor promedio es
de USS 4,56. En lo que respecta a los egresos mas importantes, se encuentra la inversion en marketing,
los salarios del personal, los costos variables relacionado al débito automatico y la telefonia. Por otra
parte, estan los costos de los conceptos de alquiler de la oficina y el mantenimiento de la plataforma.

La inversion inicial requerida es de USS 120.000 y provendra de fondos propios de las tres socias que
invertiran en el proyecto por partes iguales.

Las proyecciones realizadas muestran que el resultado después de impuestos del primer al quinto afio
es de USS -93.531, USS 150.305, USS 279.508, USS 358.419 y USS 391.447 respectivamente. El valor
actual neto del proyecto es de $ 470.283 y tiene una tasa interna de retorno de 61,82%. Estos valores
fueron determinados con una tasa de descuento del 20%, la cual es requerida por las socias
inversionistas (TRR). Estos resultados definen al proyecto como viable.

Para determinar los riesgos del proyecto se analizaron las variables de precio y cantidad, de las cuales
se concluye que éstas podrian bajar hasta un 69% aproximadamente sin reportar valores actuales
netos negativos. Adicionalmente, se calcula que proyecto alcanzard su punto de equilibrio a partir del
onceavo mes del primer afio y que la inversion se repagara antes de la finalizacidn del primer semestre
del tercer afio del proyecto.

Por ultimo, y en lo que respecta a la implementacidon del modelo de negocios, resulta clave para el
éxito del mismo realizar una importante inversion en el plan de marketing y en el desarrollo y ejecucién
de los procesos que atienden los servicios ofrecidos.
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1. IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

En los ultimos afios se han gestado numerosas plataformas online que centralizan y conectan a la
demanda y oferta de servicios para el sector de transporte. Dentro de las mismas, se identifican
empresas como UBER, Cabify y EasyTaxi para el traslado de pasajeros y empresas como Rutear, Glovo,
Rappi y Rematefletes para el traslado de objetos.

Actualmente el sector del transporte de pasajeros y de carga pesada® en Uruguay ya se encuentra
atendido por varias empresas reconocidas a nivel nacional e internacional, sin embargo, no es posible
identificar alguna empresa que domine el sector del transporte de carga mediana?, aunque si hay
antecedentes de que existieron varias que no lograron posicionarse en el mercado.

Como resultado de la investigacion, se identifican una serie de problematicas en las que incurren a
diario los fleteros y varios aspectos a mejorar en la experiencia de los consumidores al momento de la
contratacién del servicio.

Como conclusion, existe la oportunidad de desarrollar un servicio de intermediacién que atienda la
demanda y la oferta del transporte de objetos de carga mediana, mas cominmente llamado flete3.

1.1 Modelo de negocio de partida

Durante la primera fase de proceso de investigacion (ver Anexo 3), la cual consistié en la realizacidn de
entrevistas a fleteros, usuarios particulares y comerciantes que utilizan fletes en su operativa diaria,
se identificaron a los clientes habituales de los fleteros, los cuales son los usuarios particulares y los
comerciantes. Con respecto a éstos ultimos, los mismos trabajan a diario con fleteros de confianza por
lo que ya existe un vinculo comercial y, en un principio, no estarian dispuestos a cambiar el modo en
gue operan, por lo que no se los considerd para el desarrollo del modelo.

En lo que respecta a los usuarios particulares, estos tienen variados métodos de contratacion y estarian
dispuestos a cambiarlos por uno que le brinde mayores beneficios.

A continuacién, como resultado de la primera fase de investigacion (ver Anexo 4), se identificaron una
serie de problematicas para cada parte.

Las problematicas identificadas para los fleteros consisten en la dificultad para identificar la demanda,
la optimizacién de las rutas de traslados, el tiempo y la capacidad de carga ociosa en la que incurren a
diario (dificultad para alcanzar economias de escala) y las Ineficiencias en los canales actuales de
publicacidn para la difusién y visualizacidn de la oferta del servicio, debido a que los usuarios acceden
generalmente a las primeras publicaciones de la lista sin tomar en cuenta las demas ofertas.

Con respecto a los usuarios particulares del servicio de flete, las problematicas consisten en la
dificultad para encontrar un fletero y coordinar el servicio, la cantidad de tiempo que le dedica al
proceso de contratacién y la falta de informacién y referencias que existen en los medios de busqueda
actuales.

A continuacidn, se presentan los puntos mas relevantes del modelo inicial de Canvas (ver Anexo 1), el
cual surge a partir de las problematicas identificadas y mencionadas anteriormente.

! Definicién carga pesada: El peso que puede transportar el vehiculo es superior a 5000 Kg.
2 Definicidn carga mediana: El peso que puede transportar el vehiculo es igual o inferior a 5000 Kg.
3 Definicidn de flete: Es el transporte de objetos de un lugar a otro con un determinado costo.



1.1.1 Segmento de fleteros y propuesta de valor inicial

El segmento de los fleteros, quienes pagardn por el servicio, se define como todos los proveedores de
transporte de carga mediana del pais que utilizan o utilizaran los medios digitales para publicar su
oferta. La propuesta de valor es “Ofrecer una plataforma donde el fletero acceda a solicitudes de
transporte de objetos en tiempo real, permitiéndole simultdaneamente optimizar sus rutas y ocupar su
capacidad ociosa”.

1.1.2 Segmento de usuarios y propuesta de valor inicial

El segmento de los usuarios se define como todos los consumidores particulares de servicios de
mudanza y traslado de objetos de todo el pais que estdn en la franja etaria de entre 18 y 59 afios y que
tienen acceso a internet. La propuesta de valor para los mismos es “Ofrecer una plataforma donde el
usuario publique sus necesidades de traslado de objetos, conectandose facilmente con la oferta de
transporte para seleccionar la mas conveniente”.

1.2 Proceso de validacion

El proceso de validacién del Canvas inicial se desarrollé en tres fases de investigacién (ver Anexo 3).
Inicialmente se realizaron entrevistas y encuestas a fleteros y encuestas a usuarios del servicio. Como
consecuencia de los datos obtenidos, surgié la necesidad de profundizar la informacién por medio de
una segunda tanda de encuestas a usuarios y fleteros y entrevistas a expertos de las areas de
transporte, marketing y programacion de sistemas.

Por ultimo, en base a la necesidad de conocer los motivos de fracaso de los competidores y obtener
lecciones aprendidas para no repetir los errores pasados, se realizaron entrevistas a los socios
fundadores de las empresas FleteApp y RedFlet. Adicionalmente, se consultd con otro experto del area
de Marketing Digital con el fin de elaborar un plan de marketing adecuado.

13 Hallazgos

En general, el usuario declara que durante el proceso de contratacion de fletes transita por ciertas
incomodidades tales como la dificultad para coordinar fecha y hora del servicio, la falta de referencias
confiables de los fleteros en los medios actuales de busqueda, la cantidad de tiempo que le dedica al
proceso de contratacidn, la existencia de publicaciones confusas o con poca informacién y la dificultad
para encontrar un reemplazo si el fletero le cancela.

La franja etaria que presenta mayor frecuencia de consumo de los usuarios es la que se encuentra
entre los 40 a 59 afios. Adicionalmente, el 39% declard tener que contratar un flete para el mismo dia
y el 15% manifiesta haber tenido cancelaciones inesperadas.

Por otra parte, los fleteros manifiestan que la identificacidn y la captacién de la demanda es su principal
problema. Esta dificultad le genera un promedio de 3,2 horas ociosas en su jornada laboral diaria. El
porcentaje de aceptacion de la propuesta por parte de los fleteros que realizan mas de 5 fletes diarios
es del 85%, muy similar al de los fleteros que realizan menos de 5 que es del 89%.

La cotizacion promedio por viaje es de USS 45,60 y el 83% de los fleteros esta dispuesto a pagar una

comisidn del 10% mas IVA sin tope sobre la cotizacién de la solicitud por el servicio de UShipper. Por
otra parte, el 57% opina que la plataforma no deberia fijar los precios de los fletes.
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Tanto los usuarios como los fleteros consideran que el servicio debe ser brindado por medio de una
aplicacion mévil y un sitio web. Adicionalmente, los usuarios del servicio de flete entienden que
deberia existir un canal telefénico para comunicarse en situaciones especificas.

En lo que refiere a la competencia, tanto los fleteros como los usuarios, declaran no haber conocido ni
utilizado otra plataforma que brinde un servicio similar.

El principal motivo de fracaso de los competidores actuales y pasados fue la falta de inversidon en
marketing para llegar a los usuarios del servicio de flete, asi como también, el uso inadecuado de los
canales utilizados. Por otra parte, existieron otros errores en la implementacién debido a la falta de
dedicacién de los socios fundadores en el desarrollo y monitoreo del funcionamiento y la falta de
personal dedicado a la atencién del usuario.

Con respecto a operativa planteada, manifestaron que al inicio de la actividad, la captacién de fleteros
no fue un problema mayor y consiguieron la cantidad de adhesiones esperadas. Sin embargo, tuvieron
dificultades con el medio de cobro implementado, que se limité a las redes de cobranza y este no
resultd ser un medio eficiente para el fletero. Otros errores consistieron en la fijacién de una cuota
mensual al fletero por pertenecer al servicio y la fijacién de los precios de los fletes. Adicionalmente,
existieron problemas de usabilidad de las plataformas ya que eran poco atractivas y tenian formularios
complejos.

Por ultimo, en relacién con la aceptacidn general de la propuesta de UShipper, el 85% de los fleteros
manifiesta que le gustaria ser parte del servicio y el 80% lo utilizaria, en un principio, para ocupar su
tiempo ocioso. Por su parte, el 74,9% de los usuarios declara que cambiaria su método actual de
contratacién de fletes por alguna de las caracteristicas ofrecidas, las cuales son las siguientes en orden
de importancia: garantia de que el traslado se realice, contratacién del servicio por una plataforma
online, geolocalizacién del transportista en tiempo real, posibilidad de contratar flete para el mismo
dia y sistema de calificaciones (ver Anexos 4, 5,6y 7).

14 Ajustes introducidos

A partir de los hallazgos mencionados anteriormente, se concluye que el usuario del servicio de flete
tiene una serie de dificultades al utilizar los métodos de contratacidn actuales del servicio. Por este
motivo, los principales cambios al modelo inicial del Canvas se realizaron con el fin de crear servicios
diferenciales que aporten valor al mismo y se basaron en los atributos que declaran como necesarios
para cambiar su método de contratacién actual por UShipper.

Los nuevos servicios y beneficios a ofrecer como diferencial para el usuario consisten en la posibilidad
de contratar un “flete Express”* o un “flete Estandar”>, la garantizacién de la realizacidon del servicio®,
la posibilidad de acceder a la geolocalizacion del fletero en tiempo real y la posibilidad de conseguir
precios mas bajos para el tipo de flete” “traslado de objetos” mediante un sistema de subasta para
ambas modalidades de flete, con el fin de que el ahorro generado en los costos del fletero por la
consolidacion de las cargas, pueda beneficiar también al usuario a través del precio cotizado por el
mismo.

4 Modalidad de Flete Express: Flete para realizar en el mismo dia del ingreso de la solicitud.

5 Modalidad de Flete Estandar: Flete para realizar al partir del dia siguiente del ingreso de la solicitud.

6 Garantizacion de la realizacién del servicio: Seguimiento y respaldo que brinda la administracién de UShipper
al proceso de contratacion del servicio con el fin de lograr el cumplimiento de este, en especial para el flete
Express.

7 Tipos de flete: Mudanza y traslado de objeto (1 o 2 objetos).
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Para poder atender los nuevos servicios se disefiaron los procesos de atencion al usuario y gestion de
fleteros generando nuevas actividades clave para éxito del plan.

En otro orden, se realizé un ajuste al modelo de ingresos inicial el cual consistié en la eliminacion del
tope propuesto para la comision percibida por UShipper. Adicionalmente, se notificara a los fleteros
gue hayan cotizado y no hayan sido elegidos cudl es el precio al que fue aceptada la cotizacién.

Con respecto al segmento de usuarios, se extiende la franja etaria, la cual sera de 18 a 69 aiios.

Adicionalmente, se tomaron en cuenta los factores que llevaron al fracaso a los competidores con el
fin de tomar las medidas necesarias para no incurrir en los mismos errores y lograr el éxito de la
propuesta, por lo que se realizan los siguientes ajustes:
e Se disefia un plan de marketing el cual tendrd especial foco en las actividades dirigidas a la
captacion de los usuarios y fleteros mediante una fuerte inversién de capital.
e Se define el sistema de débito automdatico como el Unico medio de pago aceptado para el cobro
de las comisiones, este cambio también apunta a disminuir el riesgo por incobrabilidad.
e Dedicacién de tiempo completo por parte de las socias al emprendimiento y contratacion del
personal suficiente para la correcta gestion de los procesos de atencién a los usuarios y fleteros.

1.5 Competidores y su reaccion

En la actualidad, FleteApp es el un Unico competidor directo que se encuentra operativo (ver Anexo
7), el cual no estd posicionado en el mercado debido al bajo nivel de inversidon que realiza para la
difusion de su servicio y al uso de inadecuado de los medios de promocién que no alcanza a publico
objetivo. Ademas, no cuentan con la dedicacidon y estructura operativa necesaria para el servicio.

Adicionalmente, los medios sustitutos utilizados para la contratacion de fletes son la recomendacién y
los buscadores tradicionales de internet. Dentro de estos ultimos, los mas utilizados son Mercado Libre
y Google (ver Anexo 7), los cuales no se especializan en el rubro de intermediacién para la contratacién
de servicios de fletes.

En base a lo anteriormente mencionado se concluye que no se espera un nivel de reaccion fuerte o
inmediata por parte de los competidores directos e indirectos al lanzamiento de UShipper.

1.6 Industria en la que se inserta el emprendimiento

El sector transporte terrestre en Uruguay es un sector que funciona a demanda de otros sectores del
mercado, por lo cual su actividad depende estrictamente del sector productivo y de la demanda de
servicios. Dicho sector se divide en dos subsectores, el transporte de personasy el transporte de carga.
Dentro de este Ultimo se pueden clasificar segin el peso de la carga entre carga pesada y carga
mediana, y el destino pudiendo ser nacional e internacional.

La industria objetivo a la que se planea insertarse como intermediador digital es la del transporte
nacional de carga mediana destinada a usuarios particulares.

Los principales entes reguladores del sector son el Ministerio de Transporte y Obras Publicas (MTOP),
la Direccién General Impositiva (DGI), el Banco de Previsién Social (BPS), el Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social (MTSS) y las intendencias departamentales. Por otra parte, existen varios gremios de
transportistas, siendo el principal la Inter-gremial de Transporte Profesional de Carga terrestre del
Uruguay (ITPC). La institucidn representa a 3.500 empresas, repartidas entre 23 gremiales.
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La variable mas relevante de esta industria es el Indice de Costos del Transporte de Carga Automotor
(ICT) que contempla el costo del combustible, las cubiertas, la mano de obra, el mantenimiento y los
seguros. Esta es medida mensualmente por el Centro de Innovacién en Organizacién Industrial de la
Universidad de Montevideo.

1.7 Mercado

El mercado objetivo de UShipper se define como todas las personas que proveen y consumen el
servicio de transporte de carga mediana (flete) dirigido a consumidores particulares dentro del
territorio nacional. Los segmentos de este mercado se definen como fleteros y usuarios del servicio de
flete.

1.7.1 Segmento de fleteros

El segmento de fleteros se define como todos aquellos transportistas que hacen fletes a particulares
con un vehiculo de carga medianay difunden su servicio a través de los medios digitales de publicacion.
Segln Mercadolibre y otros buscadores en internet, actualmente hay una cantidad aproximada de
400 fleteros que cumplen con dicha definicién de segmento.

1.7.2 Segmento de usuarios

El segmento de usuarios se define como todos los consumidores particulares de servicio de flete que
tienen entre 18 y 69 afos y cuentan con acceso a internet.

1.7.3 Dimensionamiento de mercado

Para la estimacion del tamafio de mercado se tomdé como base para el célculo la cantidad de hogares
y la edad de la persona de referencia del hogar. Se considerd que las respuestas obtenidas en las
encuestas a usuarios fueron realizadas por las personas de referencia de cada hogar (ver Anexo 6).

Segun el Ultimo Censo del I.N.E. (2011) en Uruguay existen 918.147 hogares cuya persona de referencia
tiene entre 18 y 69 afios. Ademas, en base al informe sobre el perfil del internauta uruguayo (Grupo
Radar, 2017), el 83% de los hogares cuentan con acceso a internet. Por lo tanto, el segmento esta
compuesto por 762.062 hogares.

A partir de la cantidad de hogares mencionados en el parrafo anterior, se realiza la estimacién de la
cantidad de transacciones posibles del mercado (TAM) tomando en cuenta la frecuencia anual de
contratacién de fletes de los hogares segun el rango de edad de la persona de referencia encuestada.

Para el calculo de la cantidad de transacciones posibles para atender con la propuesta de valor ofrecida
(SAM), se considerd el porcentaje obtenido en la encuesta a usuarios (hogares) sobre la pregunta que
hace referencia a si el usuario remplazaria su método actual de contratacién por UShipper, teniendo
en cuenta alguno de los atributos ofrecidos, segun el rango de edad del encuestado. A continuacion,
se muestran los resultados en la siguiente tabla.

Taba: Estimacion del tamafio de mercado (TAM y SAM)

Rango de edad de la | Cantidadde | Hogares con acceso | Frecuencia anual de Hogares que remplazarian su
TAM SaM
persona de referencia hogares ainternet consumo de fletes método de contratacidn actual

20 a 29 afios 126.347 104.868 0,84 88.310 84% 74.366
30 a 39 afios 207.628 172.331 1,06 182.123 74% 134,523
40 a 49 afios 208.371 172.948 1,74 301.058 70% 211.855
50 a 59 afios 205.260 170.366 2,10 356.957 90% 322.961
60 a 69 afios 170.541 141,549 1,13 159.243 38% 59.716

Total 918.147 762.062 1.087.690 803.421
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1.8 Estimacion de ventas

Como punto de partida de la estimacidn de ventas, se tomé como referencia el resultado obtenido de
la publicacién paga del servicio en el buscador Google (ver Anexo 6). Este resultado arrojé que el 2,7%
de las personas que buscaron fletes en el periodo en el que estuvo publicado el anuncio lo intentaron
contratar a través de UShipper.

En base a lo anterior, se estima alcanzar un nivel de transacciones que represente el 2,7% del
Marketshare anual al final del primer afio, valor que se considera alcanzable como consecuencia del
plan de marketing que se implementara.

Al final del segundo afio de actividad se estima alcanzar un nivel de transacciones que represente el
8% del Marketshare, registrando una tasa de crecimiento anual del 200% con respecto al primer afo.
Esta proyeccion se basa en la tasa de crecimiento de la empresa chilena RemateFletes, la cual tiene un
modelo de negocio similar al de UShipper y ha registrado un crecimiento constante del 20% mensual
desde el inicio de su actividad sin incurrir en inversiones significativas de publicidad y marketing (ver
Anexo 4). Ademsds, se espera un descenso gradual en las tasas de crecimiento a partir del tercer afio
alcanzando un 14% del Marketshare al final del quinto afio del proyecto.

Tabla: Cantidad total de transacciones anuales y semestrales proyectadas a 5 afios

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad del primer semestre 4,532 29.814 40.579 51.563 55.951
Cantidad del segundo semestre 17.301 35.554 47.148 54,079 57.332
Cantidad total anual 21.833 65.368 87.727 105.642 113.283
Tasa de crecimiento anual 199% 35% 10% 5%
MarketShare anual 2, 7% 8,1% 10,9% 13,1% 14,1%
1.9 Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

Acciones de potenciacion

La ausencia de un competidor directo
reconocido/posicionado que brinde un servicio de
intermediacidon entre usuarios y fleteros similar al
propuesto por UShipper.

La oportunidad de crear un servicio que elimine las
dificultades actuales en las que incurren los fleteros
y usuarios durante el proceso de contratacion del
servicio de flete.

Realizar acciones que generen una rdpida adopcion
de los usuarios y fleteros a UShipper con el fin de
lograr una posicion dominante en el mercado y asi
mitigar el crecimiento del competidor actual y
desincentivar el ingreso de nuevos competidores.

Los servicios diferenciales propuestos son: destinar
inversién para el plan de Marketing y dar periodos
de prueba gratuitos a los fleteros (incentivo para

comenzar a utilizar la plataforma por primera vez).

Tendencias actuales de consumos para la
contratacion de servicios online

Desarrollar una plataforma con buen nivel de
usabilidad la cual facilitara la rapida adaptacion.

AMENAZAS

Acciones de mitigacion

El posicionamiento y la utilizacidn de los productos
sustitutos.

Con el desarrollo de una plataforma y procesos
especializados en la intermediacion de los fleteros y
usuarios, mas la inversién destinada al marketing se
espera diferenciarse de los productos sustitutos.

Bajas barreras de entrada para el ingreso de nuevos
competidores por bajos costos operativos, facil
acceso a la tecnologia y carencia de legislacién sobre
intermediarios digitales.

Generar posicionamiento de marca a través del
desarrollo de una campafia de marketing efectiva y
de la gestion eficiente de los servicios diferenciales
que dificulten la réplica del modelo de negocio.
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2. MODELO DE NEGOCIOS

A continuacidn, se desarrollan los puntos del Modelo de Canvas final (ver Anexo 2).
2.1 Segmentos
2.1.1 Segmento de Fleteros

El segmento de fleteros se define como todos aquellos transportistas que hacen fletes a particulares
con un vehiculo de carga mediana y difunden su servicio a través de medios digitales.

2.1.2 Segmento de Usuarios

El segmento de usuarios se define como todos los consumidores particulares de servicio de flete que
tienen entre 18 y 69 afios y cuentan con acceso a internet.

2.2 Propuesta de valor
2.2.1 Propuesta de valor para fleteros

Al fletero se le ofrece una plataforma donde pueda acceder a una demanda centralizada de solicitudes
de traslados en tiempo real, permitiéndole optimizar sus rutas y reducir los tiempos muertos y la
capacidad de carga ociosa.

Los servicios y beneficios que se brindaran a los fleteros son los siguientes:

® Acceso a una demanda centralizada de servicios de flete.

e Notificaciones en tiempo real para cotizar y anexar nuevos fletes compatibles con rutas actuales
o programadas, teniendo la posibilidad de eliminar tiempo y capacidad de carga ociosa,
generando asi economias de escala a través de la consolidacién de las mismas (ver Anexo 9).

® Geolocalizacidn del origen y destino de las solicitudes.

e Informacidn del precio en el que fueron confirmadas las solicitudes que cotizd y los usuarios
rechazaron.

2.2.2 Propuesta de valor para usuarios

En cuanto al usuario, se le ofrece una plataforma donde pueda publicar sus necesidades de traslado
de objetos, accediendo facilmente a una oferta centralizada de servicios de fletes y seleccionando la
opcion mas conveniente, contando con el respaldo de UShipper hasta el cumplimiento del servicio.

Los servicios y beneficios para el usuario son los siguientes:

o Nuevo medio de busqueda de fletes simplificado y gratuito.

e Facilitacion de la busqueda mediante la centralizacidn de la oferta de servicios de flete.

e Garantizacion de la realizacion del servicio a través de la ejecucidn del proceso de gestidon de
solicitudes con respaldo de UShipper desde el inicio del proceso hasta la finalizacion del mismo
(ver Anexo 9).

Posibilidad de solicitar y realizar un flete en el mismo dia (flete Express).

Acceso a la geolocalizacién del fletero en tiempo real desde el momento en que inicia el flete.
Calificar el servicio recibido mediante un sistema de calificaciones e historiales de los fleteros.
Posibilidad de obtener precios mds bajos mediante la opcidn de subasta para el tipo de flete
“traslado de objetos” (ver Anexo 9).

15



2.3 Canales de distribucion

El canal por el cual se podra solicitar y gestionar los fletes serd mediante un sitio web y una aplicacidn
mavil para los usuarios, y una aplicacién de uso exclusivo para los fleteros. Adicionalmente, existira un
numero telefénico por el cual se atenderdn las consultas y problemas o quejas que puedan tener las
partes.

2.4 Relacion con los clientes

El relacionamiento con ambos segmentos se llevara a cabo mediante herramientas automaticas a
través de la plataforma, tales como publicidad, mailing, notificaciones, y sistema de review &
calificaciones. Adicionalmente, se proporcionard atencidn personalizada via telefdnica, redes sociales
y por chat online a través de la plataforma y, en particular con los fleteros, se realizardn reuniones
periddicas.

2.5 Modelo de ingresos

El ingreso estara conformado exclusivamente por la comisiéon abonada por el fletero, dicha comision
sera del 10% + I.V.A. de la cotizacion realizada por el fletero y aceptada por el usuario.

2.6 Recursos clave
Para poder llevar a cabo la propuesta se requiere de recursos econdmicos, los cuales provendran de
financiamiento propio por parte de las socias. Ademas, se necesitardn insumos tecnoldgicos,

especialmente la plataforma ya que el negocio se desarrolla a través de esta.

Por otro lado, serdn necesarios los recursos humanos para la gestion de los procesos de Ia
administracidn y atencidn ofrecidos por UShipper.

2.7 Actividades y procesos clave

La primera actividad clave es la captacidn de fleteros y usuarios mediante el disefio de un Plan de
Marketing adecuado para cada segmento, a través de la ejecucién del mismo se espera captar la
cantidad deseada, siendo este un factor clave para el éxito del proyecto.

En segundo lugar, las tareas del proceso de atencidn de los usuarios, dirigidas principalmente a la
garantizacion de la realizacién del servicio, asi como también, tareas referentes a la recepcion y

solucién de los conflictos y/o reclamos de ambos segmentos.

Por otro lado, las actividades relacionadas a la administracion de los fleteros, de las cuales se destacan
la gestion del cobro de las comisiones y la gestion de la conducta de los mismos.

En paralelo a las actividades mencionadas anteriormente, se realizaran tareas referentes al proceso de
mejora continua, con el fin de mejorar la experiencia de los usuarios y los fleteros de forma constante.

Diagrama de actividades claves de UShipper

Administracion Pr::‘?::ade
de Fleteros A
continua
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2.8 Socios clave

La empresa proveedora de tecnologia sera considerada un socio clave ya que el negocio depende de
dicha tecnologia para el funcionamiento del servicio, y de cumplir con las expectativas de usabilidad
para ambos segmentos (ver Anexo 8).

Por otra parte, como socios clave se encuentran las empresas financieras proveedoras del servicio de
débito automatico y, siendo factor clave de éxito la campaiia de marketing de lanzamiento, la agencia
de marketing serd también considerada como socio clave.

29 Estructura de costos

Dentro de los principales costos del modelo, estdn comprendidos los costos fijos asociados a la renta
del espacio fisico de trabajo, los servicios referenciados al mantenimiento de la plataforma y hosting,
los salarios del personal contratado y la inversién en marketing permanente luego del lanzamiento.

Ademas, como costos variables estdn los costos de la financiera por el cobro de las comisiones
mediante débito automatico y los costos telefdnicos asociados a la atencién de los usuarios y fleteros.

2.10

Fortalezas y debilidades

FORTALEZAS

Acciones de potenciacion

Ofrecer servicios
diferenciales de la
competencia y de los
productos sustitutos.

Se disefiaradn y ejecutaran los procesos necesarios para la garantizacion de
la realizacién del servicio para que se cumplan con los estandares de
calidad deseada en el tiempo estimado, ademas de cumplir con la correcta
gestion de la conducta de los fleteros.

Bajos costos
operacionales por la
automatizacion de
los procesos en la
plataforma.

La interaccidn entre el fletero y el usuario se realizara directamente a
través de la plataforma, solo existiendo la necesidad de intervencién del
personal de UShipper cuando la misma no se realice en los plazos
estipulados segun el tipo de solicitud realizada.

Conocer los errores
de la competencia
actual y pasada.

Se tomardn como lecciones aprendidas los motivos del fracaso de la
competencia con el fin de no repetir los mismos. Los aspectos mas
importantes a tener en cuenta son la inversidn en marketing, la
dedicacién de los socios al emprendimiento y la contratacion del personal
suficiente para atender los servicios ofrecidos.

DEBILIDADES

Acciones de mitigacion

Servicios valorados
por los usuarios no
incluidos en el
modelo

Por medio de la mejora continua se irdn agregando otros servicios
valorados por los usuarios y que le den valor a la plataforma. Por ejemplo,
el medio de pago online.

Alta dependencia de
los fleteros en el
servicio brindado

Con el sistema de calificaciones y review se analizaran las conductas de los
fleteros, sancionando el comportamiento mediante la suspensién o
desvinculacion de los mismos a aquellos que incumplan reiteradamente
con el servicio. De este modo se busca generar pautas de conducta y
comportamiento de los fleteros (ver Anexo 9) cuando realicen un flete por
medio de UShipper.

Informalidad de los
fleteros

En el mercado de fletes existe mucha informalidad en la actividad de los
mismos. A causa de este aspecto se implementa el formato de débito
automatico como medio exclusivo para el cobro de las comisiones
mitigando asi posibles pérdidas por incobrabilidad.
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3. IMPLEMENTACION DEL MODELO

3.1 Conformacidn de la empresa

La empresa estara conformada por las tres socias, las cuales tendran una participacion igualitaria, tanto
en la inversién como en posibles pérdidas y ganancias generadas. La forma juridica de la empresa se
conformard como Sociedad Anénima.

3.2 Desarrollo de la plataforma

El servicio estara disponible como una aplicacion mévil y como un sitio web, los mismos seran
realizados por una empresa de tecnologia tercerizada. Los requerimientos mas importantes para el
desarrollo de la misma son la usabilidad, las funcionalidades para el registro como persona fisica o
juridica (para usuarios y fleteros), funcionalidades para ingreso de la solicitud segun el tipo y modalidad
de flete, el sistema de calificaciones y notificaciones, la geolocalizacién y los canales de comunicacién
(ver Anexo 8). Ademas, el servicio estara alojado en la Nube, desde donde se podran ejecutar todas las
acciones y mantenimientos necesarios para el funcionamiento correcto del servicio.

Previo lanzamiento oficial del servicio en el mercado y con el fin de realizar los ajustes necesarios, se
realizard una prueba piloto gratuita con un grupo seleccionado de fleteros y usuarios.

3.3 Términos y condiciones legales del servicio

Mediante la aceptacidon de los usuarios y fleteros de los “Términos y condiciones del servicio”, se
delimitardn las responsabilidades y los roles de las partes en el uso del servicio, reduciendo el riesgo
asumido por UShipper frente al incumplimiento, mal uso de la plataforma o responsabilidad sobre los
posibles dafios generados a los objetos trasladados. La misma debera ser aceptada como un paso
previo al ingreso y confirmacion de la solicitud de flete. Ademas, se estableceran estandares de
conducta y comportamiento para los fleteros, los cuales se gestionardn durante el proceso de
administracién de los mismos (ver Anexo 9).

3.4 Diseio de Procesos

3.4.1 Procesos de atencion al usuario

El disefio del proceso de monitoreo y gestidn de las solicitudes pendientes?, para las dos modalidades
de fletes ofrecidas, tiene el objetivo de garantizar la realizacion del servicio (ver Anexo 9). Para el caso
de que surjan cancelaciones inesperadas por parte del fletero, los usuarios tendran disponibles canales
para poder realizar los reclamos y quejas correspondientes durante el uso del servicio.

En el primer afio el 80% de la gestidn consistird en la administracion de los datos y el 20% restante
consistird en obtener cotizaciones para las solicitudes pendientes. De estas ultimas, se prevé gestionar
un 30%, a las cuales se le debera re-coordinar la fecha de la solicitud con los usuarios (ver Anexo 10).

3.4.2 Procesos de administracion y gestion de los fleteros

Para el inicio de las tareas de captacion de fleteros se creara una base de datos, utilizando como fuente
los canales de busqueda digitales, donde se seleccionardan aquellos que posean las mejores

8 Solicitudes pendientes: Son aquellas solicitudes que en un determinado plazo atin que no han obtenido
alguna cotizacion.
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calificaciones. Posteriormente, se contactara a cada uno de ellos telefénicamente y, de ser necesario,
se ofrecera la posibilidad de realizar una entrevista personal, donde se le explicara el funcionamiento
del servicio y se les ofrecera ser participes del mismo. Los mismos podran registrarse en la plataforma
en el formato de persona fisica o empresa, con esta medida se toma en cuenta el aspecto informal de
los fleteros.

La cantidad estimada de los fleteros en cada periodo estard enfocada en cubrir la demanda proyectada
y, al mismo tiempo, en que la cantidad de fletes diarios posibles les resulte atractiva a los mismos (ver
Anexo 6).

Las tareas de la administracién de los fleteros consistirdn en la gestidn de las cobranzas de las
comisiones y el seguimiento de la conducta mediante la fijacién de estandares de conducta (ver Anexo
9). Dichos estandares seran comunicados y aceptados en los términos y condiciones del servicio al
momento del registro y a partir del cual UShipper podrd a realizar las acciones que considere
necesarias segun el caso, como la suspensién temporal de la cuenta por mala conducta. El objetivo
principal de estos procesos es modelar la conducta de los mismos hacia los comportamientos
esperados.

3.4.3 Proceso de mejora continua

Los aspectos mas importantes para analizar son las dificultades o fallas que se generen al momento
del alta de la solicitud, el proceso de cotizacién y los canales de comunicacién que se basaran en los
procesos de la gestidon de usuarios y fleteros anteriormente mencionados. De este modo se busca
mejorar la experiencia de los mismos al utilizar UShipper.

3.5 Acuerdo de servicio con socios claves

Se realizara la contratacion de las financieras responsables para el cobro de las comisiones, con el fin
de que los fleteros puedan abonar sus comisiones mediante débito automatico. Adema3s, se contratard
a la empresa de tecnologia para el desarrollo de la plataforma y a la empresa de marketing para el
desarrollo y disefio de la campafia de lanzamiento.

3.6 Alquiler y equipamiento de oficina

Previo al lanzamiento, se arrendara el espacio de la oficina desde donde se operard y se acondicionara
(mobiliario y contratacion de servicios, etc.) para su correcto funcionamiento.

3.7 Contratacion y capacitacion del personal

Se procederd a la contratacion y capacitaciéon de personal con perfil de atencion telefénica para
atender los procesos de atencién al usuario, el cual tendra una carga horaria de 6 horas diarias fijas de
lunes a viernes en turnos de 8:00 a 14:00 horas y de 14:00 a 20:00 horas y los sabados rotativos de
08:00 a 14:00 horas. La contratacién de los operadores se basa en el objetivo de atender el 100% de
las solicitudes pendientes que deben ser procesadas por UShipper en la coordinacién del servicio (ver
Anexo 10).

Ademas, para las tareas correspondientes a la Administracién y tareas de Marketing, una de las socias
oficiard como CEO y otra socia como CMO. El horario del CEO serd de lunes a viernes de 10:00 a 18:00
horas y el del CMO ser4 full time® .

% Full Time: dedicacion 24 horas los 7 dias de la semana.
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3.8 Plan de Marketing

El objetivo del plan es generar conocimiento del servicio y la recordacién espontdnea de los beneficios
del mismo por parte de los usuarios y los fleteros, para poder posicionarse rapidamente en el mercado,
generando una barrera de entrada para posibles nuevos competidores y limitar el crecimiento del
competidor actual.

Los principales beneficios que se desean trasmitir a los usuarios son la facilidad para poder coordinar
un flete al precio mds conveniente, la garantizacidn de la realizacion del servicio, la posibilidad de
coordinar un flete para el mismo dia (flete Express), y que todos estos beneficios se brindan de forma
gratuita, Unicamente descargando la aplicacién o mediante el sitio web de UShipper. A su vez, el
principal beneficio que se desea transmitir a los fleteros es la centralizacion de la demanda que le
permitira optimizar sus rutas y reducir capacidad ociosa al anexar nuevos posibles fletes diariamente.

3.8.1 Campaiia de lanzamiento y campaiia permanente

La campania de lanzamiento estara dirigida por una agencia de Marketing, la cual serd la responsable
de realizar las actividades de la administracion de las acciones a implementar durante dos periodos del
primer afio, el disefio de la descripcidn de los beneficios que se le atribuyen al servicio (Claim) para
gue la comunicacion sea efectiva, el disefio y la creacidn del perfil, fan page y cuenta en Facebook e
Instagram, incluyendo el avatar, portada, carga de datos y configuracién general.

Las acciones de la campafia de lanzamiento (los dos primeros afios) y permanente se diferencian por
las acciones de marketing de esta ultima, la cual estard enfocada principalmente a acciones de
marketing digital (ver Anexo 11). Ademas, para incentivar la adhesion de los fleteros se le ofrecerd a
cada uno, al incorporarse por primera vez, el beneficio de tener sin costo los primeros 5 fletes.

3.8.2 Detalle de las acciones de marketing tradicional y digital

30 carteles en los laterales de dmnibus.

Publicacidn en revista digital InfoNegocios por un dia en la pagina del servicio “publinota”.

Anuncio del servicio a través del comunicador de un programa de radio FM.

Publicidad por Stickers con el logo de la marca: se le entregard a cada fletero adherido un sticker

para colocar en el camidn que utilice para la realizacién del servicio.

® Publicidad en Facebook: Creacién de una FanPage donde se generara un nuevo anuncio pago a
cada dos y cinco dias segun el periodo. Cada publicacién apuntard a los tres tipos de alcances
posibles: likes, visitas a la FanPage y visitas al sitio web.

e Publicidad en Instagram: Creacidn de una cuenta con el perfil de empresa, se generara un nuevo
anuncio pago cada dos y cinco dias segun el periodo. Cada publicacion apuntara a los tres tipos
de alcances posible: “tu perfil”, “tu empresa” y “tu sitio web”

e Publicidad en Google: creacion de un AdWords el cual tendra asociado las palabras que mas se
utilizan para la busqueda de fletes online, de este modo se pretende aparecer en la primera hoja
de busqueda de Google (“zona caliente”).

e Campanfas para la captacién de mails: Se realizard un sorteo mensual o trimestral durante los dos
primeros afios de “Un fin de semana para dos personas” en algun establecimiento localizado en
Colonia, Punta del Este o Rocha. El mismo serd comunicado a través de las redes y podran
inscribirse las personas que ingresen una casilla de mail valida y, ademas, quienes compartan la
publicacidon y se registren en la plataforma tendrdn doble chance de salir sorteados.

e Campafnas de mailing y notificaciones a través de la aplicacién: Se realizaran publicidades

semanales y mensuales a quienes se suscriban, registren y/o descarguen la aplicacidn.
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4, EVALUACION DEL RETORNO Y RIESGO

Para el andlisis del retorno y riesgo de la inversion se realizé una evaluacién financiera, la cual se detalla
en los siguientes puntos y se tomaron como referencias los datos de las proyecciones y flujo de fondos
a cinco anos (ver Anexo 12).

4.1 Inversion inicial

El monto requerido para la inversién inicial asciende a USS 120.000, la cual se desglosa en los
siguientes rubros:

INVERSION INICIAL

Amoblamiento cocina §350
Desarrollo plataforma 565,000
Inversion marketing 530748
Adquisicién 5.A 53.000
Amoblamiento (f&f) 51.650
Equipamiento (hardware) 51.500
Capital de trabajo $17.752
Total 5120.000

4.2 Estructura de financiamiento

El monto requerido para la inversion inicial proviene de fondos propios de las tres socias, quienes
invertiran en el proyecto en partes iguales.

4.3 Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos
4.3.1 Politicas de pagos y cobros

Los pagos a los proveedores de servicios tercerizados, tales como los costos asociados a la plataforma
(Hosting y Mantenimiento) y los costos asociados a las actividades de marketing, alquileres y telefonia
se realizaran de forma mensual a mes vencido. Algunos de los costos referentes a la plataforma se
devengan anualmente al inicio de cada periodo (dominio y stores de aplicaciones).

Con respecto al ingreso por concepto de las comisiones generadas por los fleteros, las financieras
tienen politicas de pago de 30 dias, por lo que UShipper utilizara el mismo plazo para el ingreso. El
costo asociado a las financieras es del 3,5% del monto de los débitos ejecutados y serd descontado
automaticamente al momento de la liquidacién mensual que realizan las mismas.

4.3.2 Politicas de recursos humanos

En los primeros cinco afios del emprendimiento, las actividades referentes a la administracién y
marketing estaran a cargo de dos de las socias, las cuales oficiardan como CEO y CMO.

En lo que respecta a los operadores de Call Center, los mismos seran empleados de la empresa y
cobraran su salario mensual en los primeros cinco dias habiles del mes posterior a la generacién de sus
haberes.

Se calculé de la cantidad de operadores utilizando como base la estimacion del porcentaje de las
solicitudes que necesitaran ser intervenidas por UShipper para obtener cotizaciones y re-coordinarse
en el caso de no obtener ninguna. Para la proyeccion de las cantidades se utilizé el software Ansapoint
(ver Anexo 10).
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Tabla: Cantidad maxima de personal en cada aino

CANTIDAD DE PERSOMAL ANUAL |Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
CEO 1 i 1 i i
CMO 1 1 1 1 1
Operador Call Center 4

Total anual 8 B & 13 &

4.4 Proyeccion de flujos de ingresos y egresos

El ingreso esta conformado exclusivamente por la comisidn abonada por el fletero, dicha comisién es
del 10% mas IVA de la cotizacidn realizada por el mismo y aceptada por el usuario. La comisién
promedio es de USS 4,56 (ver Anexo 6). Se estima que las ventas del primer afio representaran
aproximadamente un 2,7% del Marketshare y alcanzard un 14,1% al final el quinto afio.

Con respecto a los egresos, los mismos corresponden al costo variable de las comisiones a pagar a las
financieras y el costo de la gestion telefénica (ver Anexo 6), y los costos fijos. Estos ultimos se
componen por los costos asociados a los conceptos de salarios, marketing, algunos servicios
tercerizados, alquileres, Utiles de oficina, etc.

Tabla: Flujo resumido de ingresos y egresos anual proyectado

FLUJOS DE RESULTADO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
INGRESD

Transacciones 21,833 65,368 87.727 105,842 113,283
Ingreso $99.477 | 5297833 | $399.704 | 5481329 | 5516143
CO5STOS VARIABLES

Costo por débito automatico (53.482)| (510.424)] (513.990)| (516.847)| (518.065)
Costo por gestion telefdnica (51.753) [55.250) (57.045) [58.484) (59.098)
COSTOS FUOS

Marketing (530.748)| (524.514)] (510172)] (59.990)] (59.944)
Servicios tercerizocos {575.550) [57.950) (57.950) (57.950) (57.950)
Salarios (544.041)| (558.077)] (546.945)| (546.481)| (546.481)
OTROS COSTOS FUOS {537.434)| (558.487)| ($118.645)| [5141.600)) ($151.591)
RESULTADO NETD (593.531)| 5133.131 | 5194.957 | 5249.997 | 5273.035

4.5 Evaluacidn del retorno proyectado vs. el requerido: TIR / VAN

En la siguiente tabla se detalla el flujo de fondo proyectado, el cual incluye en el quinto afio el valor
de rescate del proyecto.

Mes 0 Aifio 1 Aivo 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5
Inversidn Inicial | 5120.000
Valor de Rescate $300.000
Flujos 5110.898)| 5141.013 | 5198511 | 5248.806 | 5272.080
Flujos de Fondos [$120.000) ($110.898)| $141.013 | 5198.511 | 5248.806 | 5572.080
Tasa de dto 20%
VAN $470.283
TIR 61,82%

Para la evaluacion del proyecto, se exige una TRR del 20%, lo que genera un VAN proyectado de USS
470.283 y una TIR de 61,82%. Como conclusién, en base a los resultados anteriores, se asegura la
viabilidad del emprendimiento.

10 VA: No se tomé en cuenta el IVA para las proyecciones financieras de ingresos y costos.
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4.6 Evaluacién del riesgo
4.6.1 Riesgos que afectan el precio de la comision

La variacion en el nivel de incobrabilidad del proyecto impacta en el valor de la comisién. Como el
primero no puede ser menor a cero, se espera que, de variar, aumente su nivel, haciendo que el precio
baje en una proporcién similar. Por ejemplo, una incobrabilidad del 20%, equivale a una reduccion del
precio del 20%, pasando de USS 4,56 a USS 3,65.

Por otra parte, la variacién en el precio de la cotizacidon que realizan los fleteros puede afectar también
al precio de la comisién. En caso de que bajen los precios, por ejemplo, un 20%, debido a una reduccién
de los costos del fletero (economia de escala o baja de precios por sistema de subasta), la comision
disminuird en 20%. En el escenario opuesto, esta variacion se mantiene, aumentando el precio de la
comision, pasando de USS 4,56 a USS 5,47.

4.6.2 Riesgos que afectan la cantidad de transacciones

El nivel de adopcién a la plataforma por parte de los usuarios y fleteros, afecta la cantidad de
transacciones procesadas. En caso de que la variacién en el nivel de adopcidon se mantuviera en el
mismo porcentaje para todas las franjas etarias, la disminucidn o aumento de las de las transacciones
variarian en la misma proporcion. Sin embargo, si los porcentajes de adopcidn son distintos para cada
franja, la variacién de las cantidades dependeria de la ponderacién de la frecuencia de consumo para
cada una.

4.7 Punto de Equilibrio y periodo de repago

A través del andlisis del punto de equilibrio se determina el nivel de ventas éptimo para cubrir los
costos mensuales y costos totales del proyecto y establecer a partir de qué plazo el proyecto comienza
a ser rentable!®.

Para el analisis del mismo se utilizaron los datos de los costos fijos mensuales y totales del proyecto y
los valores unitarios correspondientes a la comisidn y los costos variables (ver Anexo 12). Dicho estudio
arrojé que a partir de las 3.321 transacciones mensuales UShipper comenzaria a ser rentable, pudiendo
enfrentar los costos fijos mensuales asociados a la operativa antes de impuestos, dicha cantidad se
superara a partir del onceavo mes del primer afio.

El periodo de repago es el plazo de tiempo que se requiere para que los flujos netos de efectivo
recuperen el monto total de la inversién inicial del proyecto. Observando los flujos netos de efectivo
proyectados de UShipper, concluimos que el proyecto recuperara la inversion antes de llegar a la mitad
del tercer afio (ver Anexo 12). Este plazo se alinea con el del punto de equilibrio total del proyecto, el
cual se calcula que estara en el primer semestre del tercer afio.

4.8 Andlisis de sensibilidad a variables criticas

Las variables criticas por analizar corresponden a la cantidad de fletes coordinados por la plataforma
y el precio de la comision. El analisis de sensibilidad (ver Anexo 12) arroja que el VAN del proyecto
soporta, antes de mostrar niveles negativos, una disminucién de precio del 68,2% y una disminucién
de las cantidades del 69,5%

11 Rentabilidad: es el momento que el ingreso operativo cubre los costos y se obtienen ganancias
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Anexo 1: Modelo de Osterwalder: Propuesta inicial

ANEXOS

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relacion con los clientes Segmentos
Inversionistas. Marketing vy adquisicion de SEM.
Emprendedores. clientes. Mailing y notificaciones.
Friends and Family. Servicio de atenciodn al cliente. Redes sociales.
Administracidn de la plataforma. | Fleteros: Ofrecer una plataforma|Sistema de review vy |Fleteros: todos los
donde el transportista acceda a|calificaciones. proveedores de servicios de

Recursos clave

Plataforma tecnoldgica
Recursos financieros.
Recursos humanos

solicitudes de transporte de objetos en
tiempo real, permitiéndole
simultaneamente optimizar sus rutas y
ocupar su capacidad ociosa.

Usuarios: Ofrecer una plataforma
donde el wusuario publique sus
necesidades de traslados de objetos,
conectandose facilmente con la oferta
de transporte para seleccionar la mas
conveniente.

Servicio al cliente

Distribucion

Aplicacidn movil.
Pagina web.

transporte de carga mediana
del pais que utilizan o
utilizaran los medios digitales
para publicar su oferta de
servicio.

Usuarios: todos los
consumidores particulares de
servicios de mudanza vy
traslado de objetos de todo el
pais que estan en la franja
etaria de entre 18 y 59 anos y
que tienen acceso a internet

Estructura de costos

Mantenimiento de la plataforma.

Gastos de marketing.

Sueldos.

Estructura de ingresos

Comisién a los transportistas por solicitud confirmada: 10% + IVA de la
cotizacidn inicial con tope de 100 pesos uruguayos.
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Anexo 2: Modelo de Osterwalder: Propuesta final

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relacion con los clientes Segmentos de clientes
e Empresa eCaptacion de fleteros | e Fletero: ofrecer una plataforma donde e Captar: marketing digital (SEM), o Fletero: todos aquellos
proveedora de y usuarios. pueda acceder a una demanda marketing tradicional, promociones y transportistas que hacen
tecnologia. eAtencion a los centralizada de solicitudes de traslados contacto directo (telefénico, personal fletes a particulares con
e Agencia de usuarios (Gestion de en tiempo real, permitiéndole optimizar y chat). un vehiculo de carga
marketing. las solicitudes sus rutas y reducir la capacidad de carga e Mantener: SEM, Mailing y mediana y que hacen sus
e Alianzas con pendientes de ociosa y los tiempos muertos. notificaciones, Sistema de review y publicaciones a través de
financieras cotizar). calificaciones, atencion personal y medios digitales.

para el cobro
de las
comisiones.

eAdministracion de los
fleteros.

eProcesos de mejora
continua.

Recursos clave

ePlataforma
tecnoldgica.
eRecursos humanos.

eRecursos econdmicos.

e Usuarios: ofrecer una plataforma donde
pueda publicar sus necesidades de
traslado de objetos, accediendo
facilmente a una oferta centralizada de
servicios de fletes y seleccionando la
opcién mas conveniente contando con el
respaldo de UShipper hasta la finalizacion
del servicio.

herramientas automaticas de la
plataforma.

e Crecer: SEM, marketing tradicional,
Mailing y notificaciones.

Distribucion

Distribucion:

e Aplicacion movil y sitio web.
Comunicacion:

e Numero telefdnico.
Publicidad y promociones
Contacto directo
Notificaciones
Mailing

e Usuario: todos los
consumidores
particulares de fletes
que tienen entre 18 y 69
afios y cuentan con
acceso a internet.

Estructura de
costos

- Gastos de marketing.

- Sueldos.

- Costos de telefonia.

- Mantenimiento de la plataforma.
- Comisién de las financieras por débito automatico.

Estructura de ingresos

- Comision abonada por el fletero por cada cotizacién aprobada: 10% + IVA
(Sin tope).
- Para los usuarios el servicio es Freemium (sin costo).
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Anexo 3: Proceso de investigacion detallado
Fase I: investigacion preliminar

Fecha: abril 2018.
Para la elaboracion inicial del Canvas se realizaron las siguientes acciones con el fin de identificar una
necesidad y oportunidad de negocio:
® 8 entrevistas telefonicas a fleteros (transportistas).
e 10 entrevistas presenciales a comercios (se recorrieron comercios de las zonas de Pocitos,
Cordon y Centro).
e 5 entrevistas presenciales a usuarios (se consulté con allegados del entorno).

Fase Il: segunda investigacion — Inicio del proceso de validacion del Canvas

Fecha: abril 2018.
En una segunda instancia se realizaron las siguientes acciones con el fin de validar las hipdtesis del
modelo inicial de Canvas:

® Entrevistas a fleteros: 10 entrevistas telefdnicas.

® Encuestas a fleteros: se obtuvieron 72 respuestas de un total de 350 fleteros.

® Encuestas a usuarios: se obtuvieron 242 respuestas de un total de 762.062 hogares.

Fase lll: profundizacién de los resultados obtenidos en la fase Il

Fecha: mayo 2018.
En base a los resultados obtenidos en la segunda investigacidn surgieron nuevas interrogantes para las
cual se realizaron las siguientes acciones con el fin de profundizar sobre las mismas:
® Encuestas a fleteros: se obtuvieron 63 respuestas de un total de 350 fleteros.
e Encuestas a usuarios: se obtuvieron 162 respuestas de un total de 762.062 hogares.
e Entrevistas:
o Julidn Valdez, experto del area de transporte
o Marcelo Santo, experto del area de Marketing y Publicidad.
o Raul Meliante, experto en IT y Programacion.

Fase IV: investigacion complementaria sobre la competencia y otros servicios similares

Fecha: julio-agosto 2018
Para profundizar en los motivos de fracaso de otras empresas que tratan o trataron de brindar un
servicio similar, se entrevisto a los siguientes expertos con el fin de obtener lecciones aprendidas.

e Alvaro Abreu - Socio fundador de Fleteapp.

® José Luis Tejeira - Socio cofundador de RedFlet.

® Hugo Becerva - Socio cofundador de RedFlet.

® José Antonio Pinto Guridi - Fundador de RemateFletes

Adicionalmente se cred un sitio web para UShipper, el cual fue promocionado en Google a través de
un anuncio pago con el fin de evaluar la interaccidn de los usuarios con la propuesta de valor.

Por dltimo, se consultd al experto en Marketing Digital, Edgardo Rotuolo, con el fin de mejorar el
diseiio del Plan de Marketing.
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Anexo 4: Resumen de entrevistas
4.1 Resumen de entrevistas a fleteros

A partir de las entrevistas realizadas obtuvimos la siguiente informacion:

e Identificacidn de quiénes son los principales clientes: comercios y clientes particulares.

e La mayor parte de los fleteros cuentan con varios comercios como clientes a quienes realizan
fletes a diario.

e Elmedio por el cual los contactan es a través de anuncios en medios online.

e Lasempresas de fletes estdn conformadas, en su mayoria, por pequeias y medianas empresas
familiares, formalmente inscritas o no ante el Estado.

® Son pocos los que pertenecen a algun tipo de gremio del transporte, y menos los que tienen
conocimiento e integran el grupo de whatsapp “UNE” (ver Anexo 6).

® Problematicas declaradas a las que incurren a diario: identificacién de la demanda, tiempos
muertos y planificacidn de ruteos.

4.2 Resumen de entrevistas a comerciantes

Los comerciantes reconocieron que contratan a diario el servicio de flete para el traslado de sus
mercaderias. Algunos comercios incluyen el costo del envio dentro el precio de venta cuando la
empresa de flete le factura directamente al comercio por el servicio, de otro modo, los comerciantes
informan al comprador del costo del envio que debe pagar al momento en que se reciba la mercaderia
y programan la fecha de entrega.

Ademas, hicieron mencién sobre de la informalidad que existe dentro del sector y del valor de Ila
mercaderia a transportar, por lo tanto, siempre intentan utilizar la misma empresa, lo que hace que el
nivel de fidelidad al fletero sea alto.

4.3 Resumen de entrevistas a usuarios

Los usuarios afirman que el método actual de busqueda, cuando no conocen algun fletero de confianza
previamente, les resulta engorroso ya que tienen dificultades para encontrar y coordinar el flete,
manifiestan que el tiempo que le dedican a la selecciéon es mas del que desearian y por lo general no
cuentan con informacién o referencias que le resulten confiable.

4.4 Resumen de entrevistas a expertos

1. Julidn Valdez, ex. director de DAC y ex. gerente de Tiempost.
Los datos y recomendaciones obtenidos en la reunion de Julian Valdez fueron los siguientes:
e Recomendacidn para que el servicio sea brindado a través de una aplicacidn al fletero.
e Elvalor agregado que aporta la geo-localizacidon: elimina ansiedad para el usuario.
e Habilitar un canal telefénico como medio de comunicacién directa con fleteros y usuarios.
® Gran parte del fracaso de las otras plataformas fue la comunicacién (Publicidad)

2. Marcelo Santo, jefe de Marketing en Red Pagos.
En la reunion mantenida con Marcelo Santo se obtuvo informacién necesaria para el disefio de la
campafia de Marketing para el lanzamiento del servicio y su continuidad.
e Recomendaciones de empresas especializadas en publicidad para realizar la campafia.
e Costos de referencias para publicidad en via publica mediante carteles en paradas de dmnibus
y en los émnibus.
e Costo de la campafia SEM para el lanzamiento y mantenimiento.
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3. Raul Meliante, programador independiente.
Los datos obtenidos a partir de las consultas realizadas a Raul Meliante fueron las siguientes:

Tiempos estimados para el desarrollo de la plataforma.
Costos de referencias para la creacién de la Web, la aplicacion para fleteros y usuarios.
Costos de referencias para el mantenimiento de software de la plataforma.

4. Edgardo Rotuolo, Experto en Marketing Digital
Los datos aportados en la reunidn fueron con el fin de crear un plan de Marketing adecuado para el
proyecto.

4.5

Resumen de entrevistas a cofundadores de empresas uruguayas y regionales

1. Alvaro Abreu, cofundador de FleteApp.
Los principales datos aportados fueron los siguientes:

Falta de inversidon en marketing para llegar a usuarios. Actualmente se dan a conocer a través
de recomendacién, distribuyen volantes, tarjetas e imanes, y tienen una pagina en Facebook
con poca inversién en SEM.

Falta de dedicacidn al emprendimiento. Los mismos socios atienden al proyecto en paralelo al
tiempo que dedican a sus trabajos y actividades diarias. No hay personas dedicadas
exclusivamente al desarrollo y la atencién.

Problemas con el sistema de cobro de las comisiones. Unicamente trabajan con una red de
cobranza vy los fleteros manifiestan que el mismo no es practico.

La aplicacidn esta disponible Unicamente en Android y presenta complejidades en el uso.
Cuentan con la cantidad apropiada de fleteros adheridos al servicio, pero no llegan a la
demanda.

No visualizan estacionalidad en el servicio de fletes.

2. José Luis Tejeira y Hugo Berceva, cofundadores de RedFlet.
Los principales datos aportados fueron los siguientes:

Falta de inversién en marketing para llegar a los usuarios. El desarrollo del emprendimiento
estaba auspiciado por una incubadora la cual no cumplié con los plazos estipulados para la
entrega del capital necesario para la etapa de promocién para llegar a los usuarios.

En la primera semana de activacion del servicio, RedFlet ya contaba con mas de 120 fleteros
inscriptos en la aplicacion.

El medio de pago utilizado era mediante una red de cobranza donde pagaban un costo fijo
mensual para poder operar y habia desconformidades al respecto.

Los usuarios solicitaban atencién telefénica para el apoyo de su demanda y ellos no contaban
con la estructura para brindarla, ademas no todos los fleteros contestaban las demandas de
forma rdpida y esto afectaba el funcionamiento del servicio.

La empresa fijaba los precios y esta politica no fue aceptada por los fleteros (precios desiguales
de cada oferente).

Existieron quejas de los usuarios con respecto a la usabilidad de la aplicacion.

3. José Antonio Pinto Guridi, fundador RemateFletes.

RemateFletes es una plataforma web chilena, fundada en el 2014 pero con inicio de actividades a
mediados del afio 2016. Actualmente mantiene un crecimiento registrado del 20% mensual sin mayor
inversion en marketing mas que en AdWords. Los dias de cuando se ingresan mas solicitudes son los
dias jueves y viernes de cada semana, no observa estacionalidad en las mismas y el 80% de esas
solicitudes son mediante aparatos moviles. El sitio no cuenta con una aplicacién mévil hasta la fecha.
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Anexo 5: Resultados de las encuestas

5.1

Encuestas a fleteros

Tipo de diligencia que
realiza.

@ Fletes para personas (Mudanzas,
traslados, etc.)

@ Fletes para comercios (Traslado de
mercadernia)

@& Ambos

Cantidad de fletes que
realiza por dia.

@ 1adentregas diarias

@ G a 10 entregas diarias
@ 11 815 eniregas diarias
@ 16 a 20 entregas diarias
@ 21 o més entregas dianas

Cantidad de horas ociosas
en el dia.

@ 1 hora

@ 2hores

® 3 horas

& 4 horas

@ 5o mas noras
& Ninguna

Podria realizar mas fletes
en el dia.

@ S
@® No

Motivo por el que utilizaria
la plataforma.

@ Para allminar tlempo ocloso durante
ol dia.
@ Para programar todos 108 traslados

del dia.
@ Nunca.

Tipo de flete

@ 100% Mudanza (Traslado total de
objetos de una vivienda a otra)

@ 100% Trasiaco de objetos especificos
(Traslado de pocos objetos de un p...

@ 75% Muganza y 25% Objetos
especificos

@ 50% Mudanza y 50% Objetos
especificos

@ 25% Muganzas y 75% Objetos
especificos

Tiempo que consume una
mudanza

Tiempo que consume el
traslado de objetos

19%

H”

® 1hora @ 1hoa

® 2horas @ 2 hoas
Q3horas @ 3horas

@® 4 horas @ 4 horas

@ 50 mas horas @ 50 mas horas
@ No realizo,

@ No hago mudanzas.
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5.2

Precio de mudanzas por
hora

@ 5300
@ 5400
® 5500
@ 5600
@ ST00
@ 5800
@ 1000
@ 1000 aprox segun qua sea

Precio del traslado de
objetos por hora

@ 3300
@ 5400
@ 3500
@ 3600
@ 5700
@ 3800
@ 3350

Encuestas a usuarios

Frecuencia de uso de fletes

® 1vez
® 2veces.

@ 3a5veces.
@ Mas de 5 veces.

@ Ninguna.

fletern,

Dispone del contacto de
algun fletero cuando se
necesita.

@ Dispongo de un conlacto de un

@ Tengo que buscar un nuevo fistero
slempre que tengo la necesidad

Porcentaje de usuarios que
ha precisado un flete en el
mismo dia.

@ s
® No

Porcentaje de usuarios que
ha sufrido cancelaciones
por parte del fletero

® s
@ Mo

Atributos necesarios para
que el usuario elija Ushipper

@ Medio de pago oniine yio efectvo
@ Flete Express (en el dia)

@ Garantla de poder realizar el traslado
en la fecha acordada

@ Sistema de calificaciones

@ Ver la ubicacion del tranportista en
tiempo real

@ Medio de contratacion (Wed, App o
@ Ninguno

@ Medio de contacto direcio con el tra. ..
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Anexo 6: Tablas de proyecciones y andlisis

Tabla 1: Frecuencia de consumo de fletes anual de los hogares segtin rango de edad del referente

|Rango de edad | Cantidad

18 a 29 afos 0,84
30 a 39 afos 1,06
40 a 49 afios 1,74
50 a 59 afios 2,10
60 a 69 anos 1,13

Tabla 2: Porcentaje de referentes de hogar que cambiaria el método actual de contratacion por
UShipper seguin rango de edad.

[Rango de edad| Cambia

18 a 29 afios 84%
30 a 39 afios 74%
40 a 49 afios 70%
50 a 59 afos 90%
60 a 69 anos 38%

Tabla 3: Precio de la comisién promedio de UShipper

TIPO DE FLETE Proporcion | Duracion promedio | Precio promedio por hora | Precio promedio uyu uss
Mudanzas 34% 2,65| UYU 750 | UYU 198750 | UYU 199 56,41
Trazlados objetos 66% 159] UYU 702 | UYU 111618 | UYU 112 53,60

Comision promedio en USD| 54,56

Resultado del anuncio en Google (AdWords)

Personas interesadas en la publicacion
de la propuesta de Ushipper (SAM)

109

Personas que intentaron contactse con
UShipper para coordinar el servicio

3
Marketshare alcanzado sobre el SAM
2,7%

Aclaracién: Se habilitaron los canales chat online, correo y Whatsapp para contactarse con
UShipper

Tabla 4: Estimacion de la cantidad anual de fleteros necesarios para cubrir la demanda proyectada

Aiio 1 | Ao 2 | Aiio 3 | Ao 4 | Ao 5
Demanda diaria al final del mes 12 167 238]| 321 354] 371
Proyeccion de la dedicacion diaria del fleteros a final del mes 12 7hs| 8hs| Bhs| Ehs| 9hs
Cantidad de fleteros necesarios para cubrir la demanda 48 57 76 84 87

Tabla 5: Célculo del costo variable/unitario de la Gestion Telefénica por transaccion

COSTO DE LA GESTION TELEFONICA

Duracion estimada de la gestion de las solicitudes pendientes 15 min.
Duracion estimada de la re-coordinacién de las solicitudes 10 min.
Promedio del porcentaje de la gestion de las solicitudes pendientes 11,80%
Promedio del porcentaje de la gestion de las re-coordinaciones 16,00%
Costo del minuto de llamada* $0,04
Costo unitario de la gestion telefénica $0,08
*Costo computo ANTEL
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Anexo 7: Antecedentes de la competencia y de los productos sustitutos
7.1 Antecedentes de la competencia directa

e FleteApp - servicio actualmente activo
FleteApp es una aplicacion online que conecta a usuarios con fleteros y se encuentra operativa desde
el ano 2017. Los principales motivos por los cuales no han logrado el funcionamiento esperado del
servicio consisten en el bajo nivel de difusidn y la falta de dedicacién de los socios al proyecto. Segun
el resultado de las encuestas a usuarios y fleteros casi el 100% declaré no reconocerla ni haberla
utilizado.

e RedFlet - servicio inactivo desde el aiio 2017

RedFlet era una aplicacién online que conectaba a usuarios con fleteros, se creé a fines del aifio 2016
y estuvo activa durante seis meses desde entonces. Los principales motivos del fracaso de la misma
fueron la falta de capital para invertir en marketing y desarrollo, y el formato en cémo funcionaba el
servicio, el cual fue rechazado por los fleteros debido a que aplicaban un costo fijo mensual para
utilizarlo y ademas la empresa fijaba el precio de los fletes. Segln los datos aportados por las encuestas
a fleteros menos del 10% declararon haber conocido dicha plataforma, pero nadie reconoce haberla
utilizado y con respecto a los usuarios caso el 100% manifesté no haberla conocido.

e RedEnvios - servicio inactivo desde el aiio 2013

Fue creada en el afio 2011, era un sitio web que conectaba a transportistas con empresas y particulares
gue precisaran realizar algun tipo de traslado de carga mediana o pesada. Los principales motivos de
fracaso del servicio fueron el hecho de que la misma fue creada en un momento donde todavia no
existia el auge que hay hoy en las telecomunicaciones tanto a nivel de internet como de dispositivos
moviles que permitieran un uso mas dinamico de la propuesta, la falta de difusién del servicio y el
hecho de que cobraban un costo fijo mensual o semanal al fletero. Segun datos aportados de las
encuestas a fleteros, nadie llegd a conocer dicha plataforma y solo el 3% de los usuarios la reconocio,
pero nunca la utilizé.

7.2 Competencia indirecta y productos sustitutos

e Sitios web donde se oferta el servicio: Mercado Libre - Google - OLX - Paginas Amarillas
Segln datos aportados de las encuestas a usuarios y fleteros, Mercado Libre es el principal medio para
la difusion y busqueda del servicio seguido por Google. La debilidad principal de estos medios se basa
en que los mismos no se especializan en el servicio de fletes y por lo tanto su formato no atiende de
forma eficiente las necesidades de las partes.

e Grupo UNE (grupo de whatsapp privado)
Segun datos obtenidos de las encuestas de los fleteros el 20% reconocid la existencia de un grupo
privado de whatsapp denominado “UNE” al cual se accede a través del pago de una cuota fija mensual
y el fin del mismo es difundir solicitudes de fletes. En las entrevistas realizadas a fleteros se obtuvieron
varios comentarios negativos sobre dicho grupo basado en la poca claridad y confianza generada por
la administracién de los fondos de la cuota mensual, motivo por el cual ninguno de los encuestados
forma parte de UNE.
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Anexo 8: Plataforma

8.1

Requerimientos y funcionalidades para desarrollo de la plataforma

Las funcionalidades claves para los fleteros son:

Registro de usuario manual o simple (opcidén de asociar a cuentas de Google o Facebook).
Confirmacién y aceptacion de los términos y condiciones en el registro.

Ingreso obligatorio de tarjeta de crédito como paso previo para la activacién de la cuenta.
Visualizacién del detalle de la solicitud (modalidad y tipo de flete).

Alertas de solicitudes pendientes y notificaciones automaticas.

Sistemas de geo-localizacidén para el origen y destino de la solicitud.

Canales de comunicacion.

Las funcionalidades claves para los usuarios son:

Registro de usuario manual o simple (opcién de asociar a cuentas de Google o Facebook).
Confirmacién y aceptacion de los términos y condiciones en el registro.

Formulario de alta de solicitud simplificado (Ingreso de la direccién del origen y destino,
seleccion de la modalidad vy tipo de flete, ingreso de la fecha y hora en que estima realizar el
flete, ingreso de otra informacién como ayudantes a contratar necesarios, etc.).
Notificaciones de cotizaciones recibidas.

Acceso al historial de calificaciones del fletero.

Geo-localizacion del fletero desde el inicio del flete

Canales de comunicacién.

Calificacion del servicio y del fletero posterior al fin del mismo.

Las funcionalidades claves para la administraciéon de UShipper son:

Funcionalidades de cobro automdtico para el cobro de comisiones por débito automatico.
Notificacién cuando el débito no es posible de realizarse

Canales de comunicacion.

Acceso al historial de calificaciones del fletero.

Posibilidad de gestionar manualmente las cuentas de usuarios y fleteros (suspension,
activacion o desactivacion de cuentas, etc.).

La etapa de desarrollo sera realizada por el proveedor de tecnologia. El desarrollo, en general, debe
tener las siguientes caracteristicas:

8.2

Ser una aplicacién movil y una web responsive
Incluir las funcionalidades descritas anteriormente
Ser de utilizacién facil e intuitiva

Tener un disefo visual agradable

Ser compatible con Android e iOS

Presupuesto de la plataforma

Costo tinico | Costo mensual | Costo anual

Desarrollo aplicacidn 550,000

Desarrollo web 515,000

Hosting Google cloud . 5250

Mantenimiento . 5400

Apple store - - 5100
Google store - - 530
Dominio fijo - - 520
Total $65.000 650 $150
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Anexo 9: Diagramas de los procesos

9.1

MUDANZA |

FLETE
ESTANDAR

USUARIOS
REGISTRO
DE USUARIO

INGRESO A LA
PLATAFORMA

CREACION DE LA
SOLICITUD DE FLETE

SELECCION DEL | TRASLADO DE
TIPO DE FLETE | OBJETOS
SELECCION DE LA
MODALIDAD DEL FLETE
|
FLETE
EXPRESS
’ [ |
SELECCION Y

ACEPTACION DE |
LAS COTIZACIONES

ENVIADAS POR

LOS FLETEROS

REALIZACION
DEL FELTE

CALIFICACION Y FEEDBACK DEL
FLETERO Y SERVICIO RECIBIDO

Sistema de las cotizaciones segtin el tipo de flete

) 1

COTIZACION
ACEPTADA POR
EL USUARIO

Proceso de los usuarios y fleteros para la contratacion del servicio

FLETEROS
REGISTRO
DE USUARIO

INGRESO A LA
PLATAFORMA

NOTIFICACION DE NUEVA
SOLICITUD PENDIENTE DE

COTIZACION

COTIZACION DE LA
SOLICITUD PENDIENTE

REALIZACION DEL
FLETE CONFIRMADO

POR EL USUARIO

PAGO DE LA
COMISION POR
DEBITO AUTOMATICO

e Mudanza con modalidad Estandar o Express
La cotizacion se realiza de forma cerrada, por lo tanto, los precios cotizados por cada fletero

solo son vistos por el usuario solicitante.

e Traslado de objetos con modalidad Estandar o Express

COTIZACION
'\ RECHAZADA POR
EL USUARIO

NOTIFICACION DEL
PRECIO AL QUE FUE
ACEPTADO EL FLETE

La cotizacién se realiza de forma abierta en modalidad de subasta, por lo tanto, los precios
cotizados por cada fletero son vistos por el usuario solicitante y por el resto de los fleteros que

podran mejorar la oferta. El tiempo para ofertar es limitado y el usuario podra seleccionar la

cotizacidon mas conveniente.
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9.2 Proceso de monitoreo y gestion de las solicitudes pendientes

INICIO
DE LA

Monitoreo de

_solicitud pendiente ‘

!
S — m éTranscurrié
el PLAZO 1?

sl

l

Contactar Fleteros en

SI - ¢Se obtiene cotizacion en
el PLAZO 2?

!

. NO
|
Contactar al usuario

pata 1K LA

éSe recoordina la
I —
solicitud?
\‘ NO \
COFIN  m— Secancelala |
g /

Determinacion de los plazos segtin la modalidad de flete y de la gestion (estandar y express)

FLETE ESTANDAR FLETE EXPRESS

PLAZO 1 | 3 horas desde el ingreso de la solicitud | 1 hora desde el ingreso de la solicitud
PLAZO 2 | 8 horas desde el ingreso de la solicitud | 2 horas desde el ingreso de la solicitud
Gestion'? | 2 horas de gestidon administrativa 1 hora de gestién administrativa

Objetivos de calidad de servicio de la gestion de las solicitudes pendientes® para monitorear y re-
coordinar

Aol | Aho2 | Ao 3 | Ao 4 | Ao 5
% de solicitudes a monitorear | 20% 15% 10% 7% 7%
% de solicitudes a re-coordinar | 30%% | 20% 15% 10% 5%

12 Gestidn: Es la gestidon administrativa que realiza el personal de UShipper con el fin de obtener cotizaciones.
13 Solicitudes pendientes: Son aquellas solicitudes que en un determinado plazo atin no han obtenido alguna
cotizacion.
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9.3 Proceso de gestion de la conducta del fletero

f INICIO \
i DE LA

f' iiili.llil | EcoT'onei
| |
. B
| |

e N

' NO | ' NO |

No se realiza |
ninguna l
GESTION
!
i éRealiza los pagos ' - |

" _FIN

Estandares de conducta

- / N 0 .-\Il 4
Se RE-ACTIVA
1

CONDUCTA Y DESEMPENO DE LOS FLETEROS ACCIONES
FALTA DE PAGO DE COMISIONES (pazo vencido 72 horas) A
PROMEDIO DE CALIFICACION MENOR A 4 B
PROMEDIO DE CALIFICACION MENOR A 3 C
CANCELACION DE 1 FLETE CONFIRMADO POR SEGUNDA VEZ B
CANCELACION DE 1 FLETE CONFIRMADO POR TERCERA VEZ C
CANCELACION DE 1 FLETE CONFIRMADO POR CUARTA O MAS VECES D

Acciones para cada nivel de desempeiio
A - Suspension temporal automatica de la cuenta

B — Suspension temporal de la cuenta y es hasta poder contactar personalmente con el fletero e

informar de las faltas realizadas. Se Re-activa la cuenta manualmente. [Primer aviso]
C - Suspension semanal de la cuenta, luego del primer aviso. Se Re-activa la cuenta [Segundo aviso]

D - Suspension permanente de la cuenta
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Anexo 10: Recursos Humanos
10.1 Descripcion de las tareas segun el cargo

Principales tareas del CEO — Jefe de Administracion:
® Supervisar el desempeiio de los operadores telefénicos
Resolver cualquier conflicto o problema de desempeno
Entrevista personal con fleteros en el caso de ser necesaria
Realizar el proceso de gestion relacionado a la conducta de los fleteros
Gestoria de pagos y liquidacion de haberes al personal
Conciliacion de cobros efectuados por concepto de comisiones vs cobro no posible de realizar
y ejecutar las acciones correspondientes para cada caso

Principales tareas del CMO — Jefe de Marketing y Community Manager:
e Gestionar las redes sociales elaborando y haciendo virales contenido en Facebook e Instagram.
e Dar respuesta, interactuar y promover la conversacion entre los usuarios
® Gestionar y realizar las actividades relacionadas a la campafia de marketing

Principales tareas de los operadores de Call-Center:
e Captacion telefénica de fleteros
® Proceso y monitoreo de las solicitudes de los usuarios
® Atencidn telefdnica y online a las consultas realizadas por los usuarios y fleteros

10.2 Cantidad de operadores de Call-Center necesarios por semestre

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sem.1 |Sem.2 |Sem.1 ([Sem.2 |S5em.1 |5em.2 |Sem.1|5em. 2 |5em.1|Sem.2
Gestiones de solicitudes pendientes (%) 20% 20% 15% 15% 10%| 10% % ™ % %
Duracion de cada gestién (min.) 15 minutos
Re-coordinacidn de las solicitudes (%) mal 3E:r%[ 2nse| 20% | 15%] 1556| m%l 10% | 5%[ 5%
Duracion de la re-coordinacion 10 minutos
Cantidad de gestiones promedio 13 44 36 43 32 37 26 27 27 i)
Cantidad estimada de operarios por turnos 1 3 3 3 2 2 2 2 2 2
Cantidad total de operarios por semestre 2 [ 6 6 4 4 4 4 4 4

Fuente: Software Ansapoint

10.3 Presupuesto anual de recursos humanos

PRESUPUESTO RRHH Aflo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Aflo 5
CEO $11616 | 511616 | S$11616 | S11616 | S11616
CMO $11613 | S11613 | S$11613 | S11613 | $11613
Operador de Call Center | $34848 | $46.464 | $23.232 | $23.232 | $23.232
Total anual $58.077 | $69.693 | 546.461 | $46.461 | $46.461
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Anexo 11: Marketing

11.1 Diagrama de Gantt de las actividades del Plan de marketing
BT LT afio3 Aliml.qﬁusl
Mesl Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mes6 Mes7 Mesd Mes9 Mes10 Mesil Mes1?|Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mesé Mes7 MesS Mesd Mes10 Mesil Mesi2
Carteles en laterales de omnibus - -
Marketing |Publicasion en revista “Infonegocios™
Tradicional |Anuncio en programa de Radio FM
Publicidad cada 2 dias en Redes sociales®
Publicidad cada 5 dias en Redes sociales*
Marketing |Publicidad en Google
Digital |Captacion de cormeos mediante sorteos
Campaiia de mailing
Publicidad y notificaciones en la App.
[COuos Teeneficio 2 nuevos fieteros 0 1T 71 711

*Redes sociales: Facebook e Instagram

11.2  Presupuesto anual del Plan de marketing por actividad.
| Afo1 | Afo2 | Afo3 | Ao4 | Ado5 |
Carteles en laterales de omnibus $6.000 | $6.000 S0 S0 S0
Marketing | Publicasion en revista “Infonegocios” $100 SO SO ) S0
Tradicional | Anuncio en programa de Radio FM $2.581 ) ) ) SO
Publicidad por Stickers $200] s290) s290] s290] $2%0
Publicidad cada 2 dias en Redes sociales* | 52874 | 52874 S0 S0 S0
Publicidad cada 5 dias en Redes sociales® | $2.299 | $2.2909 | $3.449 | 53.449 | 53.429
Marketing | Publicidad en Google $12.000 | $12.000 | $6.000 | $6.000 | $6.000
Digital |Captacion de correos mediante sorteos $1.200 $800 S0 S0 S0
Campaiia de mailing S0 S0 S0 S0 S0
|Publicidad y notificaciones en la App. S0 S0 S0 S0 S0
Beneficio a nuevos fleteros $1.093 $251 5433 | S251| S205
Disefio del Claim $180 SO SO S0 S0 »
Otros Disefio del anuncio para Redes sociales $180 $0 0 <0 $0 Aclaracion: el presupuesto fue calculado
Agencia de Marketing $2.000 S0 so] so| o en base a las cotizaciones de los expertos
en marketing y el Tarifario 2017 de ADGU.
| TOTAL ANUAL | $30.798 | $24.514 | $10.172 | $9.990 | $9.944 |
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Anexo 12: Modelo Econémico Financiero
12.1 Estado de Situacion

LiShipper
Halfanee ﬂfﬂﬂ‘!

M3 2021 2022
ASSETS
Cumrent Assels
Cazh a0z $IMBE26 $597 432
Mét Bcoounts Feéo $18 833 £33.30% £401M
Ireribory [0 days) &0 0 £0
Total Current Assets $28.935 $331935 AT 2

Gross Fized Azssets 4200 F2 100 $2 000
Liss Aocanm Depreciaticn $700 F2.200 $2.000
Met Fized Assets $32.500 [5700) 0

TOTAL ASSETS 32435 £381L235 FEIT 542

LIABILITIES
Short Term Liabilities
Acsounts Pagable (30 days)
Salaries Paysble (15 dayz)
Tanes Fagable (30 dags) 50
Linee of Credit (0% of net &4F) 0 §0
Camrent Portion of Capital Equipment Leas £0 &0
Cugrent Partion of Long Term Debe £0 £
Total Short Term Liabilities $5.98E 2080

Long Term Liabilities
Capital Equipment Leage [3 years) £0 £0 £0
Long Term Debt [5 years) 0 0 $0
Total Long Term Liabilities 0 i0 0

TOTAL LIABILITIES $5.966 F20.821 32983

Equity
Frefemed Stock 0 §0 0 0
Commaon Stock FL20.000 10,000 120,000 Fr0.000
Fietained Earndngs [§332531) FH.55 $234. 556 F454.554
Total Equity $2E 483 £154 555 $354 556
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12.2 Estado de Resultado

LiShipper

faecme Stafement ‘I’I‘J’

FLETES
Froduct Two
Froduct Three
Services

2 Of Rewenioe

Operating Ezpenses
Enginesrng
% of Revenue
MarketingdSales
* of Revenue
Administeation
% of Revenue

otal Operating Ezpenses

* of Revenue

ncome Before Int & Tazes
= OF Bdveniue

Interest Expenze
Interest Fevenue

ncome Before Tazes
TaxExp

¥ of Rgvenue

203

£39.477
%0
$0
$0

2020

$£247.810
30
$0
$0

2021

$1a704
%0
$0
$0

2022

F481.309
0
$0
%0

2023

$516.143
50
$0
$0

£99.477

$5.225

£247.810

567,90

$19704

£21035

F481.304

$25.20

516143

$2TIED

Fa4.242
a5

%0

(1}
ga287c "

A
$zsar ”

42

$282.153
5

$0
1F 4
fF.

154

FiTEEEd
a5

%0
(1}
§63300 *
16
$35861 7
fn

$455 553
b

$0
12
|

T

F4E8a80
anx

$0
14
FE1ET
2%
358610
T

T T
115

44

$amiEl
255

2085

37532
1

[$33531)
S0

$0
$0

Bles

$0
30

F2Ta508
il

$0
0

F330447
TEH

$0
0

[$3252)
$0

$150.205
I

jarasna
£84551

290447
£Ne412

[£93.531)
L B

o ol |
45%;

Fra4a57
433

F273035
B
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12.3  Estado de Origen y Aplicacion de Fondos

BEGINNING CASH

Sources of Cash
ket Imcorme
Sdd Deprifmaont
lzsuance of Prefemed Stock
lzsuance of Common Stock
Plus Changes In:
Scocints Fayable [20 days)
Salaries Payable [F5 dags)
Taxes Fayable (30 days)
Additions to Line of Credit (034 of net AIF]
Additions o Capital Equipment Lease [3 ge
Additions to Long Term Debt [5 years)

LSpper

Fratement of Sources & e IJ'_'.ﬂ

20149

120,000

($93531)
$700
$0
$0

3.54E
2,420
$0
$0
§0
£0

2020

0

F1E313
1400
$0

$0

£a04
0
M55
$0

$0

0

2021

15015

FH4.857
o0

£0

$0

[$245)
[$484)
6506
$0
%0
£0

2022

48R

$249.557
[&700)

$0

30

30
30

50
50

2023

§5ar422

$2TI055

Total Souwces of Cash

Uses of Cash
Less Changes In:
Flet Acoounts Rec
Irnseribony [0 days)
Giross Fived Assets
Fieductions T Credit Line
Feductions To Capital Equipment Lease
Feductions To Long Term Deb

[$86.565)

FrRER
$0
54,200
£0

£0

£0

£149.086

F201514

5003

$0
[&2.00)

£0

£0

£0

30
50
50
30
30

F274.93

F2a0
$0
0
0
0
0

Total Uses

24 0ok

Fo00s

§5. 202

F2am

CHANGES IN CASH

[$10.59%)

13251

F248.508

F2T2050

ENDING CASH

$3.102

FHEEZE

$5ar 42

SEean2
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12.4 Valor de rescate
Afio B Afa 7 Afio 8 Afio 9 ARo 10
Crecimiento esperado 1% 1% 1% 1% 1%
Flujo de Fondos $274801 | 5277549 | 5280324 | 5283127 | 5285959
Tasa de dto. 20%
VAN $835.427

Para el célculo del valor de rescate se proyecta un crecimiento estable del 1% anual para los siguientes
cinco afios. O sea que, para una tasa de descuento igual a la inicial, se obtiene un VAN de USS 835.427.
Por lo que se estima un valor llave (rescate) de USS 300.000, permitiéndole al inversor recuperar el
capital invertido antes de la finalizacion del segundo periodo.

12.5 Calculo de flujo de fondos y determinacion de VAN y TIR
Mes 0 Afio 1 Afio2 | ARo3 | Aflo4 | AfoS
Flujos {$120.000)] ($110.898)| $141.013 | 5198511 | $248.806 | 5572.080
Tasa de dto. 20%
VAN 5470.283
TIR 61,82%
12.6 Periodo de repago de la inversion
Mes 0 Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Flujo neto de efectivo | (5120.000)| (5110.898)| $141.013 | $198.511 | S248.806 | $272.080
Acumulado ($120.000) | ($230.898)| (589.885)| $108.626
12.7 Punto de equilibrio del proyecto
Punto de Equilibrio del Proyecto
Costos fijos 5613.901
Costo variable 50,24
Comision promedio 54 56
Determinacidn del punto de equilibrio en valores 5648.003
Determinacion del punto de equilibrio en valumen 142.224
PUNTO DE EQUILIBRID DEL PROYECTD  |Afio 1 | Aiio 2 [aiio 3 |Afio 4 |Adio 5
Punto de equilibrio segun ingreso S648.003
Ingreso acumulado $797.014 | $1.278.343 | $1.794.486
Punto de equilibrio segiin transacciones 142.224
Cantidad transacciones acumuladas 174.929] 280571  393.854
12.8  Punto de equilibrio mensual
Punto de Equilibrio Mensual
Costos fijos 514337
Costo variable 50,24
Comisién promedio 5456
Determinacion del punto dé equilibrio en valores 515.133
Determinacion del punto de equilibrio en volumen 3321
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12.9 Analisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se tomaron las dos variables criticas del negocio, la cantidad de
transacciones en el primer mes del primer afio y el valor de la comisién o precio promedio del servicio

de UShipper.

Para las variaciones porcentuales de las variables a estudiar, se tuvieron en cuenta los riesgos
mencionados en el capitulo 4 que afectan directamente a dichas variables.

En la siguiente tabla se muestra las variaciones del VAN del proyecto, al variar las cantidades y el precio.

CANTIDAD DE TRANSACCIONES
62 125 187 250 312 374 499 562
g -80% -60% 40% -20% 0% 20% 60% 80%
$0,91 | -80% 12 - ($71.362) ($6.009)  $26.674
$1,82 | -60% © ($61.819)  $6.820 | $70.987 | $125.109 $227.624  $277.971
$2,74 | -40% - ($58.840) $45.760  $129 $208.236 | $284.961 $438.133  $513.507
o| $3,65| -20% $12.779 $132.083  $236.789 | $339.891 | $442.697 $644.848  $745.853
g $4,56 | 0% $78.073 $212.261  $341.631 | $470.283 | $597.021 $850.498  $977.236
o $5,47 | 20% $134.086  $291.488  $447.032 | $599.801 | $752.487
$6,38 | 40% $188.155  $370.388  $550.257 | $728.784 | $907.310
$7,30 | 60% $14.853  $240.678 $448.970  $653.400 | $857.767 [$1.062.134 $1.266."
$8,21| 80% | $50.338 $293.201 $526.334  $756.542 | $986.750 |$1.216.958 $1.447.16

En las siguientes tablas se ilustra el maximo de variacién del precio o las cantidades, dejando fija la

otra variable.

VARIACION

Cantidades

Precio=54,56
Variacion

VARIACION

Precio

Variacion
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