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Resumen Ejecutivo

Toda vez que algo en el hogar deja de funcionar, desde electrodomésticos, hasta
plomeria, electricidad, gas, pintura, carpinteria, etc., el propietario se enfrenta a
la dificil tarea de encontrar personal idéneo que pueda realizar la reparacién. La
seleccién de un prestador que pueda resolver problemas en el hogar es muy
compleja, generando grandes sentimientos de frustracion, tanto en las personas

gue necesitan el servicio, como en los trabajadores que los prestan.

El presente plan de negocios se propone desarrollar una plataforma que vincule
a los trabajadores de oficios que prestan servicios para el hogar, con las
personas que necesitan dicha asistencia, a la vez que se persigue un objetivo de
inclusion social en donde se incorporan al mercado de trabajadores de oficios a

jefas de hogar de bajos recursos, que seran capacitadas especialmente en ellos.

La plataforma utilizara el modelo freemium de monetizacion, en donde la
pertenencia y utilizacibn de la misma sera gratuita, tanto para los
usuarios/consumidores como para los trabajadores de oficios. Como
contrapartida, la plataforma adoptara un modelo de ingresos compartidos con
instituciones financieras y de seguros, por los ingresos transaccionales que
dichas instituciones canalizaran en sus plataformas de pago y por los servicios
gue estas provean a los participantes del ecosistema. Este ecosistema es clave
como ventaja competitiva, ya que la plataforma constituira una verdadera
comunidad de interés en donde usuarios/consumidores y trabajadores

encontraran asistencia para la prestacion de los servicios.

Se estima un tamafo de mercado 9,3 millones de hogares en Argentina, con un
potencial de generacion de 134 millones de transacciones, que reportara un total
de 84,6 millones de délares de ingresos para el negocio. A su vez, se cuenta con
un potencial de escalamiento a América Latina con un mercado de 200 millones

de hogares.

El desarrollo del emprendimiento requerird un total de 3,9 millones de délares de
inversion, breakeven en el trimestre 13vo, con una expectativa de repago de la

inversion al final del 4to afo.

Palabras Clave: Plataforma, Servicios para el Hogar, Trabajadores de Oficios, Jefas de
Hogar, Inclusién Social.
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1. Introduccidn

El servicio de reparaciones para el hogar plantea grandes desafios a sus
propietarios. Toda vez que algo en el hogar deja de funcionar, desde
electrodomésticos, hasta plomeria, electricidad, gas, pintura, carpinteria, etc., el
propietario se enfrenta a la dificil tarea de encontrar personal idoneo que pueda
realizar la reparacion. La seleccion de un prestador que pueda resolver
problemas en el hogar es muy compleja, debido a algunas de estas razones que
se vislumbran a priori:

1. El mercado de los prestadores de servicios para el hogar esta altamente
atomizado y disperso, siendo dificil encontrar datos de contacto de ellos.

2. En general es un mercado que se maneja por recomendaciones (boca-
en-boca).

3. La demanda de servicios es mas alta que la oferta por lo que la
disponibilidad es limitada, sobre todo para trabajos cortos y de bajo valor
econdmico.

4. Es dificil validar las referencias de cada prestador.

5. No existen instituciones certificadoras que brinden fe de los prestadores.

6. Es dificil verificar la veracidad de los diagnésticos y presupuestos.

A su vez, desde el lado de los prestadores de servicios para el hogar, es dificil
poder coordinar el trabajo de distintos clientes, tendiendo a aceptar trabajos
grandes (de mayor duracion y valor) en detrimento de los trabajos en hogares,
de corta duracion y de bajo valor econémico, a riesgo de que le queden tiempos
muertos entre trabajo y trabajo, o de sobrecargarse y no poder cumplir con los
plazos pautados.

En este contexto, se plantearan varios objetivos y preguntas clave que permitan
guiar la planificacion del negocio:

1. Preguntas para investigar

a. ¢Como desarrollar un modelo de negocio que resuelva las
problematicas de los propietarios y los prestadores de servicios
para el hogar al mismo tiempo?

b. ¢Es posible desarrollar un negocio de plataforma con un mercado
de profesionales tan atomizado, informal y con poder de los

proveedores?



c. ¢Es posible ampliar la base de prestadores, capacitando e
integrando nuevas trabajadoras provenientes de hogares de
escasos recursos, en un modelo de desarrollo sustentable con
inclusiéon social?

d. ¢Como se puede acercar certeza y altos niveles de servicio a los
consumidores sin tener relacion de dependencia con los
prestadores de los servicios?

2. Objetivos

a. Validar las hipétesis sobre el mercado de prestadores de servicios
para el hogar.

b. Desarrollar un modelo de negocios que facilite la vinculacion de
clientes que necesitan un servicio de reparaciones para el hogar,
con proveedores disponibles para realizar dicha tarea.

c. Desarrollar un modelo de servicios inclusivo socialmente, que
posibilite un cambio sustancial en la estructura de la oferta

d. Desarrollar un modelo de negocios sustentable y escalable.

Foco en la
reutilizacion y
reparacion de

infraestructura
del hogar

con su demanda

llustracion 1 - Componentes de Valor de la Plataforma de Servicios para el Hogar con inclusion Social



2. Marco Conceptual

A los efectos de avanzar con el desarrollo del negocio de plataforma para el
servicio para el hogar, se llevd a cabo una investigacion bibliografica para
construir un marco conceptual que brinde herramientas apropiadas para su
construccioén. Las busquedas comenzaron con las siguientes palabras claves:
1) Plataforma de servicios para el hogar
2) Home services business platform

3) Red de servicios para el hogar

Ninguna de ellas arroj6 resultados completos por lo que se redireccioné la
busqueda hacia servicios para el hogar y plataformas en forma separada. La
parte de servicios para el hogar arrojé muy pocos resultados, fundamentalmente
relacionados con la experiencia de la empresa Sears con un servicio de
reparaciones para el hogar, que puso en funcionamiento a fines de los afios 90.
Por otro lado, en lo relativo a plataformas, se encontré abundante bibliografia
gue aborda el fendmeno de economia de plataforma desde distintos &ngulos. A
los efectos de sistematizar y resumir los principales hallazgos bibliograficos, voy
a categorizar los trabajos encontrados de la siguiente manera

1) Teoria de las plataformas

2) La confianza en las plataformas

3) El trabajador de plataformas

4) La experiencia Sears
2.1. Teoria de las Plataformas
Un buen punto de partida en la aproximacion a la creacion de una plataforma de
servicios para el hogar es la definicion de término de Negocio de Plataforma,
Plataforma de Mercado de Mdultiples Participantes o simplemente Plataforma. El
término Plataforma referido a los negocios comienza a ser mencionado en la
literatura a principios del Siglo XXI, muy a pesar de que, en los hechos, existen
plataformas desde mucho antes: las tarjetas de crédito, por ejemplo. Si bien hoy
se puede evaluar al negocio de las tarjetas como una plataforma, no era
considerada como tal desde su generacion en los afios 70. El florecimiento de
negocios como eBay, Amazon, Mercado Libre, Airbnb, entre otros, ha hecho que
sus modelos de negocio fueran puestos en estudio y comenzaran a acufarse

términos como Plataforma o Negocios de Plataforma.



Diversos autores han definido a los modelos de negocio de plataforma como
mecanismos o tecnologias (en un sentido amplio, no limitado a las tecnologias
de la informacion) que permiten poner en comun sectores de demanda y oferta
de un determinado mercado para que puedan intercambiar productos o servicios.
Para diferenciar las plataformas de un mero “Mercado”, Evans y Schmalensee
(2016) determinan que las plataformas actian como catalizadores que facilitan
una interaccion creadora de valor entre las partes involucradas. Es decir,
siguiendo a estos autores, existe una dificultad para capturar valor solo por la
interaccion entre las partes y se requiere de una tercera parte (la plataforma)
como catalizador.

MacDonald (2018), citando a Sundararajan (2016), pone a las plataformas en el
contexto de la Economia Colaborativa y destaca la importancia que tienen el
concepto de eficiencia que existe detras de las plataformas. Esa fuerza
catalizadora identificada por Evans et al (2016) es la que permite aprovechar
capacidad subutilizada para satisfacer la demanda insatisfecha de los clientes.
Reillier & Reillier (2017), por otro lado, acercan una definicion clara y simple “Un
negocio que crea valor significativo a través de la adquisicion, encuentro y
conexion de dos o mas grupos de clientes para habilitarlos a transaccionar” *.
Los autores vuelven sobre el concepto de generacion y captura de valor y le
agregan el concepto de transaccion de cualquier tipo de bienes. Este valor se
genera a partir de la posibilidad de “encuentro” (de “match” en inglés) y conexion,
ambos conceptos esenciales para poder general el valor de la transaccion que
no hubiera sido posible sin el encuentro y la conexién. Es aqui en donde la
tecnologia de internet, surgida y adoptada con fuerza a partir de mediados de los
afios 90, juega un rol crucial en el desarrollo de estos modelos de negocios,
facilitando la basqueda y encuentro de oferta y demanda dispersa fisicamente.
Este concepto de creacion de valor es abordado también por Bivona y Cosenz
(2019) quienes resaltan que los negocios de plataforma no producen nada por si
mismos, en los términos clasicos que uno piensa en la creacion de bienes y
servicios, sino que el valor es creado por la interaccion de proveedores y clientes,
en dénde el cliente es un activo participante en un proceso co-creacion de valor

en conjunto con el proveedor. Van Alstyne, Parkery Choudary, (2016) distinguen

! Reillier, L&Reillier, B. (2017) PlatformStrategy, pagina 22



los negocios de plataforma de los negocios tradicionales, identificados como
negocios de tuberias (pipeline) al determinar que los modelos de negocios
incumbentes (tradicionales) se basan en la generacién interna de valor, al
procesar una materia prima en una cadena de produccion o montaje, generando
una salida de mayor valor al de la entrada.
Otros autores comienzan entonces a estudiar estos modelos de negocio en
particular, con la idea de caracterizarlos y comprender los mecanismos de
creacion y captura de valor, de manera de determinar su viabilidad econémica.
Tauscher y Laudien (2018) encararon un estudio en base a 100 firmas de
plataformas que permiti6 detallar una taxonomia de las mismas. Las firmas
fueron evaluadas en términos de los mecanismos que permiten la creacion,
entrega y captura de valor. Los autores analizaron las firmas en funcién de
contenido de la transaccion (servicios o productos), el tipo de transaccion (en
linea o fuera de linea), participantes (B2C, B2B, C2C?), actividad principal
(servicio de datos, creacion de comunidad o creacion de contenido) y la fuente
de ingresos (del lado de la oferta o de la demanda). En este Gltimo caso
definieron 3 tipos, comision, suscripcion o gratuito. A su vez, identificaron un
mecanismo clave en las plataformas que es el sistema de revision, es decir, un
mecanismo para evaluar la experiencia de usuario, tanto con la plataforma como
con la transaccion y el proveedor.
El andlisis de todas estas dimensiones permiti6 la identificacibn de 6
conglomerados (clusters)
1) Transaccion eficiente de productos, un mercado que permite intercambiar
productos fisicos
2) Comunidad de productos digitales, es decir que desarrollan una
comunidad online para el intercambio de bienes digitales, no productos
fisicos
3) Productos aficionados, para el intercambio de productos fisicos, pero con
usuario fanaticos de los mismos, creando una comunidad de interés que

intercambia también informacion.

2 Del inglés, B2C: Business to Consumer o comercio entre una empresa y los consumidores, B2B:
Business to Business, comercio entre empresas, y C2C: Consumer to Consumer, comercio entre
consumidores.
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4) Servicios fuera de linea a demanda, que permiten transaccionar servicios
fuera de linea, es decir, que tienen que ser prestados de forma presencial.

5) Servicios en linea, que, a diferencia del anterior, permite el consumo de
los servicios sin presencia fisica entre las partes.

6) Servicios entre pares fuera de linea, es decir, que similar al 4, son
servicios que se ofrecen y consumen en forma presencial, pero a
diferencia de ellos, se ofrecen entre pares, es decir, entre particulares
independientes.

En linea con la idea de identificar los mecanismos de creacion, distribucion y
captura de valor, Bivona et al (2019) propone ir mas alla de lo meramente
descriptivo y desarrolla un marco de evaluacion del negocio de plataforma, que
permita identificar que sirve y que no para delinear una estrategia exitosa de
negocios. Los autores se proponen determinar los mecanismos que permiten
transformar los recursos disponibles para la firma de plataforma, tanto internos
de la organizacion como externos a ellas (disponibles para los clientes y
proveedores que pretenden relacionar) en valor para los participantes, del cual
deberan capturar una parte como ingresos y ganancias del negocio. El adecuado
despliegue de habilidades y recursos permitira tener éxito, generando valor para
los participantes y para el negocio, o fracaso, al no poder generar el valor
esperado por los participantes, no poder distribuirlo adecuadamente o no poder
capturar su parte en forma de ingresos. Este es un cambio conceptual muy
relevante, en palabras de Van Alstyne et al (2016), porque se pasa de controlar
los recursos en un modelo de negocios de pipelines a coordinarlos, ya que los
recursos claves para la generacion de captura de valor esta en manos de los
participantes y no en la firma, siendo un activo estratégico en este caso, la red
conformada por la plataforma.

La generacién de valor deriva de un proceso de multitud y encuentro (crowd and
match), elementos clave que implican la necesidad de desarrollar una masa
critica de proveedores y clientes que produzca un efecto virtuoso de las redes
conocido como la Ley de Metcalfe®. La Ley de Metcalfe determina que el valor

de una red de comunicaciones aumenta proporcionalmente al cuadrado del

3 La ley de Metcalfe determina que el valor de una red de telecomunicacién aumenta
proporcionalmente al cuadrado del nimero de usuarios del sistema (n2).
https://es.wikipedia.org/wiki/Ley de Metcalfe
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namero de usuarios o participantes, o, en otros términos, que es necesario hacer
crecer masivamente la cantidad de participantes (proveedores y clientes) para
maximizar el valor para el ecosistema. Sin embargo, el mero crecimiento de la
red no es suficiente para obtener un negocio rentable, se hace necesario
capturar el valor generado, que para los autores (Bivona et al (2019)) implica el
intercambio e interacciones exitosas y sencillas (Exchanges and Interactions).
Dicho de otro modo, no se podra capturar el valor generado por el ecosistema a
menos que el proceso de interaccion e intercambio entre los usuarios

participantes (clientes y proveedores) sea altamente satisfactorio para las partes.
2.2. La Confianza en las Plataformas

Un elemento de vital importancia en los negocios de plataformas lo constituye la
confianza, dado que todo el ecosistema esta construido en basa a la creacion
colaborativa de valor y en el consumo colaborativo de bienes y servicios de forma
virtual/digital. En las economias tradicionales, en donde el consumo de bienesy
servicios se realiza de forma presencial en mercados fisicamente localizados, la
confianza es de por si importante, dado que se confia que los bienes o servicios
adquiridos van a proveer los beneficios que el consumidor espera. Esta
confianza se construye a través del desarrollo de una reputacién de las marcas
a lolargo del tiempo, plasmada en bienes o servicios tangibles, que se adquieren
en un mercado de existencia fisica. Pero cuando el valor de los bienes o servicios
a consumir se construye colaborativamente en un ecosistema de plataformas, es
mucho més dificil saber quién es quién, si los productos o servicios son los
prometidos o si seran entregados en tiempo y forma. En este entorno, la
plataforma tiene el papel fundamental de crear lazos de confianza entre
proveedores y clientes.

A este respecto, diversos autores han dedicado sus estudios a entender como
se construye la confianza y la lealtad a las plataformas, piedra angular de su
crecimiento y prosperidad. Algunos autores han explorado la participacién en
una plataforma como la resultante de un proceso mas amplio llamado consumo
colaborativo, concepto asociado a una conciencia mas ecologica y de
sustentabilidad del planeta. Hamari, Sj€oklint, y Ukkonen. (2016) han
desarrollado un estudio que analiza la participacion en plataformas de la

denominada economia colaborativa (sharing economy) por parte de grandes
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grupos de usuarios. Dicha participacion se basa no solo en una actitud positiva
hacia valores relacionadas con la ecologia o la sustentabilidad, sino también
relacionados con beneficios econdmicos asociados a menores costos 0 un mas
facil acceso a los recursos compartidos en el ecosistema.

Clauss, Harengel y Hock (2019), a su vez, llevaron adelante un estudio sobre la
lealtad a las plataformas, donde centraron el foco en los clientes e intentaron
validar la hipotesis que existe una relacion entre las emociones, la calidad de la
plataforma y el precio con la lealtad a la misma. Los autores desarrollaron un
modelo explicativo partiendo de:

1) La evaluacion que hacen los clientes del proceso de co-creacion de valor
en las plataformas y su impacto en las emociones, calidad y precio
percibido.

2) La evaluacion que hacen los clientes de la propuesta de valor de las
plataformas y su contribucidn a generar emociones positivas, percepcion
de calidad y valoracion del precio.

3) La evaluacion que hacen los clientes del proceso de captura de valor de

las plataformas y su impacto en las variables antedichas.

Los autores demostraron correlaciones entre todas las variables, excepto la
relacion que tienen el proceso de co-creacion de valor en el precio. Esto es
importante porque la participacion en el proceso de co-creacion de valor, no
necesariamente implica que se esté dispuesto a pagar una prima de valor por el
bien o servicio. Aqui se resalta la importancia que tiene la participacion en el
proceso de co-creacion en los valores emocionales, es decir, en el sentido de
pertenencia y en la interaccion con sus pares en la red, contribuyendo de esta
manera a la lealtad a la plataforma. A su vez, otro hallazgo significativo es la baja
significatividad que tiene la relacion entre la calidad de la plataforma y la lealtad
a la misma. Los autores hipotetizaron que este resultado explica porque es tan
beneficioso la estrategia de desarrollar un producto minimo viable, con errores y
defectos, para luego corregir, que todas las modernas plataformas estan
llevando adelante.

Lee y Kim (2019), por otro lado, han ido méas all4 del concepto de economia
colaborativa, consumo colaborativo, y el concepto de emociones, y desarrollaron

un estudio que les permitio identificar varios factores que contribuyen a la
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construccion de confianza y lealtad hacia las plataformas. Estos factores,
componentes creadores de valor en palabras de los autores, son los que
contribuyen a generar confianza en una plataforma y en algunos casos se
contraponen con los hallazgos de otros estudios. La confianza en la plataforma,
a su vez, determina que los usuarios tengan cierta resistencia a cambiar la
misma y, en definitiva, contribuyen a la lealtad. Los elementos que determinan
conjuntamente la confianza en la plataforma son:

1) Calidad de la plataforma, dado que los usuarios buscan una experiencia
superior de consumo a través de una interfaz de usuario de alta calidad
de disefio, como por ejemplo la excelente calidad de fotos utilizadas por
Airbnb para promocionar las viviendas temporales, o el foco puesto en los
filtros y la calidad de las fotos en Instagram.

2) La conveniencia para sus participantes, en funcién de la facilidad de uso
y la simplicidad de interaccion, en cualquier momento, en cualquier lugar.

3) La compatibilidad de las plataformas en linea con valores compartidos y
una cosmovision asociada al consumo responsable en una economia
colaborativa.

4) La oportunidad de mercado, es decir, llegar al mercado anticipandose a
la demanda, en el momento justo.

5) Elconcepto de justiciay honestidad, en términos de que las contrapartidas
en la red son honestas y que persiguen el bien comun de todos los
participantes del ecosistema, que se benefician de la participacion mutua.
Aqui hay un fuerte sentido de comunidad y de pertenencia, mas alla de
los beneficios econdmicos esperados, que, por cierto, tienen que

percibirse como un beneficio justo.

En definitiva, conceptos como co-creacion, colaboracidén, emocion y participacion
son claves a la hora de asegurar la confianza y lealtad a una plataforma,
induciendo a la gente a la participar, consumir y permanecer en la misma.

2.3. El trabajador de Plataformas

Mucho se habla en la actualidad del crecimiento exponencial de las tecnologias
de informacién y las comunicaciones, con sus profundos impactos en la
economia, las empresas y la sociedad. Los avances vertiginosos de la

inteligencia artificial, el aprendizaje automatico, la robética y la inteligencia de
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datos masivos preocupan especialmente por el impacto que los especialistas ven
en el mundo de empleo y el trabajo. Autores como Frey y Osborne (2013)
estiman que un 47% de los empleos en Estados Unidos sera reemplazado en el
corto plazo por alguna forma de robot (tanto robots fisicos como virtuales, los
bots), incluyendo tanto aquellos trabajos manuales (rutinarios y no rutinarios),
como también los trabajos cognitivos rutinarios (Autor, Levy y Murnane (2003) y
Acemoglu y Autor (2011)). Este proceso abri6 el debate en &mbitos académicos,
sindicales y gubernamentales acerca de la reversibilidad de los cambios, la
velocidad a la que se destruyen empleos tradicionales y la rapidez con que surge
nuevas formas de generacion de ingresos para la poblacion, ya sea en forma de
nuevos empleos o de alguna otra naturaleza, para poder mitigar los efectos
negativos y proteger la poblacion mas vulnerable.

En este contexto, Kenney y Zysman (2016) plantean los aspectos positivos y
negativos que traen los cambios tecnolégicos, planteando numerosos
interrogantes abiertos. Uno de los grandes desafios de la economia de
plataforma, segun los autores, radica en el hecho que se genera una gran
disrupcion en las relaciones de empleador-empleado. Si bien las plataformas
cuentan con plantas permanentes de empelados asalariados, alcanzados por
todos los beneficios asociados a la empleabilidad, genera una red de pequefios
proveedores, cuentapropistas y trabajadores independientes que no cuentan con
esa proteccion. Esta vasta cantidad de individuos en la llamada “gig economy”*
(o “Economia de la Changa” en los términos de Buenadicha, Madariaga, Molina
y Ernst (2019)), carecen de un marco legal que los ampare y de los beneficios
asociados a la relacién de dependencia. Como contrapartida, poseen una gran
flexibilidad horaria y control de sus agendas. Esto puede verse con claridad con
empresas como Uber, en donde ya no son taxistas protegidos por la ley y un
sindicato sino contratistas independientes de Uber y a merced de los vaivenes
de la oferta y la demanda. Casos similares ocurren con empresas de entregas
de ultima milla, como Rappi y Pedidos Ya, en las que las personas que hacen
las entregas no son empleados sino repartidores independientes, con baja, sino

nula cobertura de salud, accidentes o sin tiempo de vacaciones.

4 Gig Economy: una forma de trabajo que se basa en personas que tienen trabajos temporales o que
realizan trabajos pagados por separado, en lugar de trabajar para un empleador. Cambridge Dictionary of
English: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/gig-economy.)

15


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/gig-economy

Los autores resaltan que mientras que algunas personas ven a estos
ecosistemas como una forma de incentivar a emprendedores independientes y
creativos a crear sus propios emprendimientos, accediendo a valiosos activos
tecnoldgicos de informacion en la nube, a los que en un esquema tradicional no
podrian acceder, otros ven una amenaza al sistema laboral y un impulso a la
precarizacion. Si bien algunos emprendedores pueden llegar a tener éxito y crear
plataformas exitosas con proyeccion y crecimientos, la gran mayoria esta
destinada al fracaso generando gran incertidumbre y una division de clases muy
marcada entre una minoria de ganadores (que se lo llevan todo) y una gran
mayoria de perdedores desprotegidos y marginados.

Si bien los paises realizan esfuerzos por regular este nuevo universo de
empresas, los autores citan a Larry Lessig indicando que “el cddigo es ley”
(Lessig, L. (1999)), en el sentido que, en el universo de las plataformas, lo escrito
en los algoritmos y el cédigo del software regula las relaciones entre los
participantes, siendo muy dificil para el legislador poder alcanzar ese nuevo
mundo virtual. La legislacion laboral tradicional, con todas sus regulaciones y
protecciones, esta ligada a la condicion de empleado, dejando por fuera a los
trabajadores independiente de las plataformas. Sin embargo, muchos autores
comienzan a mirar el modelo de proteccidén escandinavo, asociado a la condicion
de ciudadano, en lugar de empleado, permitiendo incluir a todo este nuevo sector
de la economia.

En lo que respecta a Argentina, Buenadicha et al (2019) llevaron adelante un
estudio de las plataformas en el pais enfocado en los cambios que dichos
ecosistemas en las relaciones laborales de sus participantes. Si bien los autores
identifican que hay un limitado nimero de plataformas en Argentina, sostienen
gue desarrollan un ritmo intenso de crecimiento y que, por ende, constituyen un
fendmeno a ser estudiado en detalle, habida cuenta de los cambios que estas
empresas generan en el mercado laboral. Este interés destacado no sélo se
contrapone con la inexistencia de estadisticas laborales confiables a nivel oficial
(INDEC, Ministerio de Trabajo y otros organismos similares), sino que se
oscurece al guedar camuflados en categorias que no permiten estudiarlos por
separado, como ser identificar a sus trabajadores como cuentapropistas o

monotributistas, invisibilizando el fendmeno por completo. Es por ello por lo que

16



los autores desarrollaron su propio estudio de campo, a través de entrevistas a
empresarios y trabajadores del ecosistema de plataformas argentino.

Uno de los argumentos centrales de los autores, en coincidencia con estudios
internacionales, es que la relacibn empleador-empleado se ve oscurecida por el
concepto de que la plataforma es mediadora entre oferta y demanda de
trabajadores independientes y clientes con demanda insatisfecha. Es decir, los
servicios ofrecidos a través de las plataformas son prestado por trabajadores
independientes sin relacion alguna con la misma y que, los ingresos que se
generan se establecen por libre oferta y demanda entre los proveedores del
servicio y sus clientes eventuales. Esta relacion de dependencia estaria
encubierta, de acuerdo con su estudio, por el hecho de que existen grados de
dependencia del proveedor de los servicios y la plataforma, un cierto proceso de
control, materializado en las valoraciones que los clientes hacen de la calidad
del trabajo prestado (en términos de los autores, un control tercerizado) y un
control de los pagos que realizan las plataformas sobre los proveedores de
servicios. Esta determinacién es muy importante ya que, si la relacién de
dependencia no existiera, estos trabajadores se encontrarian fueran de las leyes
de contrato laboral y, por lo tanto, no contarian con la proteccién que dichas leyes
prevén para los trabajadores, en términos de vacaciones, licencias, descansos,
compensaciones, salud y demas prestaciones sociales, ademas de la proteccion
e indemnizaciones por despido. Los autores coinciden, de este modo, con otros
trabajos mundiales que implicaria una precarizacion del mercado laboral.

En tal sentido, el trabajo contextualiza la situacion socioeconomica de la
argentina, con un creciente desempleo e incremento de la pobreza e indica que,
en alguna medida, las plataformas permiten morigerar la falta de empleo formal
y la reduccion de ingresos, permitiendo a muchos trabajadores encontrar una
alternativa al desempleo. De esta manera destacan la alta calificacion de los
trabajadores de las plataformas en contraposicion a la baja calificacion de sus
tareas como indicador claro de los problemas que tienen para conseguir un
empleo de relacion de dependencia formal y estable.

Los autores indican que el mercado de plataformas en argentina es de gran
heterogeneidad y clasifican a las empresas en funcion de varios parametros,
entre ellos, en términos de la presencialidad y el grado de calificacion de la tarea:

1. Servicios Virtuales de Alta Calificacion.
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2. Servicio Fisicos de Alta Calificacion.
3. Servicios Virtuales de Baja Calificacion.

4. Servicios Fisicos de Baja Calificacion.

Esta clasificacion permite comprender que los trabajadores que ofrecen sus
servicios profesionales de alta calificacién en forma virtual obtienen una mayor
remuneracion y se ven beneficiados por el alcance global que las plataformas
ofrecen para sus servicios. Como contraparte, los trabajadores que ofrecen sus
servicios de baja calificacion en forma presencial obtienen remuneraciones
mucho menores y se presentan como mucho mas vulnerables ante los vaivenes
de la oferta y demanda. En esta linea, tanto los hallazgos de los autores, como
otros estudios como los de Gonzalez (2018) coinciden en destacar que los
trabajadores de la gig economy raramente ganan lo suficiente para su
subsistencia.

Como corolario y lineas de accién, Buenadicha et al (2019) propone una
adecuacion de la legislacion laboral que permita identificar esta nueva categoria
de trabajadores, intermedia entre la relaciéon de dependencia y el trabajador
independiente, de manera de extenderle algunos de los beneficios y
protecciones de los trabajadores formales, proponiendo evaluar las experiencias
gue estan siendo exploradas en el mundo, como la espafiola con su Estatuto del
Trabajador Autbnomo.

Finalmente, Gonzalez et al (2018) desarrollé un estudio para evaluar la otra cara
de las plataformas de la economia colaborativa, la experiencia de los
consumidores con los servicios provistos por la plataforma. Su estudio se basé
en el analisis de dos plataformas que ofrecen servicios profesionales de baja
calificacién (situacién adjudicada por el autor a la falta de requerimientos o
calificaciones profesionales exigidos por parte de las plataformas para sumarse
como proveedores), TaskRabbit y Trip4real. La metodologia usada por el autor
consistié en el analisis manual de las evaluaciones (ratings) volcadas por los
clientes, en los perfiles de los trabajadores ofrecidos en ambas plataformas con
mas de 50 trabajos realizados en ciudades principales de Estados Unidos
(TaskRabbit) y Europa (Trip4real). El autor arribé a dos conclusiones principales.
Por un lado, encontr6 que los clientes buscan en los trabajadores

profesionalismo, orientacion al cliente, una buena experienciay, por supuesto, la
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realizacion de un trabajo de gran calidad. Como corolario de esto, el autor
concluyé también que, si bien las plataformas no ponen requisitos a la hora de
sumar proveedores/trabajadores, la competencia y la exigencia de los clientes
hace que sélo aquellos trabajadores con experiencia significativa en las tareas
para las que se ofrecen puedan tener éxito y ser contratados. El autor reflexiona
gue seria una buena idea que estas plataformas ofrecieran a estos trabajadores
Cursos y capacitaciones que les ayuden a mejorar su experiencia y habilidades,
0 que empresas 0 gobiernos contribuyan con capacitaciones para este sector

laboral.
2.4. La Experiencia Sears

Sears, Roebuck and Co. fue la cadena de tiendas departamentales mas grande
de Estados Unidos durante los afios 80 del siglo pasado. Actualmente en
decadencia y en proceso de bancarrota, Sears fue fundada por Richard Warren
Sears y Alvah Curtis Roebuck en 1892. Propulsores del clasico lema americano
“hagalo usted mismo”, durante los afos 90 del siglo XX incursionaron en el
negocio del “Nosotros lo hacemos por usted” (Baeb (2000)) al incorporar una
nueva unidad de negocio en donde se podia contratar cualquier tipo de servicio
de reparacion para el hogar. El servicio era provisto por empresas y
profesionales tercerizados, pero bajo el nombre, marca y garantia de Sears. Los
clientes pagan el servicio directamente a Sears mientras que Sears le paga el
servicio a los contratistas que operan en su nombre

Tal cual lo expresa Baeb (2000), Sears tenia un gran negocio entre manos que
no pudo gestionar correctamente. En su articulo, el autor detalla distintas
causales de la mala administracién del negocio, destacandose entre ellas
problemas para administrar y controlar a los contratistas o los cargos excesivos
cobrados a ellos. El modelo de negocios, segun indica, era muy positivo al
principio, al generar importantes ingresos con bajos gastos generales, pero
implicaba una gran presion para los contratistas que tenian objetivos de venta
muy ambiciosos y empezaron a fallar con las entregas y la calidad de los
trabajos. Adicionalmente, los contratistas comenzaron a quejarse que el centro
de atencion telefénica que recibia los pedidos no funcionaba correctamente, lo

gue derivaba en pérdidas significativas de clientes.
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Este modelo Brick-and-Mortar® de Sears es bien diferente de los modelos de
negocios de plataformas porque, si bien materializan el servicio a los clientes a
través de la utilizacibn de una red de contratistas (que pueden ser tanto
empresas pequefias o profesionales independientes), la contratacion,
facturacion y garantia lo hace Sears por su cuenta y orden directamente con los
clientes. Las plataformas, como se fue detallando a lo largo del presente trabajo,
son intermediarios virtuales entre proveedores y clientes, sin establecer una
relacion comercial ni con los clientes, ni con los proveedores,
independientemente de las consideraciones realizadas en la seccién 2.3 al

respecto de las plataformas y el mercado laboral.

> Brick-and-Mortar: De existencia fisica, especialmente una tienda, como contraposicion al comercio
electrénico. Cambridge dictionary. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/brick-and-
mortar
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3. Metodologia

Desde el punto de vista metodoldgico, la construccion del plan de negocio
requerird de varias técnicas que permitan validar las hipétesis de negocios
planteadas, de manera de validarlas y darle sustento:

1. Benchmark: Se trata de una técnica que permite fijar un punto de
referencia externo con el que comparar un modelo o plan de negocios
para validar su viabilidad. En general, se trata de observar el mercado y
la competencia para detectar mejores practicas que permitan servir de
unidad de media con la que el negocio bajo estudio debe compararse. En
lo referido al presente plan de negocios, se construird un benchmark
basado en investigacion de la competencia en base a su informacion
publica oficial (en sus sitios web) o en publicaciones realizadas sobre las
mismas, ya sea académica o periodistica especializada.

2. Mapas de empatia: Para caracterizar los distintos segmentos del mercado
y validar las hipotesis de segmentacion, se utilizé la técnica de mapas de
empatia en donde se identifica cada segmento en funcion de lo que ve,
dice, oye, siente y hace respecto de una problematica. Esta técnica
permite encontrar los puntos de dolor de cada segmento, que permitira
evaluar el grado de adhesion (Fit) de la propuesta de valor a sus
necesidades. Los mapas de empatia se construiran en base a encuestas
y entrevistas a referentes.

3. Encuestas: Se realizaron dos encuestas que permitieron validar las
hipétesis sobre los segmentos objetivos, una orientada a los
usuarios/consumidores de la plataforma y la otra a los trabajadores de
oficios que prestaran los servicios en la plataforma.

a. Usuarios/consumidores: La validacion del segmento de los
usuarios consumidores se realiz6 en base a una encuesta
realizada en Google form a usuarios ubicados en el area AMBA
(Area Metropolitana de Buenos Aires) sobre una base de 1200
personas enviadas por WhatsApp y publicada en la red LinkedIn
en el mes de Febrero 2022. Se recibieron 95 respuestas de
personas entre 18 y 70 afios de ambos géneros. En el cuadro 1 del
Anexo 2 se podré ver el detalle de las preguntas realizadas.
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b.

Trabajadores de oficios: La validacion del segmento de la oferta
se realizo en base a una encuesta desarrollada en Google form a
usuarios de la plataforma Qxm ubicados en el &rea AMBA (Area
Metropolitana de Buenos Aires) sobre una base de 2000 personas
enviadas a través de la misma plataforma en el mes de Marzo
2022. Se recibieron 16 respuestas de personas que trabajan en
forma independiente o eran duefias de una pequefa empresa. En
el cuadro 2 del Anexo 2 se podra ver el detalle de las preguntas

realizadas.

4. Estadisticas: A los efectos de determinar el tamafio del mercado objetivo,

se utilizaron estadisticas de diversas fuentes:

a.

INDEC. EIl Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la
Republica Argentina publica una amplia variedad de estadisticas
de poblacién que permiti6 evaluar el tamafio de mercado de
hogares y de trabajadores para la plataforma.

IERIC: El Instituto de Estadistica y Registro de la Industria de la
Construccion es una entidad publica no estatal sin fines de lucro,
encargada de la realizacion de estadisticas del sector de la
construccion. Sus estadisticas permitieron la caracterizacion del
sector de la construccion y la cuantificacion de los trabajadores del
sector, asociado principalmente a los trabajos de refaccion del
hogar.

Dossier Latin America and the Caribbean de la base de datos
Statista, que referencia diversas fuentes internacionales como
Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial y las Naciones

Unidas

5. Entrevistas: La técnica de entrevista permite evaluar los puntos de vista

de especialistas o referentes del mercado en una serie diversa de temas

de interés para la construccion del plan de negocios. En este caso se

entrevisto al fundador de la plataforma competidora Qxm, Dan Nativ sobre

el desarrollo de su negocio y la competencia en el mercado.

6. Investigacion bibliografica: La investigacion bibliografica se realizé sobre

la base de los buscadores de la Biblioteca de la Universidad de San

Andrés. Las busquedas comenzaron con las siguientes palabras claves:
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Plataforma de servicios para el hogar, Home services business platform,
Red de servicios para el hogar. Dado que ninguna de ellas arrojo
resultados completos, se redireccioné la busqueda hacia servicios para el
hogar y plataformas en forma separada. La parte de servicios para el
hogar arroj6 muy pocos resultados, fundamentalmente relacionados con
la experiencia de la empresa Sears con un servicio de reparaciones para
el hogar, que puso en funcionamiento a fines de los afos 90 del siglo
pasado. La informacion de referencia a los servicios para el hogar, en
consecuencia, se construy6 en base al benchmark, las estadisticas y la
entrevista. Por el lado de los negocios de plataformas, se encontro
abundante bibliografia que aborda el fendmeno de economia de
plataforma desde distintos angulos, que sirvieron de sustento conceptual
para la confeccion del modelo de negocios.

Busquedas en bases de datos e internet. Si bien estas busquedas no
estuvieron orientadas a informacion de tipo académica, proveyé
abundante informacion comercial y periodistica que permitié caracterizar
el mercado y la competencia para el negocio de plataforma de servicios
para el hogar, de forma complementaria a las demas fuentes de

informacion ya descriptas en el presente capitulo.
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4. Benchmark

Existen varias empresas en la Argentina y en el mundo que, con distintos
enfoques, han abordado la problemética de los servicios de reforma, refaccion y
cuidados de viviendas e instalaciones comerciales e industriales. Se analizaron
los principales jugadores del mercado

1. Ilguanafix: Pioneros en Argentina, fue fundada en 2013. Es considerada
una start up con 4 rondas de inversion por un total de 20,7 millones de
dolares, siendo su ultimo inversor Black&Decker, segun el sitio
especializado crunchbase.com®. Se trata de una plataforma que une
usuarios que necesitan servicios con profesionales que los proveen. Su
modelo de negocio se basa en una suscripcion mensual para
profesionales, en su ya discontinuada versibn B2C (segun detalla
Quesada R (2019)), orientado a consumidores finales, y por comision por
transaccion en el segmento B2B, en donde el foco de negocio es el de
mantenimiento de instalaciones comerciales e industriales (facilities
management). Tiene presencia en Argentina, México y Uruguay.

2. Home Solution: Fundada en Argentina en 2015, tiene presencia en
Argentina, Chile, Uruguay, Pera, Colombia y Ecuador. Tiene una inversion
inicial de 180 mil délares de capital propio, segun Altea C (2019). La
empresa despliega una plataforma que une usuarios que necesitan
servicios con profesionales que los proveen. Su modelo de negocio se
basa en planes para la compra de créditos por parte de los prestadores,
gue habilitan a recibir consultas. Cuantos mas créditos, mas consultas se
reciben (es decir, potenciales clientes). El plan base habilita 19 a 26
consultas. Los usuarios utilizan la plataforma en forma gratuita.

3. Qxm: Fundada en el 2019 en Argentina, la empresa cuenta con inversion
de sus fundadores y crecimiento organico, segun Dan Nativ, socio
fundador entrevistado para este trabajo de tesis. Desde su sitio web,

https://www.gxm.com.ar/, la plataforma une usuarios que necesitan

servicios con profesionales que los proveen, operando en un modelo de
negocios gratuito (freemium), en donde los flujos de dinero provienen de

empresas esponsor que comparte ingresos con la plataforma, como

6 https://www.crunchbase.com/organization/iguanafix
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compafiias de seguro o entidades financieras que acceden a la base de
prestadores para ofrecerles servicios.

4. TaskRabbit: Fundada en Estados Unidos en 2008, la empresa lleva 7
rondas de inversion por 37 millones de dolares y fue adquirida por Ikea en
2017, segun consta en el sitio crunchbase.com’. Se trata de una
plataforma que une usuarios (TaskPosters) que necesitan servicios 0
ayuda con personas con las habilidades necesarias para proveerlos
(TaskRabbits). Su modelo de negocios se basa en comision por
transaccion y un fee de inscripcidén de Unica vez para los prestadores de
servicios en algunas ciudades de Estados Unidos, en base a su sitio web?.
Opera en Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Francia, Alemania,
Espafa, Portugal e Italia.

5. Thumbtack: Fundada en Estados Unidos en 2008, la empresa ha pasado
por 8 rondas de inversion por un total de 698 millones de ddlares, segun
el sitio crunchbase.com?®. Se trata de una plataforma que une usuarios que
necesitan servicios o ayuda con personas con las habilidades necesarias
para proveerlos. Comision por cantidad de clientes potenciales que se
cobra cuando el mismo responde a un aviso del proveedor, segun surge
en su sitio web.1°

6. Habitissimo: Fundada en 2009 en Esparia, la empresa opera en Espafia,
Italia, Portugal, Brasil, México y Chile. Fue adquirida en un 70% por
HomeServe en 2017 y en su totalidad por la misma empresa en 2019. Su
negocio es una plataforma que une usuarios que necesitan servicios con
profesionales que los proveen. Su modelo de negocios es de
suscripciones y precios dinamicos por cantidad de contactos, zona
geogréfica y tipo de trabajo a realizar a pagar por los profesionales y
trabajadores de oficio, pero gratuito para el usuario, segun se desprende
de su sitio web?!?,

7. HomeServe: Fundada en el Reino Unido en 1993, la empresa, que cotiza

en la bolsa de Londres desde el afio 2004, es un negocio de seguros de

7 https://www.crunchbase.com/organization/taskrabbit
8 https://www.taskrabbit.com/

° https://www.crunchbase.com/organization/thumbtack
10 https://www.thumbtack.com/

1 https://www.habitissimo.es/
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cobertura de incidentes en el hogar, fundamentalmente para plomeria,

calefaccion, aire acondicionado y electricidad. Nacida originalmente en el

mundo predigital, actualmente cubre otros rubros con un modelo de

plataforma,

operados por

las empresas adquiridas Habitissimo,

Checkatrade y elLocal, en Reino Unido, Espafia, Italia, Portugal, Brasil,

México, Chile, Estados Unidos y Japén, de acuerdo con su sitio web.'?

El siguiente cuadro es un resumen de las principales caracteristicas de las

Alemania,
Espafa, Portugal
Italia

empresas
Empresa Origen Inicio Paises Start Up
Iguanafix Argentina 2013 Argentina, México, | Si. 4 rondas de
Uruguay inversion por USD
20.7 MM. Ultimo
inversor
Black&Decker
Home Argentina 2015 Argentina, Chile, | Si. 2 rondas por
Solution Uruguay, Peru, | USD 174K. Capital
Colombia, Semilla
Ecuador
Qxm Argentina 2019 Argentina Si. Solo inversion de
los fundadores vy
crecimiento
organico.
Taskrabbit Estados 2008 Estados Unidos, | Si. 7 rondas de
Unidos Reino Unido, | inversion por USD
Canada, Francia, | 37MM. Adquirida

por Ikea en 2017

12 hitps://www.homeserveplc.com/
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Empresa Origen Inicio | Paises Start Up
Thumbtack Estados Si, ha pasado por 8
Unidos rondas de inversion
por un total de USD
698MM
Habitissimo Espafa 2009 Espafia, Si, y adquirida en un
Italia, Portugal, 70% por
Brasil, México, HomeServe en 2017
Chile, y 100% en 2019
HomeServe | Reino Unido | 1993 Reino Unido, | No, cotizacion en
Espafia, ltalia, | bolsa de Londres
Portugal, Brasil, | desde 2004
México, Chile,

Estados Unidos y
Japon

Tabla 1- Resumen de Competidores en el Negocio de Plataforma de Servicios para el Hogar
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5. El Mercado y sus Segmentos

5.1. Descripcion del Mercado

Dado que se trata de un modelo de plataforma de mercado bilateral, el negocio

tiene como clientes tanto a la demanda como a la oferta de servicios para el

hogar. Se pueden identificar las siguientes hipotesis de segmentos:

1. La Demanda: La demanda de este servicio de plataforma esta

conformada por toda persona que viva en una casa o0 departamento, ya

sea propietaria o inquilina. Se podrian definir los siguientes segmentos:

a. Segmento de individuos:

Personas jovenes gue viven solas. Este segmento tiene la
dificultad principal de la disponibilidad, ya que trabajan en
dias habiles y por lo tanto necesitan gran flexibilidad horaria
por parte del prestador de servicio, asi como también
compromiso y responsabilidad a la hora de acordar un

horario de visita/trabajo.

ii. Adultos jévenes. Similar a las personas jévenes que viven

solas, este segmento de adultos que viven solos 0 en pareja
y no tienen hijos tienen la dificultad principal de la
disponibilidad, ya que trabajan en dias habiles y por lo tanto
necesitan gran flexibilidad horaria por parte del prestador.
Familias. Las familias a priori tendrian mas disponibilidad
horaria que las personas solas, aunque si todos los
miembros de la familia trabajan, podria tener dificultades de
horarios y requerimientos de flexibilidad. Es posible también
gue cuenten con personal doméstico, en cuyo caso, no
tendrian problemas de flexibilidad horaria, pero se
incrementa el requerimiento de confianza y seguridad.
Personas adultas mayores que viven solas. Este segmento
se plantea como el contrario del de personas joévenes, ya
gue estan retirados y por lo tanto estan mas tiempo en sus
hogares. En este segmento son criticas la confianza y la

seguridad.

b. Segmento institucional
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i. Consorcios. El segmento de consorcios se plantea como de
alta demanda y en general poseen acuerdos permanentes
con grandes empresas de servicios para el hogar. Sin
embargo, siempre surgen reparaciones de emergencia que
podrian beneficiarse de este tipo de servicios.

ii. Empresas y Comercios: En general poseen acuerdos
permanentes con grandes empresas de servicios para el
hogar. Sin embargo, siempre surgen reparaciones de
emergencia que podrian beneficiarse de este tipo de
servicios.

2. La Oferta: Los proveedores del servicio de mantenimiento y reparacion
para el hogar se dividen en cuatro grandes segmentos:

a. Pequeios profesionales independientes: Este segmento trabaja
por su cuenta y necesita tener muy buena coordinacion de su
agenda de trabajos para garantizar un flujo de ingresos mensual
constante. En general posee poca capacidad de acceso al
mercado y depende fundamentalmente del boca-en-boca para
hacerse conocer.

b. Pequefias empresas: Este segmento en general proviene del
crecimiento de pequefios profesionales independientes que toman
algunos empleados/aprendices para aumentar su capacidad de
trabajo. Comparte muchas caracteristicas con aquellos.

c. Grandes empresas: Empresas que estan profesionalizadas y en
general tienen mejor manejo de la publicidad y el marketing.
Generan contratos grandes de largo plazo con clientes
institucionales, pero podrian también beneficiarse de pequefios
trabajos que permitan ecualizar picos de demanda en su fuerza
laboral.

d. Nuevas trabajadoras entrantes al mercado, fruto de procesos de
capacitacion social de mujeres jefas de hogar de barrios de

€SCas0s recursos

29



5.2. Validacion de Hipoétesis de Segmentos

La validacion de las hipotesis de segmentacion se realizd con dos encuestas
sobre usuarios/consumidores de la plataformay sobre los trabajadores de oficios
gue prestaran los servicios de la plataforma. El Anexo 2 permite visualizar el
detalle de las preguntas y los resultados principales obtenidos, que permitieron
construir los siguientes mapas de empatia.

5.2.1. Demanda - Usuarios Individuos

Desde el punto de vista del segmento objetivo del negocio, se dejara de lado en
el corto plazo al segmento institucional de la demanda y se enfocari en el
segmento de individuos. Las hipotesis de los segmentos de individuos se
validaran con los siguientes mapas de empatia:

1) Personas jovenes que viven solas: Para caracterizar este segmento se
definird como un grupo de 18 a 30 afios que viven solos o en pareja, sin
hijos, en distintas ciudades de la Argentina, tanto en casas como
departamentos. La meta de este grupo es conseguir un trabajador que
realice la reparacion de distintos elementos del hogar en forma rapida y
sencilla, pudiendo agendar las visitas necesarias con gran flexibilidad,
dado que no suele estar en el hogar en los horarios laborales habituales.
Busca también un prestador que sea confiable, tanto por cuestiones de
seguridad como en lo referente al diagndstico del problema, la solucién al
mismo, el precio pactado y la calidad de la reparacion. La confiabilidad se
transforma en un elemento sustancial, habida cuenta de la falta de
informacion y referencia respecto de los trabajadores, o la dificultad para
verificar la veracidad de las referencias que recibe. Este segmento indica
gue no existen herramientas de busqueda o apps que permitan facilitar la
contratacion de un prestador adecuado. Verbalizan su desorientacion
sobre a quién llamar y se apoyan en conocidos o familiares para buscar
posibles prestadores, como una forma de validar las referencias. Ellos
escuchan que los prestadores son poco confiables e informales y que no
cumplen con lo pactado, teniendo desorientacion sobre la mejor forma de

proceder, manifestando gran frustracion.
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Mapa de empatl'a Jévenes que viven solos S Vertn

* Grupo de personas de 18 a 30 afios META « Conseguir un prestador de servicios para

* Viven solos o en pareja sin hijos, realizar reparaciones en su hogar de forma
* Endistintas ciudades de la Argentina, rapiday sencilla
* Tanto en casas como departamentos = Conseguir una visita con flexibilidad horaria

* Conseguir un prestador confiable

-

* Noexisten herramientas o
app que faciliten las

Piensa y siente
ESFUERZOS RESULTADOS

*  Desorientacion + Busca bisquedas
sobre como prestadores
. proceder confiables con .
* Los prestadores son informales y * Se frustra ante la un click
poco confiables falta de opciones y * Acuerda
* Nocumplen con los horarios herramientas horarios flexible
+ Son un mal necesario + Dificultades para * Tiene garantia

concretar citas de calidad
+ Tiene a quien

llamar para
stros pensamientos podrian buscar ayuda

“¢Y ahora a quien llamo?”

* Pide referencias a amigos o familiares
* Busca prestadores conocidos

llustracion 2 - Mapa de Empatia de Personas Jovenes que Viven Solas (en base a encuesta de
elaboracion propia)

2) Adultos jévenes: Este segmento esta conformado por personas entre 31
y 50 afos, que estan casadas o0 conviven en pareja con o sin hijos o viven
solos, en distintas ciudades de la Argentina, tanto en casas como
departamentos. Tienen un comportamiento muy similar al de los jévenes,
viendo también la inexistencia de herramientas de busqueda o apps
faciliten la busqueda de un prestador adecuado. Verbalizan su
desorientacion sobre a quién llamar y se anticipan a que va a ser una
experiencia problematica y traumatica. Este segmento se apoya también
en conocidos o familiares para buscar posibles prestadores, pero también
utilizan internet y algunas apps de nicho para la contratacion. También
consultan con encargados de edificios y administradores de consorcio
para buscar referidos. Ellos escuchan también que los prestadores son
poco confiables e informales y que no cumplen con lo pactado, teniendo
desorientacion sobre la mejor forma de proceder, manifestando gran
temor, malestar y frustracién por anticipado.

Los adultos jévenes con hijos, a su vez, tienen mas flexibilidad respecto
de los horarios, dado que suele haber algin miembro de la familia en el
hogar durante el dia, respecto a los adultos jovenes que tienen una

demanda de flexibilidad horaria similar a la de los jovenes.
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Mapa de empatia Adultos Jévenes e Ve

Grupo de personas de 31 a 50 afios META * Conseguir un prestador de servicios para
Viven solos 0 en pareja sin hijos, realizar reparaciones en su hogar de forma
En distintas ciudades de la Argentina, rapida y sencilla

Tanto en casas como departamentos Conseguir una visita con flexibilidad horaria
Conseguir un prestador confiable

>

Piensa y siente * Noexisten herramientas o
ESFUERZOS RESULTADOS app que faciliten las
- Temore « Busca busquedas

incertidumbre
Desorientacion

prestadores
confiables con '

* Los prestadores son informales y

sobre como un click
poco confiables proceder *  Acuerda
No cumplen con los horarios *  Malestar horarios flexible
Son un mal necesario anticipado « Tiene garantfa
Son fuente de multiples problemas + Sefrustraante la de calidad

“&Y ahora a quien llamo?”

Va a ser una experiencia dificil " . ”
Empiezan los problemas’
k “Vaa ser una tortura”

falta de opciones y « Tiene a quien
herramientas llamar para

£0ut otros pensamizntos podridn buscar ayuda

Pide referencias a amigos o familiares

Busca prestadores conocidos

Busca referidos del encargado del edificio o del administrador del consorcio
Busca por internet

Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccion: Philippe Boukobza / visual-mapping.es

llustracion 3 - Mapa de Empatia de Adultos Jévenes (en base a encuesta de elaboracién propia)

Mapa de empatia ramilias

Fecha: Version:

Grupo de personas de 31 a 50 afios
Casados o en pareja con hijos,

En distintas ciudades de la Argentina,
Tanto en casas como departamentos

META

= Conseguir un prestador de servicios para
realizar reparaciones en su hogar de forma
rapida y sencilla

= Conseguir una visita con flexibilidad horaria

= Conseguir un prestador confiable

>

No existen herramientas o
app que faciliten las
busquedas

¢4 Piensay siente
ESFUERZOS RESULTADOS
* Temore
incertidumbre
+ Desorientacion

Busca

prestadores
. confiables con .
* Los prestadores son informales y

sobre como un click
poco confiables proceder «  Acuerda
= No cumplen con los horarios * Malestar horarios flexible
* Sonun mal necesario anticipado + Tiene garantia
+ Son fuente de mdltiples problemas * Se frustra ante la de calidad

“&Y ahora a quien llamo?”

Va a ser una experiencia dificil " X ”
Empiezan los problemas
k “Vaa ser unatortura”

falta de opciones y + Tiene a quien
herramientas llamar para
buscar ayuda

&£Qué otros pensamientos podrian

Pide referencias a amigos o familiares
* Busca prestadores conocidos

Busca referidos del encargado del edificio o del administrador del consorcio
* Busca por internet

Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccion: Philippe Boukobza /visual-mapping.es

llustracion 4 - Mapa de Empatia de Familias (en base a encuesta de elaboracién propia)

3) Adultos Mayores: El segmento de adultos mayores esta integrado por
personas entre 51 y 70 afos, que estan casadas o conviven en pareja sin
hijos o viven solos, en distintas ciudades de la Argentina, tanto en casas
como departamentos. Ven que no hay formas de busqueda confiable y
tienden a usar menos medios digitales para las busquedas. También
verbalizan su desorientacion sobre a quién llamar y se anticipan a que va

a ser una experiencia problematica y traumatica. Este segmento se apoya
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también en conocidos o familiares para buscar posibles prestadores y
también a encargados de edificios y administradores de consorcios. Ellos
escuchan también que los prestadores son poco confiables e informales
y que no cumplen con lo pactado, teniendo desorientacion sobre la mejor
forma de proceder, manifestando gran temor, malestar y frustracién por
anticipado. Este grupo es mas temeroso respecto del antecedente que
puedan tener los potenciales trabajadores y son mas desconfiados que
los grupos mas jovenes, dado que tienen mas preocupacion por temas de

seguridad.

Mapa de empatia Aduitos Mayores

Fecha:

Version:

* Grupo de personas de 31 a 50 afios

* Casados o en pareja con hijos,

« Endistintas ciudades de la Argentina,
* Tanto en casas como departamentos

* Conseguir un prestador de servicios para
realizar reparaciones en su hogar de forma
rdpida y sencilla

= Conseguir una visita con flexibilidad horaria

META

« Conseguir un prestador confiable

-

¢ Noexisten unafuente de
busqueda sencilla y confiable

Piensa y siente
ESFUERZOS
¢ Temore * Busca
incertidumbre prestadores .

RESULTADOS

* Desorientacién confiables con

* Los prestadores son informales y sobre como un click

poco confiables proceder s Acuerda
* No cumplen con los horarios ¢ Malestar horarios flexible
*  Sonun mal necesario anticipado + Tiene garantia

* Son fuente de multiples problemas
* Vaa ser una experiencia dificil

* Se frustra ante la
falta de opcionesy
herramientas

de calidad

* Tiene a quien
llamar para
buscar ayuda

“¢Y ahora a quien llamo?”

“Empiezan los problemas”
k “Va a ser una tortura”

£Qué otres pensamientos podrin

* Pide referencias a amigos o familiares
* Busca prestadores conocidos

Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccién: Philippe Boukobza / visugl-mapping.es

llustracion 5 - Mapa de Empatia de Adultos Mayores (en base a encuesta de elaboracion propia)

5.2.2. Oferta
Se construyeron los siguientes mapas de empatia:
1) Trabajadores Independientes: Para caracterizar este segmento se definira
como un grupo de trabajadores independientes que pueden llegar a tener
a algun aprendiz del oficio como ayudante, pero que realizan todo o la
mayoria del trabajo por su cuenta. Las principales metas del segmento
son la de conseguir clientes de forma rapida y sencilla, preferentemente
en las cercanias, elemento que utilizan como variable a la hora de aceptar
0 rechazar un trabajo. Por otro lado, buscan obtener previsibilidad
financiera, dado que la demanda fluctia en forma de picos a lo largo del

mes, siendo muy dificil poder planificar el trabajo en el mediano plazo.
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Esta misma caracteristica de la demanda hace busquen poder planificar
su tiempo, tanto el laboral como el tiempo de ocio.

Este segmento referencia que no existen herramientas de busqueda o
apps que permitan alcanzar facilmente a sus clientes y que les resulta
sumamente dificil planificar sus tiempos. Verbalizan que no se pueden
tomar vacaciones, que prefieren trabajos de cercaniay que se les dificulta
la cobranza. Ellos escuchan que es mas conveniente trabajar en efectivo
y sin factura, que hay que reducir costos y que los seguros no son
necesarios, mas bien un gasto. Manifiestan que sienten angustia por la
dificultad para conseguir clientes y cobrar y cansancio por el exceso de
trabajo y la falta de vacaciones. En consecuencia, suelen tomar trabajos
de alto presupuesto y de larga duracién, que les brinde cierta previsibilidad
financiera y un horizonte temporal certero, trabajan en efectivo y por
adelantado y, si encuentran un trabajo mejor o mas conveniente, dejan el

trabajo comenzado inconcluso.

Mapa de empatla Trabajador Independiente Fechias Version:
+ Trabajadores independientes que META * Conseguir clientes de forma rdpiday sencilla,
desarrollan su oficio con la ayuda de preferentemente en cercanias
algun aprendiz « Tener una previsibilidad financiera

* Poder programar mis tiempos, tanto laborales

como de ocio.

Flenss y siante ¢ Noexisten herramientas o
ESFUERZOS RESULTADOS app que faciliten las
* Busca apoyarse consecucion de clientes
en la tecnologia « Es dificil planificar mis

* Angustia por - .
dificultad para para facilitar su vacaciones
* Es conveniente trabajar de efectivo N p‘, " trabajo * Noencuentro clientes con
* Noes conveniente facturar los CDSSEEUW clientes y « Buscauna facilidad
- cobrar .
trabajos * Cansancio por falta herramienta
* Hay que reducir costos a X p | que lo ayude a
* Novale lapena contratar seguros € vacacionesy a conseguir “es dificil cobrar”
sobrecarga de . ,, . ”
© clientes no me puedo tomar vacaciones
trabajo P . in
+ Buscauna ‘tomo trabajos de cercania’
n plataforma que

le facilite las

cobranzas
* Unared que le
brinde

soluciones
+ Tomo trabajos de alto presupuesto
+ Tomo trabajos de larga duracién
+ Cancela trabajos sobre la marcha si sale un trabajo mejor
+ Trabaja en efectivo y por adelantado

Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccion: Philippe Boukobza /visual-mapping.es

llustracion 6 - Mapa de Empatia de Trabajador Independiente (en base a encuesta de elaboracion propia)
2) Propietario de una pequefia empresa: Para caracterizar este segmento se
definira como un grupo de trabajadores que han crecido y pueden tener

una pequeiia empresa con 1 a 5 empleados y que realizan el trabajo a la
par de ellos. Al igual que los trabajadores independientes, este segmento
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referencia que no existen herramientas de busqueda o apps que faciliten
su labor comercial y que es dificil conseguir clientes. Verbalizan que es
dificil conseguir clientes y que se les dificulta la cobranza por lo que no
tienen previsibilidad financiera. Ademas, les resulta complicado coordinar
el tiempo entre clientes. Ellos escuchan que es mas conveniente trabajar
en efectivo y sin factura, que hay que cuidar el gasto y que los seguros no
son necesarios. De igual manera que los trabajadores independientes,
manifiestan que sienten angustia por la dificultad para conseguir clientes
y cobrar, cansancio por el exceso de trabajo y la falta de vacaciones, a lo
gue se suma el estrés por la responsabilidad de tener trabajadores a
cargo, que por un lado les permite aceptar mas trabajos y agrandar el
negocio, por el otro les genera la dificultad de coordinar el trabajo de
terceros, a la par de realizar el trabajo por ellos mismos en numerosos
clientes. Es por ello que suelen tomar trabajos de alto presupuesto y de
larga duracion, que les brinde cierta previsibilidad financiera, y trabajan a
la par de sus empleados.

Mapa de empatia Propietario de una Pequefia Empresa Fecha: Versién:

* Propietario de una Pequefia Empresa META « Conseguir clientes de forma rdpiday sencilla,
preferentemente en cercanfas
* Tener una previsibilidad financiera
* Poder programar mis tiempos, tanto laborales
como de ocio.

>

* Noexisten herramientas o
app que faciliten Ia
consecucidn de clientes

* Es dificil planificar mis

Piensa y siente
ESFUERZOS RESULTADOS

* Apoyarse en la

+ Angustia por tecnologfa para

dificultad para facilitar su vacigiortes

* Esconveniente trabajar de efectivo N p‘_ " trabajo «  Noencuentro clientes con

* Noes conveniente facturar los C Egﬁigfu”’ clientesy +  Herramienta facilidad

trabajos
* Hay qjue reducir costos + Cansancio por falta cqsr(:s‘:g?\(rde a
* Novale la pena contratar seguros ggb";c;cr‘o;sz yla clientes “es dificil conseguir clientes”
carg - Plataforma que “es diffcil cobrar”
trabajo . “ . e ”
Estré | le facilite las No tengo flujos de fondos previsibles’
rgs;)fnzglr)\'\?dad con " cobranzas “Es dificil coordinar el trabajo entre clientes”
sus trabajadores ) Ur}a red que le
brinde

soluciones para

\ gestionar a sus

trabajadores
* Tomo trabajos de alto presupuesto

* Tomo trabajos de larga duracién
* Trabaja ala par de sus empleados

Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccidn: Philippe Boukobza / visual-mapping.es

llustracion 7 - Mapa de Empatia de Propietario de una Pequefia Empresa de Servicios para el Hogar (en
base a encuesta de elaboracién propia)

A los efectos del presente plan de negocio se seleccionaran los prestadores
independientes y nuevos trabajadores entrantes al mercado, de los siguientes

rubros:
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Electricista
Plomero
Gasista
Albafiil

Reparacion de electrodomésticos

o bk 0N E

Con el crecimiento del negocio se incorporaran mas rubros, incluyendo no sélo

servicios para el hogar, sino también todo tipo de servicios personales.
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6. LaPropuestade Valor

6.1. Propuesta de Valor

La plataforma de Servicios para el Hogar se articulard poniendo en comdn 3
grupos de actores, que se alinean en dos mercados, el de los
usuarios/consumidores, por un lado, y el de los trabajadores de oficios, por el
otro, que incluye a los trabajadores de oficios tradicionales (ya formados) y a las
jefas de hogares de bajos recursos, que seran capacitadas para incorporarse al
mercado. Este modelo permitira generar un negocio con impacto social:

1. Econdmico, al generar una plataforma que pone en comun la oferta y
demanda de servicios para el hogar.

2. Social, al promover la inclusion social de las jefas de hogares de escasos
recursos a través de la capacitacion en oficios y su incorporacion a la
plataforma.

Este componente social le brinda a la plataforma un atractivo adicional para los
participantes de la misma, quienes forman parte de un negocio que no brinda
solo valor econémico, potenciando la lealtad a la misma.

Permitird dar trabajo de calidad a un

Propuesta de valor del
Negocio habitualmente trabaja en forma
precaria y por bajos salarios en tareas
de limpieza del hogar o en otras
labores de baja calificaciény
lefas de remuneracion, o que solo posee
Hogares ingresos a través de planes sociales.
Se desarrollaran alianza con
municipios, provincias y Gobierno
Nacional gque permita una buena
cobertura del programa a la poblacién

segmento de la poblacion que

Acceso a una amplia base de clientes
en forma unificada
Herramientas para la planificacién del

Servicio gratuito de seleccion de
profesionales de servicios para el hogar
. en base a un catdlogo estandar de
trabajo y gestién de la agenda Trabajadores servicios, con un listado de prestadores
Capacitacion y acceso a recursos de Oficios idéneos, seleccionados

compartidos (proveedores de cuidadosamente y evaluados por los
materiales, publicidad, etc.) clientes que tuvo

Confiabilidad y compromiso
Transparencia y seguridad

Calidad de servicio

Flexibilidad

Gran experiencia de usuario

llustracion 8 - Triple Propuesta de Valor para los Participantes de la Plataforma de Servicios para el Hogar

1. Usuarios/Consumidores:
a. Servicio gratuito de seleccion de profesionales de servicios para el

hogar en base a un catalogo estandar de servicios, con un listado
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b
c
d.
e

f.

de profesionales idoneos, seleccionados cuidadosamente y
evaluados por los clientes que tuvo.

Confiabilidad y compromiso.

Transparencia y seguridad.

Calidad de servicio.

Flexibilidad.

Gran experiencia de usuario.

2. Trabajadores de Oficios Tradicionales:

a.
b.

Acceso a una amplia base de clientes en forma unificada.
Herramientas para la planificacion del trabajo y gestion de la
agenda.

Capacitacion y acceso a recursos compartidos (proveedores de

materiales, publicidad, servicios financieros, seguros, etc.)

3. Nuevas trabajadoras:

a.

Modelo de Inclusion

Seleccion y capacitacion de jefas de hogar

en:
+  Oficios

Permitira dar trabajo de calidad a un segmento de la poblacién que
habitualmente trabaja en forma precaria y por bajos salarios en
tareas de limpieza del hogar o en otras labores de baja calificacion
y remuneracion, o que sélo posee ingresos a través de un plan
social.

Se desarrollaran alianza con municipios, provincias y Gobierno
Nacional que permita una buena cobertura del programa a la

poblacién.

lefas de hogar de escasos recursos
Mujeres que buscan una salida laboral
diferente

Mujeres con plan sociales que quieran
incorporarse al mercado laboral

Nuevas

Trabajadoras

Programas de desarrollo econdmico
Programas de asistencia e insercion
social

+  Gestion de cooperativas Plataforma + Programas de capacitacion

+ Internet y redes sociales
Asistencia en formacion de cooperativas
Incorporacion de cooperativas alared de la

plataforma

Programas de asistencia a cooperativas

llustracion 9 - Articulacién de Participantes del Programa de Formacion e Inclusion de Jefas de Hogar
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1. Nuevas trabajadoras: Se capacitara a mujeres que:

a.
b.

C.

Sean jefas de hogar de escasos recursos.
Mujeres que busquen una salida laboral diferente.
Mujeres con plan sociales que quieran incorporarse al mercado

laboral.

2. Municipios y ONGs: Se incorporara a la plataforma de servicios para el

hogar en programas de organismos publicos u ONGs que asisten a la

sociedad en el desarrollo econédmico e inclusion, tales como:

a.

b.
C.
d.

Programas de desarrollo econémico.
Programas de asistencia e insercion social.
Programas de capacitacion.

Programas de asistencia a cooperativas.

Se utilizara como modelo los programas de desarrollo e inclusion del

municipio de Jesus Maria y de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires y

programas responsabilidad social de empresas:

a.

Programas de capacitacion, inclusion y empleo en informatica,
desarrollados en conjunto por la municipalidad de Jesus Maria y
empresas informaticas de la provincia de Cérdoba.

Programas de capacitacion y asistencia a la formacion de
cooperativas de recolectores y recicladores de residuos de la
municipalidad de Jesus Maria.

Programa de insercion de hogares de escasos recursos para la
venta de helados marca Via Bana (Heladerias Grido)

Programas de desarrollo econémico y social del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires.

Programa Potenciar Trabajo del Ministerio de Desarrollo Social de
La Nacién, que posibilita finalizar estudios o la capacitacion en
oficios, de manera de poder desarrollar proyectos socio-

productivos de inclusion social plena para personas vulnerables.

3. Plataforma: La plataforma se encargara de orquestar los modelos de

inclusién con los distintos municipios y ONGs que se encargaran de la

capacitacion de las mujeres incluidas en los programas, tanto en forma

directa como tercerizando las capacitaciones en:
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Oficios.
Gestion de cooperativas.

Internet y redes sociales.

o o o p

Otras.

A su vez, dara asistencia en la formacién de las cooperativas y las
incorporara a la red de la plataforma como prestadores de servicios,
dandoles también soporte y asistencia en sus negocios, de ser necesatrio.

6.2. Product Market Fit

La técnica de value proposition canvas permite analizar el grado de cobertura
(fit) que el producto y su propuesta de valor tiene con las necesidades del
mercado.

6.2.1 Product Fit para la Demanda de Servicios para el Hogar

En funcién del analisis de mapas de empatia realizado para la caracterizacion
de los segmentos de usuarios/consumidores (demanda) del servicio, se pueden
identificar como la propuesta de valor de la plataforma satisface las expectativas
de los usuarios potenciales:

Product Fit para Demanda de Servicios

* Servicio gratuito de seleccion de
prestadores de servicios para el
hogar

+ Listado de profesionales idéneos
seleccionados cuidadosamente y
evaluados

* Transparencia y seguridad

* Calidad de servicio

* Busca prestadores
confiables con un click

+ Acuerda horarios flexible

+ Tiene garantia de calidad

* Tiene a quien llamar para
buscar ayuda

*+ Flexibilidad
Productos y -*- Trabajos de los
Servicios . . Usuarios

+ Desorientacién sobre como
proceder

* Temor e incertidumbre

+ Malestar anticipado

+ Se frustra ante la falta de
opciones y herramientas

+ Dificultades para concretar

citas

* App/web facil de usar que permite
encontrar facilmente el prestador
requerido, coordinar la cita con
flexibilidad

* Servicio de atencién al cliente que ayuda
a los usuarios cuando no encuentran lo
que buscan o quieren realizar un reclamo

* Calificacion de los trabajadores en base a
las opiniones de otros usuarios

llustracion 10 - Product Fit para la Demanda de Servicios para el Hogar

El servicio gratuito de seleccion de prestadores facilita la busqueda y seleccion
del proveedor apropiado de una base de profesionales que han sido
seleccionados cuidadosamente, permitiendo la comparacion de presupuestos y
de antecedentes de los trabajadores, que han sido calificados por sus trabajos

anteriores en funcion de la calidad del mismo, del cumplimiento de los acuerdos
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y de la satisfaccion de sus usuarios anteriores. La plataforma permite agendar
con flexibilidad las citas y cuenta con un servicio al usuario que le ayudara en
todo momento a resolver sus dudas, inquietudes y quejas que pueda tener,
dandole transparencia al sistema. La experiencia de usuario sera superior en
todo momento, reduciendo los miedos, el malestar y la frustracion a la hora de
contratar un trabajador de oficios para el hogar.

6.2.2 Product Fit para la Oferta de Servicios para el Hogar

Por el lado de los trabajadores de oficios que ofrecen sus servicios, la plataforma
también satisface las expectativas

Product Fit para Prestadores

+ Plataforma que brinda acceso a una
amplia base de clientes

* Herramientas que permiten cotizar
los trabajos y planificar las tareas

+ Cobranzas digitales

+ Plataforma de soporte para la
realizacion del trabajo

* Busca tecnologia para
* Busca una herramienta que
* Busca una plataforma que le

* Una red que le brinde

facilitar su trabajo

lo ayude a conseguir clientes

facilite las cobranzas

soluciones

Productos y -.ﬁ- i (;:}:‘ ! Trabajos de los
Servicios .. % rii N Usuarios

* Acceso a una amplia base de clientes en
forma unificada

* Herramientas para la planificacion del
trabajo y gestion de la agenda

* Capacitacion y acceso a recursos
compartidos

* Acceso a servicios financieros para

* Angustia por dificultad para

+ Cansancio por falta de

* Estrés por la responsabilidad

conseguir clientes y cobrar

vacaciones y la sobrecarga
de trabajo

con sus trabajadores

ayudarlo con su previsibilidad financiera y
la de sus empleados

llustracion 11 - Product Fit para la Oferta de Servicios para el Hogar

La plataforma brinda acceso a una amplia base de clientes con suma facilidad,
permitiendo a los trabajadores evaluar la naturaleza del trabajo y la ubicacién,
de manera de decidir cotizar los trabajos que sean de su conveniencia. Las
herramientas de planificacion le permiten llevar su agenda y la del personal que
tengan a cargo, de forma sencilla en todo lugar. A su vez, pertenecer a la
plataforma les brinda acceso a servicios financieros y de seguros a tasas
preferenciales, y al uso de herramientas electronicas de pagos y cobranzas. Por
otro lado, también tienen acceso diferenciado a recursos de capacitacion,
asesoramiento y a recursos compartidos, tales como proveedores de materiales
y herramientas a precios cooperativos. De esta manera, pueden planificar sus

tiempos y sus finanzas, reduciendo la angustia y los temores.
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7.

El Modelo de Negocios

La técnica de business model canvas, disefiada por Alexander Osterwalder en

2005, permite describir el modelo de negocio entre todos sus componentes,

tomando como eje central la propuesta de valor. Del lado derecho se detallan los

segmentos objetivo y la forma de relacionamiento con ellos, mientras que en el

lado izquierdo se indican los recursos clave con los que se cuenta para

materializar la propuesta de valor. Debajo se pueden observar las fuentes de

egresos e ingresos.

Socios Clave

* Municipios

* ONGs

* Instituciones de
formacién en oficios

del sector
* Bancos, Fintech y
compafiias de seguro

Sl

* Desarrollo de convenios con

* Cdmaras de Profesionales
* Empresasy proveedores

Actividades Clave
Desarrollo de la red deV

trabajadores

gobierno y ONGs

* Registracién y Evaluacién

permanente

* Desarrollo del software dela
plataforma

*  Marketing

+ Evaluacidn de la experiencia

de servicio

Propuesta de Valor

* Servicio gratuito de seleccion

* Confiabilidad y compromiso
* Transparenciay seguridad
+ Calidad de servicio

*  Flexibilidad

Recursos Clave

b

* Paginaweb

*  App

+ Campafias publicitarias
¢ Herramientas de

evaluacién

* Formaciénde nuevos

profesionales

+ Granexperiencia de usuario
* Accesoa una amplia base de

* Herramientas parala
* (Capacitacién y acceso a

recursos compartidos
* Impacto social porla

1}
de trabajadores de servicios
para el hogar en base a un

catdlogo estandar de servicio *
* Listado de trabajadores

idéneos seleccionados
cuidadosamente y evaluados
por los clientes que tuvo

Clientes

Relacionamiento con

v

* Presenciaen redes

sociales

Encuestas de

satisfaccion

* Punto de contacto
unificado por trabajo.

¢ Encuestas de calidad de
profesionales

* Capacitacion

clientes en forma unificada

planificacién del trabajoy
gestion de la agenda

capacitacién de mujeres jefas
de hogar de barrios de escasol

recursos

permanente
Canales r.-B
* Sitio Web
* Instagram
* Facebook
* App

* (Camaras de profesionales
* Gobiernosy ONG

Segmentos de Clientes g

Usuarios:

Segmento de Individuos

+ Jovenes que viven solos

* Adultos jévenes

* Familias con hijos

*  Adultos mayores que viven
solos

Profesionales de Servicios
para el hogar

Trabajadores independientes
Propietarios de una pequefia
empresa

Nuevas trabajadoras

Fruto de procesosde
capacitacion social de mujeres
jefas de hogar de barrios de
©5€as0s recursos

Estructura de Costos

* Desarrollo de sistemas
* Hosting y administracion IT

* Admisién y evaluacion de prestadores

* Evaluacion de calidad de experiencia de servicio
* Administracién y comercializacion

* Desarrollodela red

de seguro

Flujo de Ingresos

*  Aperturade cuentas
* Transacciones dentro del sistema

—

Convenios de ingresos compartidos con bancos, Fintech y compafiias E

llustracion 12 -Business Model Canvas para la Plataforma de Servicios para el Hogar

7.1 Seccion de Clientes

La propuesta de valor esta segregada para cada segmento objetivo. Para

establecer relaciones con los distintos segmentos de clientes, se deberé trabajar

fuertemente en una propuesta de servicios personalizada,

cercana

y

diferenciada, que permita a los clientes obtener una experiencia de usuario

memorable. Para ellos se desplegaran diversos canales:

1. Tecnoldgicos:

a.
b.
C.
d.

2. Tradicionales:

Fuerte presencia y campafas en redes sociales
P&gina web institucional y operativa

App
WhatsApp
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a. Camaras de prestadores y del sector

b. Canales de difusion de instituciones gubernamentales y ONGs
El uso de todos estos canales permitird no solo realizar campafias de difusion y
de comercializacion, sino también permitird generar un contacto Unico con los
clientes para la prestacion del servicio, la respuesta de dudas y consultas, la
atencion de reclamos, la orientacion y asesoramiento y el control y verificacion
de la calidad del servicio prestado. Este factor es de gran relevancia, dado que,
como todo servicio de plataforma basada en redes digitales, la generacion de
confianza y transparencia en un servicio “intangible” es fundamental para lograr
la viralizacion y el uso del mismo. Para esto se contara con personal propio que
hagan el seguimiento de las comunicaciones, agencias de publicidad (digital y
tradicional) asi como también se desarrollaran herramientas tecnoldgicas que
permitan automatizar la operacion cuando fuera posible.
7.2 Seccion de Recursos
Del lado de los recursos, se deberan desarrollar cinco grandes areas de tareas:

1. Desarrollo de la plataforma (app) y de sistemas de informacion de gestion,
gue permita optimizar el relacionamiento entre el prestador y el usuario, a
la vez que permita gestionar el ecosistema de forma efectiva y eficiente.

2. Seleccidony capacitacion de las jefas de hogar: Esta es una actividad clave
para la inclusion de las nuevas trabajadoras de oficios y sera desarrollada
por las instituciones gubernamentales, en conjunto con capacitadores de
oficios homologados. No solo se las formara en habilidades técnicas, sino
también habilidades que les permitan llevar adelante el negocio y
gestionar sus finanzas. La plataforma incorporara a las nuevas
trabajadoras, una vez que reciban su certificacion.

3. Captacion y validacion de trabajadores de oficios tradicionales: Esta
actividad esté orientada a desarrollar la red de prestadores tradicionales,
validando las referencias de los aspirantes y haciendo un seguimiento de
la calidad de sus trabajos, evaluados por sus clientes a través de
encuestas de satisfaccion que generara la app.

4. Gestion del servicio y control de la calidad de las prestaciones. Estas
tareas estan orientadas al relacionamiento con los clientes, la atencion de
sus demandas, consultas y reclamos y al asesoramiento que puedan

necesitar los prestadores.
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5. Marketing y ventas: Realizacion de campafias de marketing, tanto en
medios tradicionales como a través del uso de las distintas redes sociales
(Facebook, Instagram, LinkedIn, Google, etc.) de manera de lograr la
viralizacién de la app.

6. Cierre de alianzas de revenue sharing con instituciones financieras
tradicionales y digitales (Fintech)

Todas estas actividades se desarrollardn con el apoyo y soporte de socios
estratégicos:

1. Municipios y ONGs: Se firmaran convenios de colaboracion para ingresar
en los distintos programas de desarrollo econdmico y social, de manera
de incorporar a las mujeres que participan de ellos en nuestro programa
de inclusion.

2. Bancos, Fintech y compafiias de seguro que brindaran soporte a los
prestadores y trabajadores, posibilitAindoles el acceso a cuentas
bancarias, paquetes financieros y de seguros que les faciliten su
operatoria, y que habitualmente no alcanzan a estos sectores de la
economia que operan, en general, de forma informal.

7.3 Seccion de Egresos
Por el lado de los flujos de egresos, se destacan:

1. Desarrollo y mantenimiento de sistemas

2. Hosting y administracion IT

3. Sueldos del personal, tanto:

a. IT

b. Relacionamiento con clientes

c. Admision y evaluacion de prestadores

d. Marketing y ventas

e. Administracion y comercializacion
7.4 Seccion de Ingresos
En tanto del lado de los ingresos, la seleccion de un adecuado modelo de
monetizacion es la clave en todo negocio de plataformas. Existen 3 tipos de
fuentes de ingreso, segun detallan Tauscher y Laudien (2018), comision,
suscripcion o gratuito. Analizando la competencia en Argentina, Home Solution
trabaja en base a un modelo de suscripcién basado en crédito que adquieren

para acceder a una mayor base de clientes en las busquedas. Por otro lado,
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Iguanafix trabaja el segmento de B2B con un esquema de comision. Finalmente,
Qxm encarna el modelo gratuito para los usuarios/consumidores y los
trabajadores de oficios, pero con una monetizacibn basada en ingresos
compartidos con socios estratégicos que comercializan sus productos a los

participantes de la plataforma, en su caso, instituciones financieras y de seguros.

Si bien cada modelo tiene sus ventajas y desventajas, desde el punto de vista
de la estrategia competitiva, se competira por modelo de monetizacién. La
plataforma operard con el modelo gratuito (freemium) con monetizacion por
ingresos compartidos, de la siguiente manera:

1. Revenue Sharing con instituciones financieras, como forma de capturar el
valor que a ellos les genera alcanzar a los participantes que forman parte
de la plataforma, en dos vertientes:

a. Ingresos por apertura de cuentas

b. Ingresos transaccionales, por operar las cobranzas de los trabajos
utilizando las apps de las instituciones financieras o a través de
transacciones bancarizadas tradicionales (transferencia o tarjetas
de crédito/débito). Este ingreso es clave, ya que crece con el
volumen de transacciones y la repeticion de consumo a través de
la plataforma.

2. Los usuarios de la plataforma (tanto consumidores como prestadores)
usaran la app de forma gratuita. En funcion de la evolucion del negocio,
se evaluara la posibilidad de incorporar la visualizacion de publicidad
como una fuente adicional de monetizacion, pero se descarta en el corto
plazo, ya que requiere la generacidbn de una gran masa critica de

participantes para que sea una fuente de ingresos atractiva.
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8. El Tamafno de la Oportunidad y la Competencia

8.1 El Tamafio de la Oportunidad

Para evaluar el tamafo de la oportunidad, es necesario determinar el universo
de hogares disponibles y los hogares que se servirian, la cantidad de prestadores
de servicios en el mercado y la cantidad de mujeres jefas de hogar que podrian
ingresar en el programa.

1) Universo de Hogares

—

‘ f . [ 200 Millones f 600 Millones \
[ | | 9,3 Millones de | | | . |
[ Aglomerados | | \ Hogares \ Habitantes |
\ | \ Hogares | | |
\ Urbanos / ‘

\ / "\‘ y \ /
N N N N

|
\  Ameérica Latina | \ Ameérica Latina

Argentina América Latina
llustracion 13 - Estimacion de la Demanda - Universo de Hogares en Argentinay América Latina

Segun el INDEC, en su informe técnico volumen 5, nimero 200 del primer
semestre de 2021, existen 31 grandes aglomerados de poblacion en la
Argentina que utiliza como base de estimacién de encuesta de hogares. En
ese conjunto de aglomerados contabilizan 9,3 millones de hogares, con una
poblaciéon total de 28,9 millones, lo que determina que hay 3 personas
promedio por hogar. Con el propaésito de evaluar el potencial de escalamiento
del emprendimiento, con una poblacion total de 600 millones de habitantes
en América Latina (Statista (2021)), se podrian estimar un total de 200

millones de hogares potencial en el mercado.

2) Prestadores de Servicios para el Hogar

7 B T T~
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// yd
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3s0kempleos | [ 110k
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| enla || profesionales
construccién /I o\ del hogar
\ /
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llustracion 14 - Estimacion de la Oferta - Empleados de la Construccion y Servicios para el Hogar

Dada la dispersion de la oferta de servicios para el hogar y que no existen
estadisticas oficiales sobre el sector, se asimilaran los rubros de

trabajadores de oficios al gremio de la construcciéon. Segun las
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estadisticas llevadas adelante por el IERIC en Septiembre-Octubre del
2021, la cantidad total de empleos en blanco dedicados a la construccién
es de 350 mil trabajadores. Se tomara como base de estimacion de los
trabajadores de oficios para el hogar un 30% del total de empleados de la
construccion, totalizando 110 mil trabajadores

3) Jefas de Hogares de Bajos Recursos

/ - . \
( 13,3 Millones | 14 Mlllones “
\ | Mujeres |
‘- PEA |\ ;
\ Desocupadas /
\ )

NS

llustracion 15 - Estimacion de la Oferta - Mujeres Desocupadas

\

Segun el informe técnico volumen 5, numero 175 del INDEC sobre el
mercado del trabajo, la poblacion econdmicamente activa del pais es del
45,9%, es decir, 13,3 millones. Considerando una distribucion pareja entre
hombre y mujeres, sobre esta poblacion el 10,4% de las mujeres estan
desempleadas, totalizando 700 mil mujeres.

4) En funcion de los volumenes de mercado evaluados, se determinara 3
medias estimadas del mercado, el TAM, SAM y SOM

TAM: 9.3 MM TAM: 350K TAM: 7MM

SAM:14 M SAM: 110K SAM: 700MM

SOM: 10% SOM: 10%

Hogares/Usuarios Trabajadores Mujeres Jefas de Hogar

llustracion 16 - Estimacion del Tamafo del Negocio - TAM/SAM/SOM para la Plataforma de Servicios
para el Hogar

e TAM — Total Addressable Market, total del mercado disponible. En el caso
de los hogares o usuarios del sistema, lo conforman 9,3 millones de
hogares. En lo que respecta a los trabajadores, se trata de 350 mil
trabajadores de la construccion. Finamente, hay 7 millones de mujeres en

la poblacion econémicamente activa.
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e SAM - Serviceable Addressable Market, mercado al que tendriamos
capacidad de servir o0 alcanzar. Hay en este caso, 1,4millones de hogares
en la regién Metropolitana, 110 mil son los trabajadores de servicios para
el hogar estimados y 700 mil mujeres desempleadas.

e SOM - Share of Market, el mercado que efectivamente se servira con las
ventas. En este caso se definié un 10% de alcance sobre el SAM para
hogares y trabajadores, dando un total de 140 mil hogares, 11 mil
profesionales. En lo que respecta a las jefas de hogar, dado que la
capacitacion lleva tiempo, se definié el SOM en 2%, es decir, 14 mil
mujeres jefas de hogar para servir en los primeros 4 afios del

emprendimiento.

8.2 La Competencia

Segun lo analizado en el capitulo de Benchmark del presente trabajo, la
competencia de la plataforma en Argentina esta representada principalmente por
3 empresas: Iguanafix, Home solutions y Qxm. Cada una con un modelo de
negocios diferentes y un historial destacado en el mercado, las empresas
plantean un desafio importante en un mercado que es dificil de estructurar segun
fue detallado en la caracterizacion del mercado y sus segmentos. Iguanafix es la
empresa pionera en el segmento en Argentina y ha tenido un derrotero con
altibajos, a pesar de haber recibido una fuerte inversion por parte de distintas
firmas de venture capital y de haber sido adquirida por Black&Decker, debiendo
realizar un pivote estratégico en el 2015 hacia el segmento corporativo de
facilities management. Por otro lado, Home Solution parte de una inversion
mucho menor y trabaja en silencio generando crecimiento organico, con un
modelo de negocio de suscripcion. Qxm, la mas joven de las tres, también opera
con una inversion de sus fundadores y crecimiento orgénico, pero con un modelo
de negocios freemium y de ingresos compartidos.

A continuacion, se detallard un andlisis de FODA (Oportunidades, Amenazas,
Fortalezas y Debilidades), que permite evaluar al negocio frente a las
caracteristicas del mercado y la competencia, en términos de sus fortalezas, y

debilidades, frente a las oportunidades y amenazas que se presentan
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Oportunidades

Amenazas

Si bien ya hay jugadores establecidos,
el mercado no se ha desarrollado con
consistencia, habiendo margen para el
crecimiento de nuevos jugadores.

No hay presencia de jugadores
multinacionales.
Usuario/consumidores con gran
desconfianza hacia los trabajadores de
oficios.

Modelo de negocio facil de imitar por la
competencia existente.

Dificultades para monetizar las
transacciones, por el riesgo de ser
realizadas en efectivo por fuera del
sistema.

Mercado informal con poca fidelidad de
parte de los trabajadores de oficios a la
plataforma.

Fortalezas

Debilidades

Acceso a redes de influencia en las
instituciones gubernamentales.

Fuerte vision estratégica de un negocio
de servicio con una gran experiencia de
usuario

Modelo de negocios que combina una
plataforma de servicios para el hogar
con una fuerte funcion de inclusion
social.

Modelo de negocio con facilidad de
internacionalizacion.

Nuevos entrantes en un negocio que ya
tiene jugadores establecidos.
Dificultades para el financiamiento en
un mercado que ya recibié una fuerte
inversion de venture capital y que no
dio los resultados esperados.

Tabla 2 - Andlisis FODA de la Plataforma de Servicios para el Hogar
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9. El Go to Market Plan

A los efectos de llegar a los distintos segmentos objetivo, el negocio desarrollara
distintas estrategias de comercializacién que permitan alcanzar los objetivos de
share de mercado propuestos para el final del 4to afio.

9.1 Alianzas con Instituciones Financieras

Las instituciones financieras, desde la banca tradicional hasta las Fintech,
constituyen el pilar fundamental de la monetizacion de la plataforma, en la figura
de ingresos compartidos (revenue sharing). Tal como fue detallado, se ofreceran
a los trabajadores de oficio una serie de servicios que los ayuden a tener mayor
previsibilidad financiera y simplicidad operativa a la hora de gestionar las
finanzas de su negocio. Es sobre la apertura de cuentas y luego sobre las
transacciones electronicas que se ejecuten sobre esas cuentas, que se
compartira los ingresos con las instituciones financieras.

Desde el punto de vista comercial, se enfocara en cerrar alianzas con bancos y
Fintech, apuntando a potenciar el concepto de bancarizacién de la gig economy,
tal como muchas Fintech estan haciendo con los repartidores de Rappi o los
conductores de Uber. El objetivo para el primer afio es cerrar alianzas con 1
banco y una Fintech, de manera de crecer en cantidad de bancos y Fintech a lo
largo de los siguientes afios, apalancandose en el crecimiento exponencial de

los trabajadores de oficio y de usuarios/consumidores.

9.2 Alianzas con Instituciones Gubernamentales y de
Capacitacion

La incorporacion de jefas de hogar se articulard con instituciones
gubernamentales encargadas de la gestién de planes sociales, integrandose a
los planes de conversion de Planes Sociales en trabajo genuino. Las jefas de
hogar seran capacitadas por instituciones de ensefianza de oficios que ya tienen
convenios con las instituciones gubernamentales. Durante el primer afio se
firmaran acuerdos con el Ministerio de Desarrollo Social de La Nacién y de la
Ciudad de Buenos Aires para luego ir incorporando la totalidad del pais para
fines del cuarto afio

9.3 Campafa de Marketing para Trabajadores Capacitados

Se desarrollaran dos camparfias comerciales enfocadas en la adquisicion de los

trabajadores de oficios que ya se encuentran capacitados y trabajando en su
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negocio, durante el primer afio. En el segundo afio, se sumaran campafas de

fidelizaciéon y orientadas a la repeticion del consumo a través de la plataforma,

es decir, para que los trabajadores se sientan cémodos con la herramienta y

realicen sus trabajos a partir del uso de la misma, desalentando los trabajos

realizados y cobrados fuera de linea.

1) Campafa de Branding y Exploracién: En esta primera campafa se buscara

posicionar la imagen de marca y publicitar la existencia de la plataforma

o Medios:

Canal tradicional. Medios graficos, tanto especializados del
sector de refacciones del hogar y de la construcciéon, como
diarios masivos como La Nacién o Clarin. El objetivo es generar
awareness de la plataforma.

Canales Digitales. Se contrataran servicios de Google,
YouTube y de Facebook con el objetivo de generar awareness
de la marca a través de una campafa vistosa que incite a la
viralizacion. De esta manera, se busca recabar mas informacién
de pudblicos tentativos para la segunda campafia de
performance. Se monitoreara las respuestas y reacciones del
publico con la idea de segmentar mejor y realizar retargeting en
la segunda campafa. Se escuchara a las audiencias con el

propésito de ajustar el mensaje.

o Duraciéon: Dos semanas

2) Campafa de Conversion: En la segunda campafia se buscara volver sobre

el publico mas interesado y participativo de la primera campafia, con el

propdsito de lograr la afiliacion a la plataforma.

o Medios:

Canales Digitales. El objetivo es generar conversion a partir de
apalancarse en los resultados del desafio viral de la primera
campana,

Duracion: 3 semanas.

En todos los casos, se prestard mucha atencion al comportamiento de la

audiencia en las redes, accesos a la pagina de la plataforma y al movimiento en

los comercios de la red, de manera de ajustar los mensajes si fuera necesario.
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Toda la informacién almacenada servira de base para la preparacion de futuras

campafas.

9.4 Campafa de Marketing para Usuarios/Consumidores

En cuanto a

los usuarios/consumidores, también se desarrollaran dos

campafas, hacia finales del tercer trimestre:

1) Camparfia de Branding y Exploracion: En esta primera campafia se buscara

posicionar la imagen de marca y publicitar la existencia de la plataforma

o Medios:

Canal tradicional. Medios graficos masivos como La Nacién o
Clarin. El objetivo es generar awareness de la plataforma.

Canales Digitales. Se contrataran servicios de Google,
YouTube y de Facebook con el objetivo de generar awareness
de la marca a través de una campafa vistosa que incite a la
viralizacién. Se plantearan situaciones tipicas de problemas en
el hogar y las formas tradicionales de resolverlas en la
actualidad, sin la ayuda y con la ayuda de la plataforma. De esta
manera, se busca recabar mas informacion de publicos
tentativos para la segunda campafa de performance. Se
monitoreara las respuestas y reacciones del publico con la idea
de segmentar mejor y realizar retargeting en la segunda
campafa. Se escuchara a las audiencias con el propésito de

ajustar el mensaje.

o Duracion: Dos semanas

2) Campafia de Conversion: En la segunda campafia se buscara volver sobre

el publico mas interesado y participativo de la primera camparfa, con el

proposito de lograr la afiliacion a la plataforma.

o Medios:

Canales Digitales. El objetivo es generar conversién a partir de
apalancarse en los resultados del desafio viral de la primera
campana,

Duracion: 3 semanas.

En todos los casos, se prestard mucha atencion al comportamiento de la

audiencia en las redes, accesos a la pagina de la plataforma y al movimiento en
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los comercios de la red, de manera de ajustar los mensajes si fuera necesario.
Toda la informacién almacenada servira de base para la preparacion de futuras
campanas.

Luego de estas primeras camparfas de lanzamiento, se realizaran campafas
permanentes, en base a casos de éxito reales. Una vez comenzado a crecer el
lado de los usuarios/consumidores, empezara a traccionar del lado de los
trabajadores de oficios, generando un fuerte circulo virtuoso de
retroalimentacion.

Por otro lado, se sumaran campafas de fidelizacion y orientadas a la repeticion
del consumo atraves de la plataforma, es decir, para que usuarios/consumidores
se sientan cémodos con la herramienta y realicen sus buasquedas y
contrataciones de trabajos de refaccién del hogar a partir del uso de la misma,
desalentando los trabajos realizados y cobrados fuera de linea. En esta linea es
fundamental la informacion sobre los usuarios que se obtiene de la plataforma,
combinada con la informacion obtenida de las redes sociales y Google, que
permitira generar un perfil de usuario ajustado y detallado, que servira de base

para la elaboracion de las futuras campafas.
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10. Procesos y Plan Operativo del Negocio

10.1 Caracteristicas del Servicio

El servicio permitira la registracion de los trabajadores de servicios del hogar en
las distintas categorias disponibles. Dichas categorias iran creciendo en la
medida que mas oficios y servicios se sumen a la red. Al tratarse de un negocio
de plataforma, es importante desarrollar rapidamente la red de trabajadores, de
manera de poder atraer clientes al ecosistema.

Para garantizar una experiencia de usuario superior, y dado que los trabajadores
no son empleados de la plataforma, es fundamental evaluar a cada uno antes de
aceptarlo, debiendo desarrollarse mecanismos que permitan revisar y auditar las
referencias brindadas en la registracion. En el caso de las jefas de hogar, al no
tener antecedentes ni experiencia, participaran de un programa de capacitacion
y certificacién que las habilite a participar de la plataforma.

Los trabajadores seran evaluados primordialmente por sus clientes, a través de
la encuesta de calidad de servicio. Se calificara entonces a los prestadores y se
los presentara en un ranking a los clientes que soliciten un servicio. Este aspecto
es fundamental para garantizar la calidad de los futuros servicios, por lo que la
plataforma debera incentivar a los clientes a completar la encuesta.

Los clientes contaran con una app para dispositivos moviles o podran utilizar la
pagina web para solicitar un servicio. El catalogo de servicios sera de facil lectura
y consulta, tanto en forma indizada como en formato de busqueda por palabras
claves. El formulario de solicitud sera sencillo y facil de completar, pero debera
solicitar la suficiente informacion para que los potenciales prestadores puedan
comprender el problema y determinar si les interesa cotizar. Deberdn también
indicar franjas horarias de disponibilidad para que el potencial prestador pueda
realizar su visita para cotizar. El prestador que quiera cotizar acordara un horario
de visita con el cliente. Esta visita es gratuita en todas las ocasiones, sea 0 no
contratado posteriormente. Esto sera claramente indicado al cliente y si no lo
cumpliera, sera evaluado en la encuesta de calidad del servicio.

Una vez realizada la visita de cotizacion, cada prestador preparara su ofertay la
enviara a través de la aplicacion, de manera que el potencial cliente pueda
comparar varias cotizaciones. El sistema le brindara al cliente entre 2 y 5 ofertas.

El servicio siempre sera pagado a través de plataformas digitales de pago o
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tarjetas de crédito de las instituciones de servicios financieros socias de la
plataforma, no siendo admisible el pago en efectivo.

Una vez finalizado el servicio, el cliente recibira una encuesta de satisfaccion.
Para incentivar a contestar la encuesta, el cliente recibir4 créditos para ser

utilizados en cualquier otra contratacion en la plataforma.
10.2 Procesos

10.2.1 Alta de Trabajadores de Oficios Calificados

La primera clave del negocio son los trabajadores prestadores del servicio. Estos
se encuentran clasificados en dos grupos, los trabajadores calificados y las jefas
de hogar. Dado que los trabajadores calificados son un grupo altamente
heterogéneo y disperso, es necesario realizar un buen trabajo de marketing para
alcanzar la mayor cantidad y calidad posibles. Una vez que se solicita la
registracion de un prestador, la plataforma debera evaluar los antecedentes que
acrediten los postulantes, verificando las referencias, antes de aceptarlos. Una
vez aceptados, se solicitara a las instituciones de servicios financieros asociadas
la apertura de cuenta para los trabajadores. Dichas instituciones realizaran los
controles 'y verificaciones crediticias que correspondan segun sus
procedimientos y politicas y procederan a la apertura de la cuenta. Una vez
realizada, realizaran al pago de la comision correspondiente a la plataforma. Los
trabajadores quedaran en este momento habilitados a operar, clasificados en la
menor jerarquia como recién ingresantes, e irdn avanzando conforme reciban
buenas calificaciones por sus trabajos. En el flujo de procesos 1 podra verse el

esquema operativo.
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Trabajador

llustracion 17- Flujo de Procesos 1 — Alta de Trabajadores de Oficios Calificados
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10.2.2 Alta de Jefas de Hogar

Las jefas de hogar objetivo de la plataforma son mujeres que se encuentran
percibiendo algun subsidio o plan social oficial de algin organismo
gubernamental. También son objetivo aquellas mujeres que, aungue no perciban
un subsidio o plan social, estén interesadas en participar del programa. En
ambos casos, deberan inscribirse en la plataforma como tales. Una vez
inscriptas, su informacién de inscripcion es enviada a los organismos
gubernamentales correspondientes, quienes continuardn con el proceso de
inscripcidbn y gestionaran su participaciéon en los distintos programas de
capacitacion y formacién en los oficios que hayan elegido. La formacion también
incluye la capacitacion en habilidades de gestion y organizacién, para que
puedan, si quisieran, organizarse como pequefas cooperativas. Los costos de
estos programas correran por cuenta de los organismos gubernamentales, en
funcién de los acuerdos que ellos hayan realizados con instituciones de
formacién en oficios. Una vez que las jefas de hogar reciban la certificacion de
aprobacién de los cursos, seguiran el proceso de alta en la plataforma, en donde
se verificara la aprobacion de los cursos y demas antecedentes. Luego de ello
se remitira la informacion a las instituciones de servicios financieros asociadas
para el alta de las cuentas bancarias. Con este paso finalizado estaran
habilitadas para operar en la plataforma, clasificadas en la menor jerarquia como
recién ingresantes, e irdn avanzando conforme reciban buenas calificaciones por

sus trabajos. En el flujo de procesos 2 podra verse el esquema operativo.
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| Plataforma [\ Inscripcion en ]‘
OficinaGabert ___Programa [
- Verificacion 4
™. kS Capacitacion ‘
e Aprobador ' t\gscugla de Oficios \
PN ( ) 3
|I|I|I|I‘ - Envio a Banco _— ~—
—_— M Certificado
<___ Aprobado > ﬁ

- o
" Apertura | ) p
| Cuenta
"Habilitacion | %EI
|_ Trabajador |

llustracion 18 - Flujo de Procesos 2 — Alta de Trabajadores Jefas de Hogar
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10.2.3 Peticion y Ejecucién de Servicios

La segunda clave del negocio es el momento en que los potenciales clientes se
contactan con los potenciales prestadores para la cotizacion. Este evento es la
piedra angular para una experiencia de usuario superior:

a. Para el trabajador: Es fundamental contar con la mayor cantidad de
informacion sobre el trabajo a realizar, de manera de saber si le interesa cotizar.
Es importante destacar que una vez que se ofrezca a cotizar, si o si tiene que
realizar la visita previa y presentar una cotizacién. De no cumplir con esto,
perdera puntos en su calificacion y podria llegar a ser suspendido. La plataforma
debera brindarle informacion precisa para poder ofrecer fechas tentativas de
visita con gran flexibilidad para el potencial cliente, y lo debe ayudar a organizar
su agenda con sus trabajos en curso. Una vez seleccionado un prestador, debera
realizar el servicio contratado sin excusas, tal cual fue cotizado. De no lograr
esto, perdera puntaje.

La plataforma le brindara el soporte de la base de conocimientos que se vaya
desarrollando con el tiempo de uso, a la vez que le permitira interactuar con
colegas y con la herramienta de chatbot, que lo asistira virtualmente para
cualquier necesidad que tenga.

b. Para el usuario/consumidor: El cliente de un servicio de refaccién para el
hogar parte de una posicion de debilidad de base: falta de informacion (sobre
prestadores, materiales, precios, calidades, etc.). Es por ello que la clave para
una experiencia superior de servicio estd en brindarle toda la informacién que
necesite, de manera que baje su nivel de incertidumbre (el riesgo percibido). El
cliente podra buscar lo que necesite por rubros o palabras claves, debera
describir su necesidad con la mayor cantidad de detalles con la que cuente.
Para facilitarle su tarea, podra ver en la app o en la pagina web, distintos blogs
y videos que le ayuden a entender cémo funcionan distintos componentes del
hogar, listas comparativas de precios de mercado de materiales y servicios y un
soporte chatbot, que se alimenta con conocimiento que los mismos prestadores
van cargando al sistema. Este asistente virtual ira creciendo en conocimiento con
el uso y serd la primera puerta de entrada del usuario con el servicio y la
asistencia, en caso de que el usuario tenga alguna dificultad, enlazando no sélo
la base de conocimientos, sino también la base del servicio en donde constan

los detalles de la transaccion. Cuando los requerimientos superen lo que el
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chatbot pueda resolver, se derivara automaticamente a un asistente del equipo
de CRM, junto con toda la informacion de referencia del caso.

La idea es garantizar un minimo de dos cotizaciones, por lo que al menos dos
prestadores potenciales deberan visitarlos. Al recibir las ofertas de visitas, el
cliente podra ver el historial del prestador y su calificacion, pudiendo seleccionar
los que le interesen (siempre con la premisa de que debe recibir dos cotizaciones
como minimo y 5 como méximo).

C. Finalmente, la evaluacion de la experiencia del servicio es clave para
garantizar que se cuenta con la mejor red de prestadores disponibles. Cada vez
gue el prestador indique en la plataforma que ha finalizado el servicio, el cliente
recibira una encuesta de evaluacion de la calidad del servicio. En general, los
clientes mas propensos a contestar estas encuestas son lo que han tenido una
mala experiencia. Para asegurar la participacion de los que han tenido buenas
experiencias, se otorgaran créditos que los clientes podran usar para pagar
futuros servicios a través de la plataforma. Los trabajadores recibiran una
calificacion en funcion de las evaluaciones, permitiendo ordenarlos del mejor al
peor en la lista de trabajadores que han cotizado a un cliente. Ademas,
fragmentos andnimos de encuestas se muestran en el perfil de cada uno, para
gue el potencial cliente pueda evaluar de la mejor manera. El ranking de
trabajadores se alimenta también de irregularidades que pueda haber cometido,
como ser realizar una visita y no cotizar, o cotizar y no realizar el trabajo en los
términos establecidos, asi como también exigir pagos en efectivo. El sistema
contard con verificaciones automaticas de esto (visitas sin cotizacion,
cotizaciones aceptadas sin ejecucion o trabajos realizados sin pagos registrados
a través de la plataforma, por ejemplo)

d. Los pagos deberan ser realizados a través de las billeteras virtuales o
plataformas de pagos de la institucion de servicios financieros que le haya
habilitado la cuenta para operar (o por medios de bancarizacion tradicional
(tarjetas de débito/crédito), si las instituciones financieras ofrecen esos medios
en sus paquetes). Una vez realizados los pagos, la institucion de servicios
financieros procedera a liquidar a la plataforma la comisién correspondiente por
las transacciones realizadas.

En el flujo de procesos 3 podra verse el esquema operativo.
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llustracion 19 - Flujo de Procesos 3 — Prestacion de Servicios
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11. Implementacion del Negocio

11.1 Estrategia de Implementacion

Como todo negocio de plataforma, se requiere un fuerte crecimiento de la red
para lograr escala operativa. Este crecimiento debe ser parejo en ambos lados,
tanto de los trabajadores de oficios como del lado de usuarios/consumidores. A
su vez, el desarrollo de las jefas de hogar, por requerir un proceso de formacién
previa, demandara mas tiempo. La estrategia de implementacion del negocio se
desplegara en los siguientes ejes:

1. Desarrollo tecnolégico de la plataforma. Durante el segundo trimestre se
construira el producto minimo viable de la plataforma con funcionalidades
basicas que permita comprender las necesidades de los usuarios. En el
cuarto trimestre se lanzara la segunda version mejorada. Dadas las
necesidades de crecimiento del negocio no se podra hablar de una
version final del sistema, sino que la organizacion se encontrarq en modo
“beta permanente!®”, es decir que el producto ird incorporando mejoras
permanentes.

2. Acuerdos estratégicos con organismos gubernamentales y escuelas de
oficios. Para el desarrollo de las jefas de hogar, se necesita la firma de
acuerdos con distintos organismos gubernamentales que llevan adelante
planes de asistencia social. Estos acuerdos permitiran enlazar los
esfuerzos gubernamentales de integrar los beneficiarios de planes en el
mercado del trabajo formal, reemplazando progresivamente los planes
sociales con trabajo genuino. Estos acuerdos tienen que coordinarse con
escuelas de oficios que permitan capacitar y certificar a las jefas de hogar
gue se sumaran a la plataforma como trabajadores prestadores de
servicios.

3. Acuerdos de ingresos compartidos con instituciones de servicios
financieros. Estos acuerdos son los que posibilitaran la monetizacion de
la plataforma y son cruciales para el éxito del negocio. Se apuntara a

bancos tradicionales de primera linea, que se encuentran en fuertes

13 En la jerga de desarrollo de software se conoce como versidn beta a una versién terminada de un
software listo para ser probado por un grupo selecto de usuarios. Referirse a un software como “beta
permanente” alude a una forma moderna de concebir el desarrollo de software en el cual se considera
gue nunca esta terminando, siempre se encuentra en estado de mejora continua.

60



procesos de transformacion digital y son mas proclives a la busqueda de
clientes que no califican en los canones convencionales de cliente
bancario. A su vez, se buscaran cerrar alianzas con Fintech abocadas a
desarrollar negocios con la GIG Economy.
4. Campafas publicitarias que permitan ampliar la red de trabajadores ya
calificados, en un principio enfocado en 5 rubros tradicionales:
a. Electricista
b. Plomero
c. Gasista
d. Albaiiil
e. Reparacion de electrodomésticos
para luego crecer a todo tipo de servicios para el hogar como para las
personas, cComo ser:
a. Peluqueria
b. Manajes
c. Manicura
d. Estética
e. Asistencia personal
f. Asistencia mecéanica
g. Etc.
5. Campafas publicitarias que permitan llegar a usuarios/consumidores, a
través de medios tradicionales como a través de redes sociales.
11.2 Objetivos y Metas Anuales
Se plantean los siguientes objetivos de crecimiento anual
1. Primer Afo: Se buscard comenzar a consolidar la red de prestadores y
usuarios consumidores, por lo que
a. Se buscard firmar convenios con 2 organismos gubernamentales,
idealmente el Ministerio de Desarrollo Social de La Nacién y de la
Ciudad de Buenos Aires.
b. Se buscara cerrar convenios de ingresos compartidos con 2
instituciones de servicios financieros, 1 banco tradicional y 1
Fintech.

c. Lared debera crecer 1% el ultimo trimestre
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2. Segundo Afo:
a. Se extenderan los convenios a la provincia de Buenos Aires y
Cordoba.
b. Lared crecera entre 1% y 2% en los primeros tres trimestres y 4%
en el dltimo trimestre.
3. Tercer Afo:
a. Se continuara creciendo en 8 provincias, incluyendo Santa Fe,
Entre Rios, Mendoza, Salta y Tucuman.
b. Se incorporaran 2 instituciones de servicios financieros mas
c. Lared crecera entre un 4% y un 16%.
4. Cuarto Aio:
a. Se completaran convenios en todo el pais
b. Se crecerd un 10% en Fintech
c. La red comenzara a crecer en forma exponencial, entre 16% y
32%. El detalle trimestral de los 4 afios se encuentra detallado en
el Cuadro 1 del Anexo A

11.3 Plan de Implementacion
El primer afio de la organizacion se desarrollara en 6 grandes areas:

1) Organizacion Societaria. ElI primer trimestre del primer afio estara
focalizado en la organizacion del emprendimiento. Se llevara adelante
tareas de constitucion societaria, seleccion y contratacion del equipo
inicial, alquiler de un espacio de trabajo y la adquisicion del equipamiento
necesario para operar. Se desarrollara la estrategia del negocio, la
estructura de mision, vision y valores y la identidad de marca y sus logos.

2) Desarrollo tecnologico de la plataforma. Una vez constituida la
organizacion, los socios se dividiran las tareas. El CTO liderara el
desarrollo de la plataforma tecnoldgica, disefiando la solucién, tanto
funcional como técnicamente, y se desarrollara el plan de
implementacion. La construccidn de la solucion sera llevada adelante por
un desarrollador de software externo, que deberd contratarse en esta
etapa, dirigidos por el equipo de la empresa. Se desarrollara una primera

versibn minima para las pruebas (producto minimo viable) que sera
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lanzado al mercado hacia el tltimo trimestre del primer afio. Este producto
sera perfeccionado con el feedback obtenido de su uso en el trimestre.
Luego de ello, trabajando en un esquema de “beta permanente”, se
mejorara el producto en forma continua.

3) Acuerdos estratégicos con organismos gubernamentales. Para poder
desarrollar el equipo de trabajadores de oficio jefas de hogar, se debera
desarrollar alianzas con distintos organismos gubernamentales e
instituciones de formacion de oficios. Durante el tercer trimestre se
desarrollaran las primeras alianzas de manera de comenzar con la
identificacion de los primeros grupos de jefas de hogar y comenzar su
proceso de capacitacion. Si bien estas tareas recaeran principalmente en
el terreno de dichas organizaciones, la empresa coordinara y supervisara
todo el proceso.

4) Acuerdos de ingresos compartidos con instituciones de servicios
financieros. El equipo comercial trabajara fuertemente en el cierre de
acuerdos con 2 instituciones financieras para el final del primer afo, de
manera de tener todo listo para comenzar a operar el tltimo trimestre del
afo.

5) Campafas publicitarias. Durante el segundo trimestre se planificara y
contratara la campafa publicitaria para la captacion de trabajadores de
oficios calificados, de manera de contar con una planta de 110
trabajadores para comenzar a operar en el Ultimo trimestre del afio.
Respecto de los usuarios/consumidores, la campafia comenzara a
ejecutarse ese ultimo trimestre.

6) Operacion. Comenzara a trabajarse en la seleccion y aceptacion de los
primeros trabajadores de oficios capacitados durante el tercer trimestre, y
a atender las necesidades de los usuarios/consumidores en el altimo
trimestre.

En el cuadro 8 del anexo 1 puede verse el cronograma detallado.
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12. El Equipo Emprendedor y a Estructura Directiva

12.1 Estructura Directiva

El equipo de direccién de la empresa estara encabezado por los dos fundadores

de la compaifiia, quienes se dividiran la gestion en dos grandes areas:
1. CEO (Chief Executive Officer): EI CEO tendra la mayor responsabilidad

de la organizacion, teniendo a su cargo la administracion, operacion y

comercializacion. Esta area tendra a su cargo:

a. Administracion general del negocio, con tareas tales como

b.

compras, pagos, cobranzas, contabilidad y finanzas. Si bien la
contabilidad estara tercerizada en un estudio contable, las tareas
generales de la administracion se realizaran en la organizacion
Alianzas, con la mision fundamental de cerrar contratos y acuerdos
con las instituciones financieras con las que se compartiran los
ingresos de la operacién, y de los acuerdos con los organismos
estatales, ONGs e instituciones formadoras de oficios para el
desarrollo de las jefas de hogar.

Marketing 'y ventas, para la captacion tanto de
usuarios/consumidores como de trabajadores de oficios ya
capacitados. Si bien las campafias de comercializacién se
realizaran con la asistencia de agencias de publicidad, se contara
con especialistas en ndmina, quienes desarrollaran y ejecutaran
las estrategias comerciales.

Operaciones y relacionamiento con clientes, con tareas criticas
para la operacion saludable y exitosa del negocio, generando valor

a los clientes y una gran experiencia de uso.

2. CTO (Chief Technology Officer): EI CTO tendra a su cargo el desarrollo y

operacion técnica de la plataforma. Si bien los desarrollos se realizaran

con el soporte de fabricas de software externas, se contara con un equipo

permanente, altamente capacitado, para disefiar las herramientas y

liderar los proyectos de construccion de software.

EI CEOvy el CTO formaran el Comité de Direccion de la compafiia, tomando las

decisiones por consenso. Esta estructura de direccion continuara a lo largo de

los primeros 5 afios de gestion, siendo acompafiada por una estructura
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organizativa flexible, colaborativa y empoderada, que solo contara con un solo

rol gerencial (marketing) y lideres de equipo en los demas verticales.

En cuanto a los socios fundadores

Natalia, CEO de la organizacion, es Contadora y Licenciada en Administracion
de Empresas recibida en la Universidad Nacional de Salta. Cuenta con mas de
20 afios de experiencia en desarrollo y gestion de emprendimientos comerciales
y, recientemente, de numerosos proyectos de transformacion tecnoldgica.
Actualmente esta cursando el Master in Business and Technology de la
Universidad de San Andrés.

Su fuerte conocimiento comercial la posiciona como un miembro clave del equipo
a la hora del desarrollo de la organizacion, el establecimiento de alianzas y la
gestién administrativa.

Pablo, CTO de la organizacion, es Licenciado en Sistemas de Informacion
graduado en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UBA, es un profesional
de Tecnologia de la Informacion especialista en acompafar a las organizaciones
en su proceso de transformacion digital, de manera de agregar valor al negocio.
Tiene méas de 20 afos de experiencia global en Servicios de Tecnologia de la
Informacién y Comunicaciones (Consultoria, Gestion de TIC, Gestion de
Proyectos, Profesor Universitario e Investigador) con performance y resultados
consistentes, logrados con niveles superiores de satisfaccion a clientes.

Sus fuertes conocimientos tecnoldgicos y de negocios de plataformas, asi como
Su experiencia en gestiéon de equipo de desarrollo de software tercerizados, lo
transforman en una figura clave a la hora de desarrollar la infraestructura
tecnologica de la plataforma.

12.2 Estructura Organizativa

Toda start-up implica un emprendimiento complejo, incierto y arduo. Pero a la
vez, un espacio colaborativo, innovador y creativo en donde se va haciendo
camino al andar, probando, ensayando y equivocandose rapidamente para
recalcular los planes y las estrategias. Es por ello que es clave la conformacion
de un equipo comprometido y competitivo que pueda trabajar en total comunidad
con el equipo de los fundadores. La estructura de este equipo tiene que ser

flexible y capaz de crecer fuertemente en un periodo de 16 trimestres. En este
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contexto, la empresa contara con dos socios fundadores que encabezaran la
estructura directiva, dividiéndose el trabajo en dos grandes areas, la gestion del
negocio y la construccion de herramienta tecnolégica sobre la que se
desarrollara la plataforma.

En un comienzo, el equipo constara de 8 personas, incluyendo a los dos
fundadores, que se distribuiran las tareas administrativas, comercial y la
construccién de la plataforma en si. Este equipo coordinara las actividades de
numerosas empresas y trabajadores freelances necesarios para llevar adelante
las tareas de construccion de la sociedad y el software. En el organigrama 1

podra verse esta estructura inicial

Comité de
Direcciéon

1 1
CEO & Founder CTO & Founder
1 |
1 1 | 1 1
AT T Fe i R Anallsta. L Analista CRM Analista IT Infraestructura
1 2 Marketing

llustracion 20 - Organigrama 1 — Estructura Organizativa Primer Trimestre

Alo largo de los trimestres, el equipo crecera en su conformacion y organizacion,
hasta llegar a 22 miembros hacia el final del trimestre 12, manteniendo la
estructura en el 4to afio. En su crecimiento, se continuara con la estructura de
direccion con dos recursos de nivel C (CEO y CTO) con un equipo dinamico que
incorporara la gerencia comercial como nivel gerencial destacado. El resto de las
areas se mantendran con la gestion de la figura de un lider de equipo.

La gerencia comercial estard dividida en un equipo de marketing, encargado de

la planificacion y ejecucion del plan de comercializacion, y un equipo de
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relacionamiento con los clientes (CRM), quienes llevaran adelante la tarea de

gestionar tanto a los trabajadores de oficios como a los usuarios/consumidores.

Esta dltima actividad es de gran relevancia, porque estara encargado de lograr

una experiencia de uso altamente satisfactoria por parte de ambos grupos de

clie

ntes.

Esta estructura puede verse en el organigrama 2.

Comité de
Direccion

CEO & Founder

1
CTO & Founder
|

Lider de

Administracion

Administrativo
2

Administrativo

Administrativo

EEiEE Lider de RRHH Lider Analistas
Comercial

Lider de . L » L
Marketing Lider CRM Analista [T 2

Analista de .

B Marketing 2 Analista CRM 3 &
Analista de ?

B Marketing 3 Analista CRM 5 &

Analista CRM 7 B2

1
1
Lider
Infraestructura
Infraestructura
2

Analista CRM 4

Analista CRM 6

Analista CRM 8

llustracion 21 - Organigrama 2 — Estructura Organizativa Afio 4
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13. Resultados y Requerimientos de Inversion
13.1 Esquema Financiero y Necesidades de Inversion
En funcion del modelo de negocio planteado y del tamafio del mercado objetivo,
la expectativa de ingresos para cada uno de los rubros, a dolar constante, puede

verse en la siguiente tabla

Rubro Ing.res.o SAM SOM (a 4 afnos)
unitario Unidades uUsD Unidades UsD

Ingresos

Compartidos uUSsD 9,07 2.910.000 26,3 millones 154.447 1,4 millones
Cuentas

Ingresos

Compartidos  por UsD 0,63 134.400.000 84,6 millones 13.440.000 8,4 millones
servicios (anual)

Total 110,9 millones 9,8 millones

Tabla 3 - Estimacion de SAM y SOM para los Primeros Cuatro Afios de Negocio

Siendo el ingreso unitario el ingreso unitario compartido con las instituciones
financieras, tanto por la apertura de cuentas como por los servicios operados en
la plataforma. En el caso del ingreso por apertura de cuentas, las unidades
corresponden a cantidad de cuentas abiertas, mientras que, en el caso de
ingresos compartidos por transacciones realizadas en la plataforma, las
unidades representan la cantidad de servicios realizados por afio. Para su
célculo se parte de la base de 8 servicios mensuales por usuarios/consumidor
por mes, numero al que se arriba al final del 4to afio. El detalle de célculo puede
observarse en el cuadro 7 del anexo 1. Por otro lado, el calculo del ingreso
unitario se detalla en la seccion 13.2

Desde el punto de vista de las necesidades de inversion, en un horizonte

temporal de 4 afos, se necesitan:

Rubos USD en 4 Afos
Recursos humanos USD 2,5 millones
Infraestructura USD 1,6 millones
Desarrollo de la Red USD 4,0 millones
Otros Gastos USD 0,7 millones
Total USD 8.8 millones

Tabla 4 - Principales Rubros de Gastos en los Primeros Cuatro Afio de Negocio
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Se puede apreciar el flujo de fondos anual en el siguiente cuadro y el detalle en

el cuadro 7 del Anexo A

Afios ‘ TAl TA2 TA3 ‘ TA4 | Total
Ingresos
Ingresos Servicios Financieros Usuarios UsD 1.562 UsD 33.147 UsD 200.512 USD 807.618 USD 1.042.839
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores uUsD 3.422 UsD 18.288 uUsD 77.255 USD 259.559 USD 358.524
Ingreso Rev Shar Transaccional UsD 3.135 USD 155.821 USD 1.296.269 USD 6.358.737 USD 7.813.962
Total Ingresos UsD 8.119 USD 207.256 USD 1.574.036 USD 7.425.914 UsD 9.215.326
Egesos
Recursos humanos USD 344.258 USD 668.392 UsD 719.006 UsD 770.361 UsD 2.502.017
Infraestructura Inicial USD 80.000 usD o usb o usb 0 UsD 80.000
Infraestructura Trim UsD 92.100 UsD 80.500 UsD 82.800 USD 77.800 USD 333.200
Alquiler Instalaciones UsD 120.000 UsD 120.000 UsD 120.000 UsD 120.000 USD 480.000
Desarrollo de app USD 350.000 USD 125.000 UsD 100.000 UsSD 100.000 USD 675.000
Marketing y Comercializacién USD 66.440 USD 513.400 UsD 1.570.400 USD 1.832.294 UsD 3.982.534
Otros Gastos UsD 168.000 USD 168.000 USD 168.000 UsD 168.000 USD 672.000
Total Egresos UsSD 1.220.798 USD 1.675.292 USD 2.760.206 USD 3.068.456 USD 8.724.752
Margen Operativo -UsD 1.212.678 -USD 1.468.036 -USD 1.186.170 USD 4.357.458 USD 490.574

Tabla 5 - Flujo de Fondos Detallados en Dolares

Esta tabla de flujo de fondos permite ver los totales anuales para cada rubro,
tanto de ingresos como egresos, y el margen operativo.

En cuanto al financiamiento, se requiere una inversion inicial de 1,2 millones de
dolares, financiados por los fundadores (también sindicados en la jerga del
mercado como Friends & Family inverstors), y dos rondas de inversion semilla y
tipo A de 1,5y 1,2 millones de ddlares para los afios 2 y 3. El breakeven se
produce en el trimestre 13, con una expectativa de repago de la inversion al final
del 4to aflo. Tomando como tasa de descuento al riesgo pais del 22%, se obtiene
un valor actual neto de 1,5 millones de ddlares a 6 afios de inversion, con una
tasa interna de retorno de 30,5%. EIl detalle de la financiacién y los flujos

descontados pueden verse en el siguiente cuadro

A2 |
-USD 1.468 035|

Total AD | A1 |
-UsD 1.212 ﬁ?s‘

A3 |
-USD 1.186. 170‘

A4 AS AB
USD 4.357.458 USD 9.150.662
50%

Flujo de Fondos

Margen Operativo ‘ USD 6.100.442

40%

Factor de Crecimiento Afios Sy 6
Tasa Dto

22%

Factor de Dto
Flujo Ddo

0,82
USD 993.999

0,67
USD 986.318

0,55
USD 653.232

0,45
USD 1.966.953

0,37
USD 2.257.159

0,30
USD 2.775.195

USD 4.365.758

Friends & Family -USD 1.212.678

Seed Round -USD 1.500.000 -USD 1.186.000

USsD 2.873.610
USD 1.492.148

Flujo Inversion Ddo USD 1.212.678 USD 1.007.794 USD 653.138

VPN

Tabla 6 - Flujo de Fondos Descontados en Délares

Los aflos quinto y sexto se calculan con una tasa de crecimientos de 40% y 50%

respectivamente.

69



13.2 Detalle de Conceptos y Bases de Estimacién

1. Ingresos

a. Desarrollo de la Red
Si bien se opta por un modelo gratuito (freemium) en donde los participantes de
la red (prestadores y usuarios) estaran libres de cargo, el volumen de
participantes incide principalmente en los ingresos y algunos costos. Es
fundamental, entonces, establecer claros objetivos de crecimiento de la red.
Desde este punto de vista, se plantea un crecimiento paulatino, tanto de
prestadores como de usuarios, con un fuerte crecimiento hacia el 4to afo. El
desarrollo de la red de prestadores jefas de hogar es mas lento, debido a que
requieren un proceso de capacitacion que no puede ser inferior a los 3/6 meses
segun las habilidades u oficios de los que se trate. El objetivo es obtener 220.000
usuarios/consumidores, 17.000 prestadores capacitados tradicionales y 22.000
jefas de hogar. En el cuadro 1 del Anexo A se puede visualizar el detalle del ritmo
de crecimiento

b. Inflacion y Tipo de Cambio.
Dada la incertidumbre cambiaria y la inflacion, se utilizara el cuadro 2 del Anexo
A para los ajustes

c. Servicios Financieros
Dado el modelo de negocios gratuito definido, los participantes de la red
(usuarios/consumidores y trabajadores de oficios) no seran sujetos de
monetizacion. En el corto plazo (4 afios) se orientard a ingresos por servicios
financieros y de seguros, mientras que se evaluara en el largo plazo un esquema
de ingresos compartidos por la venta de materiales para la construccion y de
refaccion del hogar, asi como también de publicidad. Las jefas de hogar, tanto
como los trabajadores de oficios tradicionales, son un buen mercado objetivo
para los servicios financieros, tanto para la banca tradicional como para las
Fintech. En una primera etapa se firmaran acuerdos comerciales con
instituciones financieras que permitan monetizar dos rubros:

e Apertura de cuentas: Para calcular el ingreso potencial se estima un costo
de mantenimiento de cuenta clasica de un banco de primera linea de
$1500 y una tasa a compartir ambiciosa del 15%. A su vez, se estima

capturar lentamente los distintos participantes de la plataforma. En lo que
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respecta a los trabajadores de oficios (tanto tradicionales como jefas de
hogar), la apertura de cuenta es obligatorio para participar de la
plataforma. Por otro lado, se buscara capturar a los
usuarios/consumidores con un crecimiento gradual. En el cuadro 3 del
Anexo A se puede observar el detalle de calculo
e Transacciones en la plataforma de pagos: Si bien la plataforma no
intermediara en las transacciones comerciales entre los trabajadores de
oficios y los usuarios, los pagos deberan realizarse a través de la
plataforma de pagos que propongan las instituciones financieras con las
gue se firmen convenio. De esta manera, la plataforma cobrara el 1%
sobre las mencionadas transacciones como ingreso compartido. Para
estimar el volumen de facturacién esperado por este medio, se parte de
la base de un promedio de servicios mensuales por usuario/consumidor
que iré creciendo a lo largo de los trimestres, de 1 por mes al principio a
8 por mes en el trimestre 16. En cuanto al ticket promedio, se utilizé un
promedio de servicios testigos, obtenidos de la pagina de uno de los
principales competidores del mercado. El detalle del calculo del ticket
promedio puede verse en cuadro 4 del anexo A, mientras que el calculo
de ingresos por este concepto puede verse en el cuadro 5 del mencionado
anexo.
2. Egresos
a. Recursos Humanos
El equipo de trabajo es fundamental para el éxito del emprendimiento. Si bien se
trata del desarrollo de una plataforma tecnoldgica que vincula oferta y demanda
en el mercado del servicio para el hogar, la calidad y la experiencia superior de
usuario se logra con una buena articulacion de los prestadores. Tal como se
establecié en el modelo de negocios, las tareas claves a desarrollar son:
desarrollo de la plataforma, seleccién y capacitacion de las jefas de hogar,
captacion y validacion de prestadores tradicionales, gestion del servicio y control
de la calidad de las prestaciones y tareas de marketing y ventas. Estas tareas
requieren un equipo comprometido con la calidad y la atencion al usuario. Este
equipo ira creciendo a lo largo de los trimestres en funcion del crecimiento del
negocio y representara el 29% del costo total a 4 afios. En el Anexo A, cuadro 6

pueden verse los detalles de headcount y sus sueldos por trimestre
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b. Infraestructura
Desde el punto de vista de infraestructura se prevé la utilizacion principal de
servicios en la web, el alquiler de una oficina, la compra de laptops para el equipo
de trabajo y el desarrollo de la app, con una inversion total en 4 afios de 1,5
millones de dolares, distribuidos de la siguiente manera:

e Alquileres: USD 480.000

e Instalaciones: USD 413.200

e Desarrollo de la app: USD 675.000

Estos gastos se iran desplegando progresivamente a lo largo de los trimestres,
en funcién del crecimiento del equipo y de las operaciones.

e Desarrollo de la red: El crecimiento estimado de los participantes de la
plataforma requerird de una fuerte inversion de 4 millones de délares en
cuatro afios en publicidad para el desarrollo de la red de trabajadores de
oficios tradicional (ya capacitados) y para el desarrollo de la red de
usuarios. Segun los célculos de la empresa Qxm, competidor argentino
con un modelo de negocios similar, segun lo detallado en la seccion de
benchmark, el costo de adquisicion de clientes en este sector es de 6
délares. En base a esto, previendo un fuerte esfuerzo comercial al
comienzo, se plantea en 12 délares los primeros dos trimestres, un
crecimiento a 20 ddlares para los siguientes 3, para luego descender a 12
por tres trimestres mas y finalmente a 6 sobre el final del 4to afio.

En lo que respecta al desarrollo de la red de jefas de hogar, se firmaran
convenios de capacitacion con formadores de oficios y con entidades
gubernamentales y ONGs. Estas instituciones estaran a cargo de publicitar los
programas de formacion y la inclusién de las jefas de hogar capacitadas en la
plataforma.
c. Otros gastos. Se estiman un total de 672.000 dblares de gastos
generales de administracién y gestion societaria.

13.3 Valor alo Largo del Ciclo de Vida del Cliente

El indicador de valor a lo largo del ciclo de vida de un cliente (life time value)
mide el valor que cada cliente genera a lo largo de su ciclo de vida como cliente

de la empresa. Se calcula con la siguiente férmula
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CLV = (Valor promedio por compra x Margen Bruto x Frecuencia de Compra x
ciclo de vida del cliente) — Costo de adquisiciéon de Clientes.

A los efectos del célculo, se utilizara un ciclo de vida del cliente (tiempo en el que

el cliente continla haciendo negocios con la plataforma) de 5 afos. El detalle de

célculo se puede visualizar en el cuadro 8 del anexo 1, mientras que en el

siguiente cuadro se resume el valor promedio anual.

Indicador/Afio Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4

Valor del ciclo de
USD 13 USD 61 USD 138 USD 192

vida del cliente

Tabla 7 - Life Time Value en Cuatro Afios
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14. Escalamiento e Internacionalizacion

14.1 Estrategia de Escalamiento e Internacionalizacion.
Luego de cuatro afios de crecimiento, alcanzando el SOM objetivo, la plataforma
continuara su crecimiento en Argentina hacia el SAM, con crecimientos
estimados del 40% en el quinto afio y del 50% en el sexto.
En paralelo con esto, durante el cuarto afio comenzara el desarrollo de la
estrategia de internacionalizacion en América Latina. De acuerdo con
estadisticas internacionales de Statista (2022), 5 de las ciudades mas grandes
de América Latina son:

e San Pablo, 22,4 millones de habitantes

e Ciudad de México, 22 millones de habitantes

e Buenos Aires, 15,3 millones de habitantes

e Rio de Janeiro, 13,6 millones de habitantes

e Bogota, 11,3 millones de habitantes
Por otro lado, la distribucion de la pobreza en la region es sustancial,
representando el 18,3% de la poblacion, mientras que es del 24,7 el grupo con
ingresos bajos, segun Statista (2021) Este grupo es un fuerte objetivo para el
proceso de formacion de mujeres en oficios.
Es por ello por lo que se escalara a Colombia, México y Brasil. Se comenzara
por Colombia, como caso piloto, siendo el pais de menor tamafio de los 3, para
luego continuar con México y finalmente Brasil.
14.2 Tamano de los mercados objetivo
Para estimar el tamafio de los 3 mercados objetivos se utilizara la misma base
de estimacion que se utilizé para estimar el mercado argentino, es decir, calcular
gue un hogar promedio cuenta con 3 habitantes. Por otro lado, el SAM sera
calculado como el 15% del total del mercado (TAM) y el SOM del 10% del SAM.
A su vez, para estimar los ingresos esperados, se basara en la misma pauta de
ingreso compartido, utilizando soélo la del volumen transaccional, para lo que se
consideraran 6 servicios por hogar por mes (con un total de 72 servicios anuales)
y un ingreso promedio en dolares igual al calculado para argentina de 0,63

dolares por transaccion.
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México (millones de USD)
SAM: USD 294,84
SOM: USD 29,48

Colombia (millones de USD)
SAM: USD 115,66
SOM: USD 11,56

Brasil (millones de USD)
SAM: USD 483,08
SOM: USD 48,30

llustracion 22 - Ingresos Estimados de SAM y SOM para Internacionalizacion a Colombia, México y Brasil
(en Millones de Dolares)

e Colombia: Con una poblacion de 51 millones de habitantes (Statista
(2020)), se calcula que tiene 17 millones de hogares. EI SAM en
cantidades de hogares sera de 2,5 millones de hogares y 183,6 millones
de transaccion, por un total de USD 115,6. Esto totaliza un SOM de USD
11,56

e Meéxico: Con una poblacion de 130 millones (Statista (2020)), se calcula
gue tiene 43,3 millones de hogares con un SAM de 6,5 millones de
hogares, con ingresos SAM de USD 294,8 e ingresos SOM de USD 29,5

e Brasil: Posee una poblaciéon de 213 millones de habitantes (Statista
(2020)) y 71 millones de hogares. Se calculan 10,6 millones de hogares
SAM con ingresos SAM de USD 483 e ingresos SOM de USD 48,3

14.3 Estrategia de Entrada

Se ingresara a cada pais con filiales propias, que requeriran la basqueda de
financiacion especifica para cada uno de ellos en la forma de venture capital y

joint venture con socios locales.
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Se comenzard a trabajar en la preparacion de la internacionalizacion durante el

afio 5 con ejecuciones sucesivas durante los afios 6, 7 y 8, segun el siguiente

esquema

Etapas

Ano 5

Aio 6

Ano 7 Ano 8

Preparacion de la Internacionalizacion

Colombia

 —

Obtencion de Financiacidn, Alianzas y Preparacion

Ejecucion Desembarco

Meéxico

Obtencion de Financiacion, Alianzas y Preparacion

>
—

Ejecucién Desembarco

Brasil

Obtencion de Financiacidn, Alianzas y Preparacion

Ejecucion Desembarco

llustracion 23 - Diagrama Temporal de Principales Hitos para la Internacionalizacion

14.4 Competencia

Existen varias empresas competidoras con fuerte presencia internacional en los

paises objetivo para la internacionalizacion, que tienen que ser tenidos en cuenta

durante la preparacion del desembarco en cada pais, a la hora de ajustar y

adaptar el modelo de negocios de la plataforma a cada uno de esos paises

Pais

Competencia

Colombia

Home Solution

México

Iguanafix
Habitissimo

HomeServe

Brasil

Habitissimo

HomeServe

llustracion 24 - Competencia Principal por Pais

Desde el punto de vista estratégico, sera necesario fortalecer la propuesta de

valor en dichos paises, haciendo un muy fuerte foco en la formacion de nuevas

trabajadoras de escasos recursos para abrir el mercado con una propuesta
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diferenciada, tanto para los usuarios/consumidores, como para los inversores y
socios de monetizacion (instituciones financieras). El socio local de cada pais

jugara un rol clave en este proceso.
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15. Analisis de Riesgos

Como en todo negocio de plataformas, el factor critico de éxito es el crecimiento

acelerado de la red, de manera de obtener una masa critica de creacion de valor.

Por otro lado, dada la estrategia de monetizacion, es también critica la firma de

convenios de ingresos compartidos con diversas instituciones que garanticen el

ingreso de fondos y la rentabilidad. A los efectos de evaluar los principales

riesgos de negocio, se detalla a continuacion una lista de los mismos con sus

acciones de mitigacion

Riesgo

Acciones

Ritmo de crecimientos

de los trabajadores

Se trabajara fuertemente con las camaras del
sector, de la construccibn y con camaras
administracién de consorcios para promover la
plataforma entre los trabajadores.

Se trabajara fuertemente en el desarrollo de
jefas de hogar y de otros trabajadores que no
sean del sector para ampliar la oferta de

trabajadores.

Ritmo de crecimiento
de los

usuarios/consumidores

Se invertira fuertemente en campafas
publicitarias digitales y con plataformas de
comercio digital como Google y YouTube.

Se otorgaran créditos promocionales por el uso

de la plataforma.

Dificultades para
desarrollar las jefas de

hogar

Se firmaran contratos con instituciones
gubernamentales que no sélo incluyan jefas de
hogar, sino otros segmentos de mujeres y
desempleados.

Se desarrollaran acciones publicitarias para
promover el crecimiento de los trabajadores

tradicionales.

Dificultades para la
firma de convenios de

ingresos compartidos

Se buscardan fuentes alternativas de
financiacion, tales como la publicidad o Ila
comercializacion de productos relacionados

con la reparacion del hogar.
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Riesgo

Acciones

Se buscara firmar convenios con otro tipo de
instituciones no bancarias, como Mercado Libre
0 billeteras digitales no bancarias (como

personal pay).

Dificultades para la
firma de convenios con
instituciones

gubernamentales

Se buscara formar los trabajadores
directamente, firmando convenios con
instituciones de formacion en  oficios,
accediendo a todo tipo de publico

desempleado.

Dificultades con las
fabricas de software

Se evaluara la posibilidad de incorporar
personal propio y desarrollar la herramienta

internamente.
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Anexo 1 - Cuadros Financieros

Cuadro 1 — Crecimiento de la Red

Trimestres | Q1 Q2 Q3 Q4
Desarrollo de la Red
Consumidores 0 0 0 1400
Prestadores Capacitados 0 0 0 110
Jefas de Hogar 0 0 0 350
Trimestres Qs Q6 Q7 Qs
Desarrollo de la Red
Consumidores 2800 5600 8400 14000
Prestadores Capacitados 220 440 660 1100
Jefas de Hogar 490 770 1050 1610
Trimestres Q9 Q10 Qi1 Q12
Desarrollo de la Red
Consumidores 19600 30800 42000 64400
Prestadores Capacitados 1540 2420 3300 5060
Jefas de Hogar 2170 3290 4410 6650
Trimestres Q13 Q14 Q15 Q16
Desarrollo de la Red
Consumidores 86800 131600 176400 221200
Prestadores Capacitados 6820 10340 13860 17380
Jefas de Hogar 8890 13370 17850 22330

Cuadro 2 — Tipos de Cambio e Inflaciéon

Trimestres Inflacién TC
Q1 110
Q2 15% 110
Q3 15% 120
Q4 15% 120
Q5 15% 140
Q6 10% 140
Q7 10% 160
Q8 10% 160
Q9 10% 180
Q10 5% 180
Qi1 5% 200
Q12 5% 200
Q13 5% 210
Qi4 5% 210
Q15 3% 210
Q16 3% 210
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Cuadro 3 — Servicios Financieros — Aperturas de Cuentas

Afios | a1 [ @ | a3 | Qs [ TAL
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 4.500 | $ 5175 | $ 5.951
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 40,91 uUsD 43,13 USD 49,59
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 6,14 usD 6,47 usD 7,44
Porcentaje de Usuarios a Capturar 15% 15% 15%
Usuarios nuevos 0 0 1.400
Usuarios a capturar 0 0 210
Ingresos Servicios Financieros Usuarios usbo usD 0 USD 1.562 USD 1.562
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 4,500 | $ 5.175 | $ 5.951
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 40,91 uUsD 43,13 USD 49,59
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario uUsD 6,14 UsD 6,47 UsD 7,44
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 0 0 460
Usuarios a capturar 0 0 460
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores usbo usD 0 USD 3.422 USD 3.422
1 Calculo de Apertura de Cuentas Afio 1
Afios | s | a6 | a7 a8 TA2
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 6.844 | S 7.528 | $ 8.281 9.109
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$S USD 48,89 USD 53,77 USD 51,76 USD 56,93
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario usD 7,33 usD 8,07 UsD 7,76 UsSD 8,54
Porcentaje de Usuarios a Capturar 20% 20% 20% 25%
Usuarios nuevos 1.400 2.800 2.800 5.600
Usuarios a capturar 518 736 973 1.857
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 3.798 USD 5.940 USD 7.552 USD 15.857 USD 33.147
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 6.844 | S 7.528 | $§ 8.281 9.109
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ UsD 48,89 USD 53,77 USD 51,76 USD 56,93
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario usD 7,33 UsD 8,07 uUsD 7,76 USD 8,54
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 250 500 500 1.000
Usuarios a capturar 250 500 500 1.000
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores USD 1.833 USD 4.033 USD 3.882 USD 8.540 USD 18.288
2 Calculo de Apertura de Cuentas Afio 2
Afios | @ | Q10 | Qi1 Q12 A3
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 10.020 | $ 10.521 | $ 11.047 11.600
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 55,67 USD 58,45 USD 55,24 USD 58,00
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 8,35 uUsD 8,77 UsD 8,29 uUsD 8,70
Porcentaje de Usuarios a Capturar 25% 30% 30% 40%
Usuarios nuevos 5.600 11.200 11.200 22.400
Usuarios a capturar 2.336 4.339 5.418 11.273
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 19.504 USD 38.045 USD 44.892 USD 98.070 USD 200.512
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 10.020 | $ 10.521 | $ 11.047 11.600
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 55,67 USD 58,45 USD 55,24 USD 58,00
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario USD 8,35 UsD 8,77 UsD 8,29 uUsD 8,70
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 1.000 2.000 2.000 4.000
Usuarios a capturar 1.000 2.000 2.000 4.000
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores usD 8.350 UsD 17.535 USD 16.571 USD 34.799 USD 77.255

3 Célculo de Apertura de Cuentas Afio 3
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Afios Qi3 Qil4 Q15 Q16 TA4
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 12.180 | $ 12.789 | $ 13.108 | $ 13.436
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 58,00 USD 60,90 USD 62,42 USD 63,98
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 8,70 usD 9,13 USD 9,36 USD 9,60
Porcentaje de Usuarios a Capturar 40% 40% 40% 40%
Usuarios nuevos 22.400 44.800 44.800 44.800
Usuarios a capturar 13.411 21.516 27.234 24.947
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 116.671 USD 196.539 USD 254.992 USD 239.416 USD 807.618
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 12.180 | $ 12.789 | $ 13.108 | $ 13.436
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 58,00 USD 60,90 USD 62,42 USD 63,98
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 8,70 usD 9,13 USD 9,36 USD 9,60
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 4.000 8.000 8.000 8.000
Usuarios a capturar 4.000 8.000 8.000 8.000
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores USD 34.799 USD 73.078 USD 74.905 UsD 76.777 USD 259.559

4 Célculo de Apertura de Cuentas Afio 4

Cuadro 4 — Servicios Financieros — Calculo de Ticket Promedio

Precios de Referencia |Min |Max |Promedio |Promedio Total
Electricista
Busqueda y reparacidn de corto circuitos $3.000,00{ $5.000,00[ $4.000,00
Certificado DCI $6.700,00[ $9.900,00| $8.300,00
Colocacién / cambio bomba presurizadora | $4.000,00 S 6.500,00{ $5.250,00 $ 5.850,00
Plomero
Instalacidon de lavasecarropas $2.500,00{ $3.500,00[ $3.000,00
Colocacién / cambio bomba presurizadora | $4.000,00| $6.500,00/ $5.250,00
Instalacién bidet $1.800,00| $2.600,00/ $2.200,00 $3.483,33
Gasista
Instalacion de caldera a gas $5.000,00| $10.000,00( $ 7.500,00
Limpieza preventiva de artefactos $1.500,00f $2.300,00( $ 1.900,00
Instalacion rejillas de ventilacion $1.700,00{ $2.500,00( $2.100,00 $3.833,33
Albaiiil
Colocacidn de placas antihumedad m2 $ 700,00 $1.000,00 S 850,00
Jornal por reparaciones varias $2.600,00{ $3.700,00[ $3.150,00
Encadenado por metro lineal $1.000,00f $1.500,00{ $1.250,00 $1.750,00
Electrodomésticos
Instalacion de campana extractora $1.000,00{ $1.500,00f $1.250,00
Visita de diagndstico $ 800,00/ $2.000,00| S 1.400,00
Instalacion de lavavajillas $2.500,00{ $4.300,00[ $3.400,00 $2.016,67
TKT Prom $3.386,67

Fuente: Precios de Referencia Home Solution: https://homesolution.net/ar/about/preciosreferencia
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Cuadro 5 — Servicios Financieros - Transacciones en la Plataforma

de Pagos
Afios Q1 Q2 Q3 Q4 TA1
Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 3.387 ARS 3.895 ARS 4.479
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 1 1 2
TKT Prom $ Mensual ARS 3.387 ARS 3.895 ARS 8.958
TKT Prom U$ Mensual usD 31 usD 32 usbD 75
Revenue Trimestral de Servicios usbo usbo USD 313.521
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional usD 0 usD 0 UsD 3.135 UsD 3.135
5 Calculo de Ingresos por Transacciones Afio 1

Afios | as | Q6 | a7 | a8 TA2
Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 5.151 ARS 5.666 ARS 6.232 ARS 6.856
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 2 3 4 5
TKT Prom $ Mensual ARS 10.301 ARS 16.997 ARS 24.929 ARS 34.278
TKT Prom U$ Mensual usD 74 usD 121 UsD 156 uUsD 214
Revenue Trimestral de Servicios USD 618.084 USD 2.039.676 USD 3.926.376 USD 8.997.945
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional USD 6.181 UsD 20.397 USD 39.264 UsD 89.979 USD 155.821

6 Calculo de Ingresos por Transacciones Afio 2

Afios | Q9 | 1o | Qi1 | Q12 TA3
Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 7.541 ARS 7.918 ARS 8.314 ARS 8.730
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 6 6 6 7
TKT Prom $ Mensual ARS 45.247 ARS 47.509 ARS 49.885 ARS 61.109
TKT Prom US$ Mensual UsD 251 UsD 264 uUsD 249 USsD 306

Revenue Trimestral de Servicios

USD 14.780.625

USD 24.388.031| USD 31.427.303

USD 59.030.951

Porcentaje Revenue Sharing

1%

1% 1%

1%

Ingreso Rev Shar Transaccional USD 147.806 USD 243.880 USD 314.273 USD 590.310 USD 1.296.269
7 Calculo de Ingresos por Transacciones Afio 3
Afios | Q13 | Q14 | ais a6 TA4

Servicios Financieros Transacciones

Costo del Servicio Promedio ARS 9.166 ARS 9.625 ARS 9.865 ARS 10.112

Cantidad Servicios Mensuales Promedio 7 7 7 8

TKT Prom $ Mensual ARS 64.164 ARS 67.372 ARS 69.057 ARS 80.895

TKT Prom US$ Mensual UsD 306 usD 321 usD 329 UsD 385

Revenue Trimestral de Servicios

USD 79.563.455

USD 126.659.888| USD 174.022.601

USD 255.627.758

Porcentaje Revenue Sharing

1%

1% 1%

1%

Ingreso Rev Shar Transaccional

USD 795.635

USD 1.266.599 USD 1.740.226

USD 2.556.278

USD 6.358.737

8 Célculo de Ingresos por Transacciones Afio 4

Cuadro 6 — Detalle de Calculo de Recursos Humanos por Trimestre

RRHH Q1 TC 110
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| $ 300.000 | S 600.000 | S 900.000 | $ 2.700.000 | USD 24.545
Administracion 2| S 100.000 | $ 200.000 | S 300.000 | $ 900.000 USD 8.182
IT 2| S 250.000 | $ 500.000 | S 750.000 | $ 2.250.000 USD 20.455
RRHH $ 150.000 | $ - S - S - usbD 0
Marketing 1/ $ 200.000 | $ 200.000 | $ 300.000 | $ 900.000 USD 8.182
Relacionamiento con Clientes 1/ $ 150.000 | $ 150.000 | $ 225.000 | $ 675.000 USD 6.136
Headcount Total Q USD 61.364
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RRHH Q2 TC 110
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| $ 345.000 | S 690.000 | $ 1.035.000 | $ 3.105.000 | USD 28.227
Administracion 2| $ 115.000 | S 230.000 | S 345.000 | $ 1.035.000 USD 9.409
IT 2| S 287.500 | $ 575.000 | S 862.500 | $ 2.587.500 USD 23.523
RRHH S 172500 | $ - S - S - uUsD 0
Marketing 1/ S 230.000 | $ 230.000 | $ 345.000 | $ 1.035.000 USD 9.409
Relacionamiento con Clientes 1|$ 172,500 | $ 172.500 | $ 258.750 | §  776.250 USD 7.057
Headcount Total Q USD 70.568
RRHH Q3 TC 120
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| $ 396.750 | $ 793.500 | $ 1.190.250 | $ 3.570.750 | USD 29.756
Administracion 2| $ 132.250 | S 264.500 | S 396.750 | $ 1.190.250 USD 9.919
IT 3|$ 330.625|S 991.875|S$ 1.487.813 | S 4.463.438 USD 37.195
RRHH S 198.375 | S - S - S - usD 0
Marketing 2| S 264.500 | S 529.000 | S 793.500 | $ 2.380.500 | USD 19.838
Relacionamiento con Clientes 2| $ 198.375|S 396.750 | S 595.125 | $ 1.785.375 | USD 14.878
Headcount 11 Total Q USD 96.708
RRHH Q4 TC 120
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 456.263 | S 912.525 | $ 1.368.788 | $ 4.106.363 | USD 34.220
Administracion 2| S 152.088 | S 304.175 | $ 456.263 | $ 1.368.788 | USD 11.407
IT 4/ S 380.219 | $1.520.875 | $ 2.281.313 | $ 6.843.938 USD 57.033
RRHH 1S 228.131|S 228.131 (S 342.197 | $ 1.026.591 uUSD 8.555
Marketing 2| S 304.175 | S 608.350 | $ 912.525 | $ 2.737.575 | USD 22.813
Relacionamiento con Clientes 6| S 228.131|S$1.368.788 | S 2.053.181 | $ 6.159.544 | USD 51.330
Headcount 17 Total Q USD 134.027
RRHH Q5 TC 140
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 524702 | $1.049.404 | S 1.574.106 | $ 4.722.317 | USD 33.731
Administracion 4|S 174901 | S 699.603 | S 1.049.404 | $ 3.148.211 USD 22.487
IT 4| S 437.252 | $1.749.006 | S 2.623.509 | $ 7.870.528 USD 56.218
RRHH 1| S 262351 |S 262351 (S 393.526 | $ 1.180.579 uUSD 8.433
Marketing 3|S 349.801 | $1.049.404 | S 1.574.106 | $ 4.722.317 | USD 33.731
Relacionamiento con Clientes 6| $ 262.351|S$ 1.574.106 | S 2.361.158 | $ 7.083.475 | USD 50.596
Headcount 20 Total Q USD 154.600
RRHH Q6 TC 140
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| $ 577.172 | $1.154.344 | $ 1.731.516 | $ 5.194.549 | USD 37.104
Administracion 4/S 192.391 |$ 769.563 | S 1.154.344 | $ 3.463.032 | USD 24.736
IT 4| S 480.977 | $1.923.907 | $ 2.885.860 | $ 8.657.581 USD 61.840
RRHH 1| S 288.586 | S 288.586 | S 432.879 | S 1.298.637 USD 9.276
Marketing 3|S 384.781|$1.154.344 | S 1.731.516 | $ 5.194.549 | USD 37.104
Relacionamiento con Clientes 6| S 288.586 | S 1.731.516 | S 2.597.274 | $ 7.791.823 | USD 55.656
Headcount 20 Total Q USD 170.060
RRHH Q7 TC 160
Perfil Cantidad |Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 634.889|$1.269.779 | S 1.904.668 | $ 5.714.003 | USD 35.713
Administracion 4/S 211.630 | S 846.519 | S 1.269.779 | $ 3.809.336 | USD 23.808
IT 4/ S 529.074 | $2.116.298 | $ 3.174.446 | $ 9.523.339 USD 59.521
RRHH 1| S 317.445|S 317.445|S 476.167 | S 1.428.501 USD 8.928
Marketing 3| S 423.260 | $1.269.779 | S 1.904.668 | $ 5.714.003 | USD 35.713
Relacionamiento con Clientes 6| S 317.445|$1.904.668 | S 2.857.002 | $ 8.571.005 | USD 53.569
Headcount 20 Total Q USD 163.682
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RRHH Qs TC 160
Perfil Cantidad|Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 698.378 | $1.396.756 | S 2.095.135 | $ 6.285.404 USD 39.284
Administracion 4/S 232793 |S$ 931.171|S 1.396.756 | S 4.190.269 | USD 26.189
IT 4|S 581982 |S$2.327.927|S 3.491.891 | S 10.475.673 USD 65.473
RRHH 1|S 349.189 | S 349.189 | S 523.784 | S 1.571.351 USD 9.821
Marketing 3| S 465.585 | $1.396.756 | S 2.095.135 | $ 6.285.404 USD 39.284
Relacionamiento con Clientes 6| S 349.189 | $2.095.135 | $ 3.142.702 | $ 9.428.106 | USD 58.926
Headcount 20 Total Q USD 180.051
RRHH Q9 TC 180
Perfil Cantidad|Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2|S 768.216 | $1.536.432 | S 2.304.648 | S 6.913.944 USD 38.411
Administracién 4|$ 256.072 | $1.024.288 | S 1.536.432 | S 4.609.296 USD 25.607
IT 4|$ 640.180 | $ 2.560.720 | S 3.841.080 | S 11.523.240 USD 64.018
RRHH 1|S 384.108|S 384.108 | S 576.162 | S 1.728.486 USD 9.603
Marketing 3| S 512.144 | $1.536.432 | S 2.304.648 | S 6.913.944 USD 38.411
Relacionamiento con Clientes 8|S 384.108 | $3.072.864 | $ 4.609.296 | S 13.827.888 | USD 76.822
Headcount 22 Total Q USD 176.050
RRHH Q10 TC 180
Perfil Cantidad|Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 806.627 | S 1.613.254 | $ 2.419.880 | S 7.259.641 | USD 40.331
Administracién 4|S 268.876 | $ 1.075.502 | S 1.613.254 | S 4.839.761 USD 26.888
IT 4|S 672.189 | $ 2.688.756 | S 4.033.134 | $ 12.099.402 USD 67.219
RRHH 1| $ 403.313 | $ 403.313 | $ 604.970 | S 1.814.910 | USD 10.083
Marketing 3| S 537.751 | $1.613.254 | S 2.419.880 | § 7.259.641 USD 40.331
Relacionamiento con Clientes 8| S 403.313 | $3.226.507 | $ 4.839.761 | $ 14.519.283 | USD 80.663
Headcount 22 Total Q USD 184.852
RRHH Q11 TC 200
Perfil Cantidad|Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 846.958 | $1.693.916 | S 2.540.874 | S 7.622.623 USD 38.113
Administracién 4|S 282319 |S$1.129.278 | S 1.693.916 | S 5.081.749 USD 25.409
IT 4|$ 705.798 | $2.823.194 | S 4.234.791 | S 12.704.372 USD 63.522
RRHH 1|'S 423.479|S$S 423.479 (S 635.219 | S 1.905.656 USD 9.528
Marketing 3| S 564.639 | $1.693.916 | S 2.540.874 | $ 7.622.623 USD 38.113
Relacionamiento con Clientes 8|S 423.479 | $3.387.833 | $ 5.081.749 | $ 15.245.247 | USD 76.226
Headcount 22 Total Q USD 174.685
RRHH Ql2 TC 200
Perfil Cantidad|Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2| S 889.306 | $1.778.612 | S 2.667.918 | $ 8.003.755 USD 40.019
Administracion 4| S 296.435|$1.185.741 | S 1.778.612 | S 5.335.836 | USD 26.679
IT 4|S 741.088 | $2.964.354 | S 4.446.530 | S 13.339.591 USD 66.698
RRHH 1|S 444653 |S 444653 (S 666.980 | S 2.000.939 USD 10.005
Marketing 3| S 592.871|$1.778.612 | S 2.667.918 | $ 8.003.755 USD 40.019
Relacionamiento con Clientes 8|S 444.653 | $3.557.224 | $ 5.335.836 | $ 16.007.509 | USD 80.038
Headcount 22 Total Q USD 183.419
RRHH A4 TC 200
Perfil Cantidad [Sueldo Bruto| Total Perfil |Costo Empresa| C Trimestral |Costo en USD
C Level 2|S 933.771|$1.867.543 | S 2.801.314 | S 8.403.942 USD 42.020
Administracion 4| $ 311.257 | $1.245.028 | S 1.867.543 | S 5.602.628 USD 28.013
IT 4| S 778.143 | $3.112.571 | S 4.668.857 | $ 14.006.571 USD 70.033
RRHH 1| $ 466.886 | S 466.886 | S 700.329 | S 2.100.986 USD 10.505
Marketing 3| S 622514 | $1.867.543 | S 2.801.314 | S 8.403.942 USD 42.020
Relacionamiento con Clientes 8| S 466.886 | $3.735.085 | S 5.602.628 | $ 16.807.885 | USD 84.039
Headcount 22 Total Q USD 192.590
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Cuadro 7 — Flujo de Fondos Detallado

Afios [ a1 [ @ [ a3 @ TAL
Ingresos
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ s 4.500 | $ 5.175 5.951
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ UsD 40,91 UsD 43,13 USD 49,59
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 6,14 UsD 6,47 USD 7,44
Porcentaje de Usuarios a Capturar 15% 15% 15%
Usuarios nuevos 0 0 1.400
Usuarios a capturar 0 0 210
Ingresos Servicios Financieros Usuarios usbo usD o USD 1.562 USD 1.562
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 4.500 | $ 5.175 5.951
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 40,91 USD 43,13 USD 49,59
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 6,14 UsD 6,47 USD 7,44
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 0 0 460
Usuarios a capturar 0 0 460
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores usbo UsD 0 USD 3.422 USD 3.422
Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 3.387 ARS 3.895 ARS 4.479
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 1 1 2
TKT Prom $ Mensual ARS 3.387 ARS 3.895 ARS 8.958
TKT Prom U$ Mensual UsD 31 usD 32 usD 75
Revenue Trimestral de Servicios usb 0 USsD 0 USD 313.521
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional usbo usD 0 USD 3.135 USD 3.135
Total Ingresos usbo USD 0 usbo uUsD8.119 USD 8.119
Egesos
Recursos humanos USD 42.955 USD 70.568 USD 96.708 USD 134.027 USD 344.258
Infraestructura Inicial USD 80.000 USD 80.000
Infraestructura Trim USD 21.750 USD 18.550 USD 20.350 USD 31.450 USD 92.100
Alquiler Instalaciones USD 30.000 USD 30.000 USD 30.000 USD 30.000 USD 120.000
Desarrollo de app USD 100.000 USD 100.000 USD 100.000 USD 50.000 USD 350.000
Marketing y Comercializacion usD 0 USD 18.120 USD 18.120 UsD 30.200 USD 66.440
Otros Gastos USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 168.000
Total Egresos USD 316.705 USD 279.238 USD 307.178 USD 317.677 USD 1.220.798
Margen Operativo -USD 316.705| -USD 279.238| -USD 307.178, -USD 309.558 -USD 1.212.678
9 Flujo de Fondos Detallado Afio 1
Afios [ as s Y a8 TA2
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 6.844 7.528 | $ 8.281 9.109
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 48,89 USD 53,77 USD 51,76 USD 56,93
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario usD 7,33 usD 8,07 usD 7,76 UsD 8,54
Porcentaje de Usuarios a Capturar 20% 20% 20% 25%
Usuarios nuevos 1.400 2.800 2.800 5.600
Usuarios a capturar 518 736 973 1.857
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 3.798 USD 5.940 USD 7.552 USD 15.857 USD 33.147
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 6.844 7.528 | $ 8.281 9.109
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 48,89 USD 53,77 USD 51,76 USD 56,93
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario usD 7,33 usD 8,07 usD 7,76 uUsD 8,54
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 250 500 500 1.000
Usuarios a capturar 250 500! 500! 1.000:
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores USD 1.833 USD 4.033 USD 3.882 USD 8.540 USD 18.288
Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 5.151 ARS 5.666 ARS 6.232 ARS 6.856
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 2 3 4 5
TKT Prom $ Mensual ARS 10.301 ARS 16.997 ARS 24.929 ARS 34.278
TKT Prom U$ Mensual usD 74 UsD 121 USD 156 UsD 214
Revenue Trimestral de Servicios USD 618.084 USD 2.039.676 USD 3.926.376 USD 8.997.945
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional USD 6.181 USD 20.397 USD 39.264. USD 89.979 USD 155.821
Total Ingresos USD 11.812 USD 30.370 USD 50.697 USD 114.377 USD 207.256
Egesos
Recursos humanos USD 154.600 USD 170.060 USD 163.682 USD 180.051 USD 668.392
Infraestructura Inicial USD 0
Infraestructura Trim UsD 25.750 uUsD 18.250 uUsD 18.250 uUsD 18.250 UsD 80.500
Alquiler Instalaciones USD 30.000 USD 30.000 USD 30.000 USD 30.000 USD 120.000
Desarrollo de app USD 50.000 USD 25.000 USD 25.000 USD 25.000 USD 125.000
Marketing y Comercializacion USD 60.400 USD 90.600 USD 181.200 USD 181.200 USD 513.400
Otros Gastos USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 168.000
Total Egresos USD 362.750 USD 375.910 USD 460.132 USD 476.501 USD 1.675.292
Margen Operativo -USD 350.937 -USD 345.540| -USD 409.435 -USD 362.124| -USD 1.468.036

10 Flujo de Fondos Detallado Afio 2
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Afios Q9 Q10 Qi1 Q12 TA3
Ingresos
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 10.020 | $ 10.521 | $ 11.047 | $ 11.600
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 55,67 USD 58,45 USD 55,24 USD 58,00
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 8,35 UsD 8,77 usD 8,29 usD 8,70
Porcentaje de Usuarios a Capturar 25% 30% 30% 40%
Usuarios nuevos 5.600 11.200 11.200 22.400
Usuarios a capturar 2.336 4.339 5.418 11.273
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 19.504 USD 38.045 USD 44.892 USD 98.070 USD 200.512
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ S 10.020 | $ 10.521 | $ 11.047 | $ 11.600
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 55,67 USD 58,45 USD 55,24 USD 58,00
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15%
Revenue Sharing por usuario UsD 8,35 UsD 8,77 usD 8,29 usD 8,70
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos 1.000 2.000 2.000 4.000
Usuarios a capturar 1.000 2.000 2.000 4.000
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores USD 8.350 USD 17.535 USD 16.571 USD 34.799 USD 77.255
|Servicios Financieros Transacciones
Costo del Servicio Promedio ARS 7.541 ARS 7.918 ARS 8.314 ARS 8.730
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 6 6 6 7
TKT Prom $ Mensual ARS 45.247 ARS 47.509 ARS 49.885 ARS 61.109
TKT Prom U$ Mensual UsD 251 UsD 264 USD 249 USD 306
Revenue Trimestral de Servicios USD 14.780.625 USD 24.388.031| USD 31.427.303| USD 59.030.951
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional USD 147.806 USD 243.880 USD 314.273 USD 590.310 USD 1.296.269
Total Ingresos USD 175.661 USD 299.461 USD 375.736 USD 723.178 USD 1.574.036
Egesos
Recursos humanos USD 176.050 USD 184.852 USD 174.685 USD 183.419 USD 719.006
Infraestructura Inicial usbo
Infraestructura Trim USD 24.450 USD 19.450 USD 19.450 USD 19.450 USD 82.800
Alquiler Instalaciones USD 30.000 USD 30.000 UsD 30.000 USD 30.000 USD 120.000
Desarrollo de app USD 25.000 USD 25.000 USD 25.000 USD 25.000 USD 100.000
Marketing y Comercializacion USD 362.400 USD 241.600 USD 483.200 USD 483.200 USD 1.570.400
Otros Gastos USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 42.000 USD 168.000
Total Egresos USD 659.900 USD 542.902 USD 774.335 USD 783.069 USD 2.760.206
Margen Operativo -USD 484.239 -USD 243.441 -USD 398.599 -USD 59.891 -USD 1.186.170
11 Flujo de Fondos Detallado Afio 3
Afios Q13 | Q14 Q15 Q16 TA4 Total
Ingresos
Servicios Financieros Cuentas Usuarios
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 12.180 | $ 12.789 | $ 13.108 | $ 13.436
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en US USD 58,00 USD 60,90 USD 62,42 USD 63,98
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15%) 15% 15%
Revenue Sharing por usuario USD 8,70 UsD 9,13 USD 9,36 USD 9,60
Porcentaje de Usuarios a Capturar 40% 40% 40% 40%
Usuarios nuevos 22.400 44.800 44.800| 44.800 221.200
Usuarios a capturar 13.411 21.516| 27.234] 24.947 114.767
Ingresos Servicios Financieros Usuarios USD 116.671 USD 196.539 USD 254.992 USD 239.416 USD 807.618 USD 1.042.839
Servicios Financieros Cuentas Trabajadores
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en $ 12.180 | $ 12.789 | $ 13.108 | $ 13.436
Costo Cuenta Bancaria por Usuario en U$ USD 58,00 USD 60,90] USD 62,42 USD 63,98 USD 55
Porcentaje Revenue Sharing 15% 15% 15% 15% USD 8,18
Revenue Sharing por usuario USD 8,70 USD 9,13 USD 9,36 USD 9,60
Porcentaje de Usuarios a Capturar 100% 100% 100% 100%
Usuarios nuevos. 4.000/ 8.000] 8.000 8.000 39.710
Usuarios a capturar 4.000 8.000 8.000 8.000 39.710|
Ingresos Servicios Financieros Trabajadores USD 34.799 USD 73.078 USD 74.905 USD 76.777 USD 259.559 USD 358.524
Servicios Fi i T
Costo del Servicio Promedio ARS 9.166 ARS 9.625 ARS 9.865 ARS 10.112 ARS 7.129
Cantidad Servicios Mensuales Promedio 7 7| 7 8 5
TKT Prom $ Mensual ARS 64.164 ARS 67.372 ARS 69.057 ARS 80.895
TKT Prom U$ Mensual USD 306 USD 321 USD 329 USD 385
Revenue Trimestral de Servicios USD 79.563.455| USD 126.659.888| USD 174.022.601| USD 255.627.758
Porcentaje Revenue Sharing 1% 1% 1% 1%
Ingreso Rev Shar Transaccional USD 795.635 USD 1.266.599 USD 1.740.226 USD 2.556.278 USD 6.358.737 USD 7.813.962
Total Ingresos USD 947.105. USD 1.536.216 USD 2.070.123 USD 2.872.471 USD 7.425.914, USD 9.215.326
Egesos
Recursos humanos USD 192.590 USD 192.590| USD 192.590 USD 192.590 USD 770.361 USD 2.502.017
Infraestructura Inicial usD 0 USD 80.000
Infraestructura Trim USD 19.450 USD 19.450] USD 19.450] USD 19.450 USD 77.800 USD 333.200|
Alquiler Instalaciones USD 30.000 USD 30.000] USD 30.000] USD 30.000 USD 120.000 USD 480.000|
Desarrollo de app USD 25.000 USD 25.000] USD 25.000] USD 25.000 USD 100.000 USD 675.000|
Marketing y Comercializacion USD 579.840 USD 579.840| USD 289.920 USD 382.694 USD 1.832.294 USD 3.982.534
Otros Gastos USD 42.000 USD 42.000] USD 42.000] USD 42.000 USD 168.000 USD 672.000
Total Egresos USD 888.880. USD 888.880 USD 598.960 USD 691.735 USD 3.068.456 USD 8.724.752|
Margen Operativo USD 58.225 USD 647.336 USD 1.471.162| USD 2.180.736 USD 4.357.458 USD 490.574

12 Flujo de Fondos Detallado Afio 4
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Cuadro 8 — Calculo del Ciclo de Vida del Cliente Por Trimestre y

Promedio Anual

Trimestres Q1 Q2 Q3 Qa
Valor Promedio de Compra en $ S - S 3.387 3.895| S 4.479
Valor Promedio de Compra en US usbD 0 usD 31 UsD 32 usD 37
Margen Bruto 0,01 0,01 0,01 0,01
Frecuencia de Compra (por trimestre) 0 3 3 6
Ciclo de Vida (en trimestres) 20 20 20 20
Costo de Adquisicion de Clientes usD O uUsD 12 usD 12 uUsD 20
Valor del ciclo de vida del cliente USD 6 usb 7 UsD 25
Valor del ciclo de vida del cliente Promedio Anual UsD 13
13 Calculo de Life Time Value Afio 1
Trimestres Q5 Q6 Q7 Q8
Valor Promedio de Compra en $ S 5151 |S$  5.666 6.232|S  6.856
Valor Promedio de Compra en U$ uUsD 37 uUsD 40 uUsD 39 usD 43
Margen Bruto 0,01 0,01 0,01 0,01
Frecuencia de Compra (por trimestre) 8 9 12 15
Ciclo de Vida (en trimestres) 20 20 20 20
Costo de Adquisicion de Clientes usD 20 UsD 30 usD 30 usD 30
Valor del ciclo de vida del cliente usD 39 usD 43 uUsD 63 uUsD 99
Valor del ciclo de vida del cliente Promedio Anual UsD 61
14 Calculo de Life Time Value Afio 2
Trimestres Q9 Q10 Qi1 Q12
Valor Promedio de Compraen $ S 7541|S 70918 8.314|S  8.730
Valor Promedio de Compra en US usD 42 usD 44 usD 42 USD 44
Margen Bruto 0,01 0,01 0,01 0,01
Frecuencia de Compra (por trimestre) 18 18 18 21
Ciclo de Vida (en trimestres) 20 20 20 20
Costo de Adquisicion de Clientes usD 30 usD 20 usD 20 usD 20
Valor del ciclo de vida del cliente uUsD 121 USD 138 uUsD 130 USD 163
Valor del ciclo de vida del cliente Promedio Anual USD 138
15 Calculo de Life Time Value Afio 3
Trimestres Qi3 Q14 Q15 Qle6
Valor Promedio de Compraen $ S 9.166|S 9.625 9.865 | S 10.112
Valor Promedio de Compra en US usD 44 uUsD 46 usD 47 USD 48
Margen Bruto 0,01 0,01 0,01 0,01
Frecuencia de Compra (por trimestre) 21 21 21 24
Ciclo de Vida (en trimestres) 20 20 20 20
Costo de Adquisicién de Clientes usD 12 usD 12 USD 6 UsD 6
Valor del ciclo de vida del cliente usD 171 USD 180 uUsD 191 uUsD 225
Valor del ciclo de vida del cliente Promedio Anual uUsD 192

16 Célculo de Life Time Value Afo 4
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Cuadro 9 — Gantt de la Operacién del Primer Afio

Tareas

Organizacién Societaria

Constitucién Social

Alquiler Oficinas

Contratacion del equipo

Compras de equipamiento e instalaciones

Desarrollo Tecnolégico de la Plataforma

Disefio preliminar

Contratacion de programadores

Producto Minimo Viable

Programacion

Pruebas

Puesta en marcha

Segunda Versién

Relevamiento de experiencia de usuarios

Programacion

Pruebas

Puesta en marcha

Acuerdos estratégicos con or i guber

Negociacidn y cierre con Ministerio de Desarrollo Social de La Nacién

Negociacion y cierre con Ministerio de Desarrollo Social de la Ciudad de Buenos Aires

de servicios fi

Acuerdos de ingresos compartidos con il

0s

Negociacion y cierre con banco tradicional

Negociacion y cierre con Fintech

C; fias publicitarias trabajadores calificados

Planficacion de la campafia

Contratacién de compafiias

Ejecucion de campafia medios tradicionales

Ejecucion de campaiia redes sociales

C: fias publicitarias usuarios/t idores

Planficacion de la campafia

Contratacién de compafiias

Ejecucion de campafia medios tradicionales

Ejecucion de campaiia redes sociales

Operacion

Desarrollo de los procesos operativos

Desarrollo de manuales e instructivos de usuario

Seleleccion de los primeros trabajadores de oficios

Soporte a usuarios/consumidores

Mes 1

Mes 2

Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10  Mes11 Mes 12

17 Diagrama de Tareas a Desarrollar el Primer Afo
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Anexo 2 — Encuestas de Validacion de Segmentos

Cuadro 1 - validacion del segmento de Usuarios/Consumidores

item Pregunta

1 Edad

2 Género

3 Estado de convivencia

4 Composicion de hogar

5 Localidad

6 ¢ Vive en casa o departamento?

7 ¢ Ha contratado prestadores de servicios para el hogar en los dltimos 12 meses?

8 ¢ Qué es lo primero que piensa cuando tiene que buscar un prestador para una
reparacion en su hogar?

9 ¢, Cuantos servicios ha contratado en los ultimos 12 meses?

10 | ¢Qué rubros ha contratado?

11 Si en la pregunta anterior consigno otros, indique cuales

12 ¢ Contraté una empresa o un prestador independiente?

13 ¢, Como contactd con ellos?

14 ¢, Cual fue su experiencia de busqueda y contacto?

15 ¢, Si la experiencia fue poco satisfactoria, por qué cree que es asi?

16 Si indico otras causas, describalas brevemente

17 ¢, Cual fue su experiencia acordando una fecha para una cita?

18 | ¢Cumplio el prestador con la fecha acordada?

19 ¢Pudo realizar la reparacion en la primera visita?

20 ¢Le pasé un presupuesto?

21 ¢Le parecio el presupuesto/gasto recibido acorde a su expectativa de gasto?

22 ¢ En la/las nuevas visitas, terminé el prestado con la reparacion?

23 En general, ¢ Como fue la experiencia con el prestador? [Aspecto general]

23 En general, ¢ Como fue la experiencia con el prestador? [Puntualidad]

23 En general, ¢ Como fue la experiencia con el prestador? [Profesionalismo]

23 En general, ¢ Como fue la experiencia con el prestador? [Calidad del servicio]

23 En general, ¢(Como fue la experiencia con el prestador? [Cumplimiento del

presupuesto]
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item Pregunta

24 ¢,Cuan probable es que recomiende los prestadores a amigos 0 vecinos?

25 ¢, Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Puntualidad]

25 ¢, Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Calidad del trabajo]

25 ¢ Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Precio]

25 ¢ Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Ildoneidad]

25 ¢, Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Seguridad y confianza]

25 ¢, Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una
de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Flexibilidad de horarios]

25 ¢, Qué valora mas en un prestador de servicios para el hogar? Valore cada una

de 1 a 7 sin repetir la nota entre las categorias. [Facilidad de busqueda]

Cuadro 2 - validacion del segmento de la oferta

ftem

Pregunta

1

Edad

2

Género

3

Nacionalidad

3.1

Otras

Localidad

(6]

Profesién u Oficio de su especialidad

5.1

Si selecciond otra profesién u oficio, indique cual o cuéles

Afios desarrollando esta actividad

¢Posee cuenta bancaria y/o tarjetas de crédito?

¢Cuenta con seguros para riesgos del trabajo?

© |00 (N[O

¢Factura sus trabajos?

10

¢ Qué medios de cobranza utiliza?

11

¢ Qué tipo de herramientas de tecnologia digital utiliza en forma diaria?

12

¢Utiliza alguna de estas tecnologias para realizar su trabajo?

13

¢ Trabaja en forma independiente, tiene una pequefia empresa o trabaja para una
empresa?

Si trabaja en forma independiente

13.1

¢ Trabajo antes para otras personas o empresas?

13.2

¢ Cuantos afios lleva trabajando en forma independiente?

13.3

¢ Trabaja con otros compafieros en forma cooperativa?
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ftem Pregunta
13.4 |¢Posee algin aprendiz que lo ayude?
13.5 |¢Qué tamaiio de trabajos suele tomar? (Indique la opcion mas frecuente)
13.6 | ¢Al elegir un trabajo, que prioriza méas?
13.7 |¢Qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.8 | En segundo lugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.9 |En tercerlugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.10 | En cuarto lugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
Si tiene una pequefia empresa
13.1 | ¢ Trabajo antes para otras personas o empresas?
13.2 |¢Cuantos afios lleva trabajando en su pequefia empresa?
13.3 | ¢Cuantos empleados tiene?
13.4 |¢Qué tamafio de trabajos suele tomar? (Indique la opcion mas frecuente)
13.5 | ¢Al elegir un trabajo, que prioriza mas?
13.6 |¢Qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.7 | Ensegundo lugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.8 | Entercerlugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.9 |Encuarto lugar, ¢qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?
13.10 | ¢Cual suele ser su rol en la realizacion de las tareas?
13.11 | ¢ Tiene dificultades para el pago de los sueldos de sus empleados?
13.12 | Si'indicd si a la pregunta anterior, ¢Qué tipo de dificultades tiene?
Si trabaja para una empresa
13.1 | ¢ Trabajo antes en forma independiente?
13.2 | ¢Cuéntos afios lleva trabajando en esa empresa?
13.3 | ¢Cuantos empleados tiene la empresa?
13.4 |¢Quién decide los trabajos que se toman?
13.5 | ¢Qué tamario de trabajos suelen tomarse? (Indique la opcion mas frecuente)
13.6 | ¢Al elegir un trabajo, que se prioriza mas?
13.7 | ¢Cuadl suele ser su rol en la realizacion de las tareas?

Cuadro 3 — Principales Resultados de Usuarios/Consumidores

Composicion de hogar

95 responses

@ Vivo solo
@® Somos 2
Somos 3
@ Somos mas de 3
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¢ Ha contratado prestadores de servicios para el hogar en los ultimos 12 meses?

95 responses

:Queé es lo primero que piensa cuando tiene que buscar un prestador para una reparacion en su

hogar?

70 responses

® si
® No

@ 'Empiezan los problemas"

@ "Va a ser una tortura”

@ "Miedo e intranquilidad"”

@ Confianza y tranquilidad

@ Nada en particular, lo tiene sin cuidado
® ';Y ahora a quién llamo?"

@ "Lo que voy a tardar en conseguir
alguien!"
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;Cuantos servicios ha contratado en los ultimos 12 meses?
70 responses

[ |
®2a5

| @ Masde5

;Qué rubros ha contratado?
70 responses

Plomeria 44 (62.9%)

Gas

Electricidad 40 (57.1%)

Pintura 27 (38.6%)
Albariileria 19 (27.1%)
Carpinteria 16 (22.9%)
Otros 16 (22.9%)

0 10 20 30 40 50

¢Coémo contactd con ellos?

70 responses

@ Conocidos
@ Referido del encargado del edificio
@ Referido de un amigo o familiar

@ Referido de un administrador de
consorcio

@ Busqueda por internet
@ Home Solutions

@ Iguana Fix

@ Zolvers

@ Otras app del Rubro
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Si la experiencia fue poco satisfactorio, por qué cree que es asi?

33 responses

@ Porgue hay muchos profesionales
independientes

® Porgue no estan agremiados
@ Por el grado de calificacion profesional
@ Porque son prestadores muy informales

@ Porque no existen herramientas que
faciliten las bdsquedas

@ Porgue tradicionalmente son
prestadores poco confiables

@ Otras causas

Cuadro 4 - Principales Resultados de Trabajadores de Oficios

Profesion u Oficio de su especialidad
16 responses

43.8%

A 4

@® Plomero
@ Gasista
@ Electricista
@ Pintor

@® Albaiil

@ Carpintero
® Otras

:Qué tamano de trabajos suele tomar? (Indigue la opcién mas frecuente)

11 responses

&

® Pequerios trabajos que se resuelven en
1 dia

@ Trabajos medianos que se resuelven de
2 abdias

@ Trabajos medianos que se resuelven en
mas de 5 dias

@ Trabajos en obras de gran tamafio
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¢Al elegir un trabajo, que prioriza mas?
11 responses

;Qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?

11 responses
18.2%
182%

@ Elijo trabajos de presupuestos altos
@ Elijo trabajos de larga duracién
@ Elijo trabajos por cercania

@ Conseguir clientes
@ Coordinar el trabajo entre clientes
@ Presupuestar un trabajo

@ Tener flujos de ingreso mensuales pre...

@ Cobrar los trabajos

@ Mantener mis finanzas en forma orde...

@® Tomarme vacaciones
@ Comprar materiales

12V

En segundo lugar, qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?

11 responses

@ Conseguir clientes
@ Coordinar el trabajo entre clientes
@ Presupuestar un trabajo

@ Tener flujos de ingreso mensuales pre...

@ Cobrar los trabajos

@ Mantener mis finanzas en forma orde...

@ Tomarme vacaciones
@ Comprar materiales

12V
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En tercer lugar, qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?

18.2"/

11 responses

- g

@ Conseguir clientes
@ Coordinar el trabajo entre clientes
@ Presupuestar un trabajo

@ Tener flujos de ingreso mensuales pre...

@ Cobrar los trabajos

@ Mantener mis finanzas en forma orde...

@ Tomarme vacaciones
@ Comprar materiales

12V

En cuarto lugar, qué es lo que mas le cuesta en el desarrollo de su trabajo?

11 responses

18.2%
18.2%

18.2%
18.2%

@ Conseguir clientes
@ Coordinar el trabajo entre clientes
@ Presupuestar un trabajo

@ Tener flujos de ingreso mensuales pre...

@ Cobrar los trabajos

@ Mantener mis finanzas en forma orde...

@ Tomarme vacaciones
@ Comprar materiales

12V
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