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Resumen Ejecutivo

Influenciado en parte por los efectos de la pandemia que confind a gran parte de la
poblacion a estar en sus hogares, sumado a los avances en las tecnologias y
prestaciones de los equipos de Consumer Appliances, es que se observa una tendencia a
mejorar la funcionalidad del hogar, con equipos inteligentes que permiten que las distintas
labores sean mas faciles, rapidas y confiables, ayudando al consumidor a invertir su

tiempo en otras actividades que requieran mas su atencion.

En este sentido, es que se observa un crecimiento en la venta de estos equipos que
ayudan vy facilitan las labores del hogar. En Chile se observa una penetracion de equipos
de Major Appliance de un 99% en lavado y 85% en refrigeracién, con tasas de
crecimientos de un 18% y de 5% respectivamente. Este crecimiento significa una venta de
983 mil unidades nuevas de lavado y de 954 mil unidades de refrigerado en 2021, con

participacién de distintas marcas en el mercado.

Los clientes de estos equipos necesitan acompafamiento post venta tanto para la
instalacion, mantencién y reparacién. En el ultimo punto, a pesar de ser equipos nuevos,
estos no son ajenos a fallas. Cerca del 2% de los equipos nuevos presentan fallas, lo que

se puede traducir en una mala experiencia del cliente con la marca adquirida.

Es por esto que nace la idea de Servexpress, proyecto que busca acompanar a los
clientes de las marcas Bosch y Hisense en su experiencia post venta con la marca, a
través de servicios de instalacion, mantencion preventiva y reparacién oportuna de sus
equipos de Major Appliance, con un equipo altamente capacitado y enfocados en

satisfacer la necesidad del cliente, con operaciones en la zona oriente de Santiago.

Se invita a inversionistas a participar en esta propuesta de negocios con de una inversion
de $116.000.000 por el 30% del negocio. Esta inversién permite financiar el capital de
trabajo necesario para comenzar el proyecto, el cual es capaz de generar un Valor Actual
Neto de $582.727.078 considerando una tasa de descuento de 10,66%,con una Tasa

Interna de Retorno del 25,55% y un payback de 4,15 afnos.



1 Oportunidad de Negocio

La industria de servicios técnicos relacionados a productos de Consumer Appliance (es
decir, equipos que realizan funciones de lavado, refrigerado y limpieza en el hogar y que
funcionan con electricidad) es amplio y bien fragmentado ya que, si se considera solo los
técnicos autorizados por la Superintendencia de Electricidad y Combustibles, a nivel pais
son cerca de 9.000 técnicos, y en la Region Metropolitana, el nimero es cercano a los
3.500 (SEC, s.f.)!, dejando fuera a una cantidad importante de prestadores de servicio
informales, que no poseen certificacion alguna, conocidos como maestros de segunda
categoria. Estos técnicos pueden o no estar asociados a una empresa que agrupe dichos
servicios y sea el canalizador de la oferta, pero no existe un claro dominador en el
mercado, y la oferta de servicios es variable, dependiendo de la cobertura, marcas

asociadas, staff técnico, entre otros factores.

En la actualidad la oferta de los distintos servicios técnicos esta orientada a resolver la
necesidad de reparaciones correctivas al momento que un equipo presenta fallas, donde
el técnico realiza la evaluacion, cotizacion y ejecucién de la reparacién, con distintos
tiempos de espera para el usuario segun sea el caso, por lo que el foco no esta en la
mantencion, sino en la reparacion. Este es uno de los principales factores que hacen que
la percepciéon de los clientes de estos servicios técnicos no sea la mejor. En los ultimos
afos se han dado a conocer variados casos en distintos medios sobre estafas o servicios
deficientes, que han dafado la credibilidad y confianza de estos servicios. Cerca del 70%
de los potenciales clientes de servicios técnicos considera que estos son regulares o

malos.?

En relacién con la penetracién que tienen los equipos de Major Appliance en los hogares
chilenos, en los relacionados a la refrigeracion este es de un 85,4%, en lavado un 99,1% y
en lavavajillas un 4,8% en 2021, y con tasas de crecimiento de dicha penetracién
cercanas al 18% en lavado, 5% en refrigeracion y 3% en lavavajillas (ver Anexo 1).
Acompanado a estos datos, las ventas de unidades nuevas de estos equipos en Chile
también presentan crecimientos. En lavado, las unidades nuevas vendidas en 2021

alcanzaron las 982.000, que representa un crecimiento de un 16%, en refrigeracion se

! Fuente: https://wlhttp.sec.cl/buscadorinstaladores/buscador.do. Cabe destacar que el nimero de técnicos
autorizados es variable en el tiempo, ya que se considera solo los técnicos con licencia vigente al momento
de consultar la base.

2 Seglin datos obtenidos en una encuesta de elaboracién propia. Ver Anexo 4.



https://wlhttp.sec.cl/buscadorinstaladores/buscador.do

vendieron 953.000 unidades (+21% respecto al 2020) y en lavavaijillas fueron 29.000
unidades (+20% de crecimiento). Si bien este crecimiento se vio impulsado por el
aumento en el consumo producto de las medidas del Estado en ayuda a las familias para
afrontar las consecuencias de la pandemia del Covid-19, como los retiros de fondos de
pensiones, entre otros beneficios que impactaron la capacidad de consumo de los

chilenos, se ve un crecimiento constante para los siguientes afios en esta industria®.

En base a lo anteriormente expuesto, en la actualidad no existe un proveedor claro que
agrupe todos los atributos que los usuarios de equipos de Major Appliance valoran al
momento de buscar y elegir un servicio técnico. Es por estos factores que se observa una
oportunidad de negocio con relacion a ofrecer servicios de mantencion y reparacién a
equipos de Linea Blanca, poniendo en el centro la satisfaccion y la relacién de confianza
con los clientes, con un staff de técnicos de alto nivel, y preocupados de reducir el impacto
medioambiental provocado por el cambio de repuestos y disminuir el reemplazo de
productos que aun tienen vida util, colocando a este proyecto como un servicio técnico de

excelencia en la zona oriente de la capital.

3 Ver Anexo 1



2 Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

Para un mejor entendimiento del macro y microambiente en el cual se desarrolla la idea

de negocios aqui planteada, es que se realizan los analisis PESTEL (Fahey & Narayanan,

1986) y de las cinco fuerzas competitivas (Porter, The structure within industries and

companies' performance, 1979)

2.1 Industria

2.1.1 Analisis PESTEL (Macroentorno)

A continuacion, se encuentra el resumen del analisis PESTEL sobre la industria de

servicios técnicos (para ver el analisis completo, ver Anexo 3):

Tabla 1: Andlisis PESTEL

Politicas

Econémicas

Sociales

Tecnoladgicas

Ecoldgicas

Legales

Tendencias

Nuevo proceso
constituyente

Escenario inflacionario
al alza

Estancamiento
econémico
Reactivacién laboral

Tendencias al consumo
responsable

Mayor accesibilidad al
Big Data e IA

Creciente preocupacion
por el cuidado al
medioambiente

Nueva Reforma
Tributaria
Regulaciones mas
exigentes hacia la
proteccion al
consumidor

Oportunidades

Mayores incentivos a proyectos
sustentables

Entrada a una industria
fragmentada

Consolidacion en conjunto con
recuperacién econémica

Desarrollo de servicios que
satisfagan las necesidades de
consumo consciente y
responsable

Mayor conocimiento de las
necesidades y comportamiento
de los clientes

Plantear el proyecto como una
alternativa de ahorro
energético y de reduccion de
residuos

Plantear el proyecto desde el
foco y cuidado al cliente

e Entender la nueva forma de

e Estancamiento en las ventas

Desafios

construccion politica del pais
y como esta afecta la
inversion privada

Bajos niveles de inversién

de productos de Major
Appliances

Transmitir y posicionar los
valores del proyecto en el
publico objetivo

Ser oportunos y certeros en la
interpretacion de los datos

Ser constantes en el mensaje,
y oportunos ante nuevas
tendencias ambientales

Normativas mas exigentes
para el desarrollo del negocio

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacion



En conclusion, el actual macroambiente en Chile esta fuertemente marcado por aspectos
econdémicos, dado al aumento de la inflacién y las expectativas de una economia
estancada. A pesar de este escenario incierto, de cara a los consumidores se ven
tendencias claras hacia la sustentabilidad y cuidado medioambiental, y que demandaran
cada vez mas productos y servicios de empresas que vayan en esa linea. De cara a las
empresas, se debe tener una fuerte adaptacion hacia la flexibilidad laboral, y una gran
capacitacion en las nuevas tecnologias en el proceso de datos que les permitan conectar

mejor con las necesidades de los consumidores a través de la omnicanalidad.

2.1.2 Analisis de las cinco fuerzas competitivas (microentorno)
2.1.2.1 Poder De Negociacion De Los Proveedores

El mercado de Consumer Appliances es un mercado que cuenta con productos
practicamente muy similares el uno a otro, es decir tanto los que se comercializan en
Chile son los mismo que en Europa o Asia (por ejemplo, debido a que las principales
marcas, y casi todas ellas, comercializan en los distintos mercados del planeta al ser
multinacionales) y por lo tanto los repuestos originales y accesorios también son los
mismos en cualquier parte del mundo. Por este motivo, son muchas las empresas que
existen en Asia principalmente, al ser fabricantes de estos productos que son quienes
comercializan tanto los productos, sus repuestos originales e inclusive los accesorios
practicamente en todo el mundo. Al tratarse simplemente de importaciones de productos
estandar, lo que no requiere un mayor grado de integracion con el proveedor, los costos

de cambiarse de un proveedor a otro son bajisimos.

Por ende, al ser productos estandarizados (tanto sus repuestos como sus accesorios) y
con niveles de diferenciacion minimos, los distintos proveedores que existen no tienen
muchas opciones de competir entre ellos en precios, por lo que el poder de negociacion

de proveedores es calificado como bajo.
2.1.2.2 Poder de Negociacion de los Clientes

El servicio técnico de Consumer Appliances o Linea Blanca no es algo que sea
presentado como muy novedoso ni que puedan entregar altos niveles de diferenciacion en
la actualidad, mas que la calidad del servicio entregado. Son muchas las empresas que
ofrecen servicios de reparacién a nivel nacional, y las dificultades para un cliente poder

cambiarse de una a otra son escasas.



Por otra parte, por lo general esta la informacion a disposicion del cliente en cuantos a
precios en las distintas paginas web, en varias oportunidades los presupuestos de
reparacion pueden ser mayores a los estimados por distintos factores, y es por esto que
entregar mayor informacién al cliente final puede servir a mejorar un atractivo negocio en

lo que es relacionado a la negociacién de los clientes.

El poder de negociacion de los clientes es considerado como alto, ya que es facil incurrir
a otro servicio en caso de que la valorizacion de estos por parte de los clientes sea

percibida como alta, o el servicio sea considerado malo o deficiente.
2.1.2.3 Amenaza de Sustitutos

Los productos de linea blanca y sus distintos problemas que pueden presentar a lo largo
de su periodo de uso, cuentan con repuestos especificos para cada marca y cada uno de
sus modelos, por lo que no son sustituibles por otras alternativas, a excepciéon de
repuestos que presentan calidades distintas que estan disponibles en el mercado como
repuestos genéricos. Es por esto por lo que, ante una falla, las opciones que puedan
sustituir un servicio de reparacion como el que se propone corresponde a la compra de un
producto o verificar aplicar la garantia. Como solucion la primera es mucho mas costosa,

o dificil de aplicar lo cual la amenaza de sustitutos se califica como bajo.
2.1.2.4 Amenaza de Nuevos Entrantes

El Servicio Técnico es un negocio que no requiere de una gran inversion inicial sin
permisos especiales para la apertura de un establecimiento. El acceso a repuestos, asi
como las herramientas es facil debido al gran numero de proveedores disponibles, asi

como los técnicos especializados es facil de obtener mediante paginas web.

La posible dificultad que puede limitar la amenaza a nuevos entrantes es el acceso a
personal capacitado para realizar los distintos servicios, aunque las capacitaciones no
deben ser de mayor complejidad por el hecho que las mismas marcas puedan ofrecerlo o
que los mismos técnicos aprendan. Es por esto por lo que la amenaza de nuevos

entrantes es considerada como alta.

En cuanto a las Barreras de entrada y de salida de la industria analizada, estas son

consideradas como bajas.

10



2.1.2.5 Rivalidad entre Competidores

Existe un gran numero de actores que participan en este tipo de industria, lo cual supone
simplemente aumentar aliin mas la rivalidad. Es importante comparar las altas diferencias
en precios para darse cuenta de que la rivalidad que existe es muy alta. Esto se debe
principalmente al tener barreras de salidas bajas, el importante crecimiento que presenta
afo a afo la industria con la venta de nuevos productos, y la diversidad de productos que

ofrecen las distintas marcas, lo cual conlleva a reducir finalmente la rivalidad.

Por estas razones, se considera que la rivalidad entre los competidores que presenta este

tipo de industria es considerada como alta.
2.1.2.6 Conclusiones del Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas

El funcionamiento de toda empresa depende en cierto modo de su entorno, incidiendo
directamente en las estrategias que deben ser utilizadas y por ende en el resultado. A
partir del analisis realizado es posible concluir que tan atractiva es la industria es de
caracter medio. Si bien existe un gran tamafio en lo que es el mercado, no es una
industria con la que es facil obtener una participacién y mantenerla captivo, ya que aparte
de la variedad de competidores que actualmente hay, el solo hecho que las barreras de
entrada sean bajas genera una amenaza hacia el negocio. Esto lleva a que exista mayor
poder de negociacién a los clientes, por lo cual es importante tratar de controlarlo por
ejemplo con representaciones exclusivas con alguna marca. Es fundamental buscar
aspectos que busques la diferenciacion al servicio que se entrega, logrando que este sea

menos imitable.

A su vez, respecto al lado positivo que presenta la industria, principalmente al no existir
muchas opciones sustitutas para las reparaciones, siendo en muchas oportunidades la
unica opcion de llevar el producto que presenta fallas a un servicio técnico alternativo,
como el que se ofrecera, con una rivalidad baja con los distintos actores presentes, ya que
abarcan los distintos segmentos de la industria, que se comentaran mas adelante, y el
bajo poder de negociacion de los proveedores permitira desarrollar estrategias que

entregaran mejores acuerdos.

Por esto se considera la industria con una calificacién de nivel medio, y como se analizara
mas adelante, los beneficios del negocio vienen por parte del mercado y su crecimiento

que presenta en los ultimos afios.

11



2.1.3 Conclusiones Industria

Si bien el escenario econémico en el corto plazo es adverso para la comenzar un negocio,
dado a las altas tasas de inflacion y estancamiento en el crecimiento del pais, son estas
mismas condiciones las propicias para establecer un modelo de negocios que ayude a
usuarios de equipos a alargar la vida util de estos para evitar mayores gastos. La industria
de los Major Appliances sigue en crecimiento en cuanto a unidades vendidas como
también en la penetracion en los hogares, y esto favorece también a las empresas

prestadoras de servicios

Respecto al tamafio de la industria, se debe evaluar cuanto corresponde al mercado de
venta de nuevos productos, como a su vez las unidades que ya forman parte dentro de los

hogares.

En Chile existen 6,300,000 de viviendas, y en las comunas de La Florida, La Reina, Las
Condes, Lo Barnechea, Macul, Nufioa, Pefalolén, Providencia y Vitacura, las cuales son
las comunas donde se planea tener cobertura del servicio, existen 600,000 viviendas. El
porcentaje de hogares que poseen algun tipo de equipo de linea blanca en la Region

Metropolitana en 2021 se desglosan de la siguiente manera:

[1 Refrigeracion: 100% de los hogares — 600.252 hogares
[1 Lavadoras: 99,4% de los hogares — 596.650 hogares
[1 Lavavaijillas: 16,7% de los hogares — 100.733 hogares

En cuanto a las unidades nuevas vendidas, en el afio 2021 en el pais se vendieron 29.400
unidades de lavavajillas, 982.900 unidades de equipos de lavado y 954.000 unidades de
equipos de refrigeracion, con tasas de crecimiento esperadas de 13,7% en lavavajillas,
6,7% en lavadoras y de 7,9% en refrigeracion. Se estima adicionalmente, que en los
préoximos afos, existira un crecimiento del mercado de refrigeradores y lavadoras de un
3,4% de mercado por los efectos post pandemia lo cual es importante considerar dentro

del estudio de la industria, segun observaciones obtenidas en Euromonitor.

2.2 Competidores

Hoy en dia la oferta de servicios técnicos en el rubro de linea blanca es mas bien
fragmentada, donde no existe una empresa o prestador de servicio con una posicion clara

de liderazgo.

12



El servicio de soporte técnico debe ejecutarse con un buen uso de recursos y sobre todo
con eficiencia, debe incluir la creaciéon de planes con acciones bien definidas durables,

con inversion e impacto.

Las empresas prestadoras de servicio técnico en Chile deben estar certificadas por la
Superintendencia de Electricidad y Combustibles (SEC) para estar autorizadas para
ofrecer este tipo de servicios. También hay empresas que estan bajo el alero de una
marca, y que son reconocidos como Servicios Técnicos Autorizados por la Marca, y que
tienen cierta ventaja dado al poder influenciador de la marca a que el cliente escoja las

empresas que tiene bajo su autorizacion.

Para el caso de los productos que cuentan con garantia del fabricante y/o del vendedor,
son los servicios técnicos autorizados quienes tienen cierta exclusividad, ya que son los
que pueden intervenir esos equipos sin que el cliente pierda la garantia. En el caso de los
equipos sin cobertura de garantias, son todos los oferentes de servicios quienes pueden
llegar a cubrir esa necesidad de reparacion. Estas empresas, en su mayoria, ademas
cuentan con la venta de repuestos para las reparaciones de sus servicios como también

para publico general.

También existe una oferta de servicios prestados por particulares que, sin tener
necesariamente la autorizacién para operar por parte del ente regulador SEC, ofrecen
servicios de reparacion a distintos equipos electronicos que estan dentro de la categoria
de Consumer Appliance, y son reconocidos como técnicos informales. Estos gozan de
baja reputacion, dado a que no tienen necesariamente todos los conocimientos para
satisfacer los requerimientos de los clientes, como tampoco estan familiarizados con las

ultimas tecnologias de los equipos mas modernos.

En Chile existen 8.798 instaladores vigentes, de los cuales en la Region Metropolitana
existen cerca de 3.500 técnicos o instaladores con certificacion SEC, es decir un 39,78%
de los técnicos instaladores que se encuentran en estado vigente y no suspendidos a

nivel nacional. Esto demuestra la concentracién que tiene Santiago a nivel pais.

A pesar de lo fragmentado de la industria, se pueden identificar algunos competidores que
actualmente ofrecen servicios similares en la industria, y que, basado en los estudios de
analisis comparativos de las paginas web de los principales competidores encontramos

los siguientes puntos en la tabla:

13
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Tabla 2: Comparativo con otros servicios técnicos

VARIEDAD CALIFICACIO CARRITO DE

COMPETENCIA PRECIO PRODUCTO SERVICIO CALIDAD N COMPRAS
SERVEXPRESS a4 a4 A4 a4 a4 A4
Servitec La Reina v v v v a4 X
Soc. Cordova y Cordova Ltda 4 v v v v X
USA Service A4 a4 A4 a4 v A4
Servicio Técnico Santiago a4 X4 &4 &4 a4 X
Servicio Técnico Lavadoras y SO s I I S X
Secadoras
Digitalplus Chile v a4 a4 a4 A4 a4

[ v/ Bajo v v/ Medio v/ / / Alto X No Aplica

Fuente: Elaboracion propia

El posicionamiento de los principales competidores* se construye en base a la
investigacion realizada respecto al precio de las visitas a domicilio que publican en sus
sitios web y llamados de consulta, y la calidad responde a la calificacion aportada por
usuarios a través de Google Ads en una escala de 1 a 5, siendo 1 como muy mala

calificacion y 5 muy buena calificacion.

llustracion 1: Mapa Posicionamiento Competidores

USA Service Servicio Tecnico

. Santago O Servexpress
L]
L ]

Soc. Cordova y EYC Técnicos
Cordova

[ ]

Solucmn.es .Tel:ml:as Py Py
Especializadas

Precio

Servicio Tecnico
Lavadoras y Secadoras

Repuestos

Servitec La Reina Electrohogar

L] [ ]
Digitalplus Chile

Calidad

Fuente: Elaboracion propia con datos de Google Ads

* Una descripcion de cada competidor se encuentra en Anexo 6
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2.3 Clientes

Para identificar y conocer mejor a los potenciales clientes y usuarios objetivos de la
propuesta de negocios se realiza una Macrosegmentacion de clientes, para conocer su
magnitud, ubicacién geografica y nivel socioecondmico, como también una
microsegmentacion para indagar sobre los atributos valorados y disposicién hacia la idea

propuesta.

2.3.1 Macrosegmentacion

La Region Metropolitana concentra la mayor cantidad de hogares a nivel nacional (37%), y
también es la regién que presenta un mayor porcentaje de poblaciéon urbana (96%) en el
pais. Las comunas de la zona oriente de la provincia de Santiago concentran el 34% de
las viviendas de la Region Metropolitana, donde las comunas consideradas son: La
Florida, La Reina, Las Condes, Lo Barnechea, Macul, Nufioa, Pefialolén, Providencia y

Vitacura, las que entre viviendas tipo casa y departamento suman 600.000 (INE, 2017).°

La distribucion socioecondmica de las viviendas en las comunas mencionadas esta
principalmente concentrada en el segmento C, promediando el 68%, donde Providencia,
Las Condes, Nufioa y Vitacura existe la mayor concentraciéon de viviendas C1a y C1b,
mientras que las comunas de Macul, La Florida, Lo Barnechea, y Pefalolén presentan
una concentracion mayor de los segmentos C2 y C3. La cantidad de hogares que estan
dentro de los segmentos C son 408.000 (AIM, 2019).°

La penetracion de los distintos Major Appliance en la Regién Metropolitana permite
conocer la cantidad de hogares que al menos posee algun equipo de esta categoria. En
2021, los equipos de lavadoras tienen una penetracion de un 99,47% de hogares, en
refrigeracion, la penetracion en los hogares es del 100%, y para la categoria de
lavavaijillas esta penetracion es de un 16,78% (Euromonitor, s.f.).” Por ende, la cantidad

de hogares que poseen al menos un equipo de linea blanca en cada categoria es:

> Para el detalle de estas estadisticas, ver Anexo 2
® Para el detalle de estas estadisticas, ver Anexo 2
7 Estadisticas en Anexo 1
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Tabla 3: Penetracion de equipos de Linea Blanca en % de hogares en comunas de la zona oriente de la Region

Metropolitana

% de hogares 99,47% 100,00% 16,78% 76,19%

26,95%
LA FLORIDA 73.991 74.386 3.613 16.403 5.802
LA REINA 20.641 20.751 1.788 8.120 2.872
LAS CONDES 85.220 85.674 10.057 45.662 16.152
LO BARNECHEA 18.098 18.195 935 4.246 1.502
MACUL 30.331 30.492 1.755 7.969 2.819
NURNOA 68.833 69.199 7.073 32.116 11.360
PENALOLEN 34.651 34.835 1.768 8.027 2.839
PROVIDENCIA 53.941 54.229 6.137 27.867 9.857
VITACURA 20.489 20.598 2.437 11.065 3.914
TOTAL HOGARES 406.195 408.359 35.563 161.475 57.117

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de INE y Euromonitor

2.3.2 Microsegmentacién

Para entender mejor quien es el publico objetivo del proyecto se realiza una fase

exploratoria basada en una encuesta aplicada a 70 personas de manera aleatoria que

viven en Chile, cuyos objetivos estan en comprender:

Quienes son los potenciales clientes
[1 La percepcién de los actuales servicios técnicos establecidos en el mercado
Los atributos que se valoran por los usuarios de servicios técnicos

[1 Disposicion y aceptacién a la propuesta de valor que plantea el negocio

La encuesta consta de 10 preguntas (resultados se observan en el Anexo 3),

cuales se obtuvieron los siguientes hallazgos:

de las
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Tabla 4: Resumen resultados encuesta

Respecto a como es el Respecto a los servicios Respecto a la propuesta
cliente actuales del proyecto

v'El Bo% tiene entre 25 a 44 v'En relacion a los actuales v Ante los servicios de
afos. servicios, el 71% de los mantencion (core del

v'El 66% declara que el encuestados declara los negocio), la disposicion a
ingreso per cépita de su servicios actuales de contratar un servicio es de
hogar esta sobe los regular a malo. un 71%.
51,000,000. ' Los atributos mas w'El precio dispuesto a

v'El 100% de los valorados por los pagar en promedio por un
encuestados tiene una encuestados respecto a servicio de las
maquina lavadora, el 98% los servicios son la calidad caracteristicas del negocio
un equipo refrigerador, el (82%), el costo (67%) y la es de $43,000.
29% posee lavavajillas. confianza (62%)

V'El 76% no realiza
mantenciones periodicas
3 5Us equipos

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de investigacion primaria

2.3.3 lIdentificacion del cliente/usuario

La oportunidad que aborda esta idea esta bajo la premisa de que actualmente los
servicios técnicos que existen en el mercado no han entregado una propuesta de valor
abarque todos los atributos que los clientes esperan de un servicio de excelencia como
este, tanto para productos en garantia y, sobre todo, los que ya no tienen cobertura de

dicha garantia.

Dada la distribucién de los hogares en las comunas de la zona oriente de Santiago y la
penetracion de los equipos de Major Appliance en el pais, se estima que alrededor de
404.000 hogares de los segmentos socioeconémicos C1a, C1b, C2 y C3 posee al menos

una lavadora/refrigerados/lavavajillas.

Estos clientes/usuarios se caracterizan por buscar servicios que satisfagan en tiempo y
forma sus necesidades, donde la calidad y la confianza son atributos altamente valorados
y claves al momento de establecer relaciones con las empresas a largo plazo, creando
fidelidad.

En especifico, el cliente/usuario definido para esta idea de negocios es quien busca un
servicio técnico para mantener de manera sustentable y de manera periédica sus equipos

de linea blanca, como también al momento de reparar estos equipos al momento de
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presentar fallas. También se anaden los clientes de que, al momento de compra de un
nuevo equipo, busquen una experiencia que les permita aprender en profundidad los

atributos de este nuevo equipo a través de un servicio integral de instalacion.

2.3.4 Influenciadores

Por como se establece el modelo de negocios, los principales influenciadores son los

retailers y las marcas de Major Appliance.

En el caso de los retailers, quienes son el principal canal de venta de equipos nuevos de
linea blanca. En 2021 es el canal donde se comercializan el 71% de las unidades
vendidas (Euromonitor, s.f.), y el rol de estos esta en la recomendacién para la instalacién
de nuevos equipos, como también al momento de referencial al momento de una falla en

los equipos adquiridos y que pueden estar dentro de la garantia.

En el caso de las marcas, la capacidad de influenciar al cliente es similar a la del retail,
pero es un socio estratégico mas relevante, dado a que es importante establecer un
“contrato de exclusividad”, lo que significa ser reconocidos como un servicio técnico de
excelencia reconocido y autorizado por la marca, lo que permite trabajar con clientes que
poseen garantia del vendedor o de la marca, y también la misma marca refiere a los
clientes a la empresa al momento de que uno de sus clientes presenta fallas en los

equipos.
2.3.5 Tamano de Mercado Potencial

En particular, esta idea de negocios plantea trabajar de manera exclusiva con dos marcas

que comercializan sus productos en el mercado chileno. Estas marcas son:

[1 Bosch: conocida también como BSH Hausgerate GmbH o BSH en Chile, es una
empresa de origen alemana formada como joint venture por Robert Bosch vy
Siemens AG las cuales sellaron una colaboracién y permitieron su creacién en
1967. El éxito de la empresa comun reforzé la confianza. Ademas, cuentan con
otras marcas del grupo como Gaggeneau, Neff, Thermador, Constructa, Viva y
Junkers donde disponen de mas de 61.000 trabajadores y su facturacién en el afo
2018 fue de 13,4 mil millones de euros. Es una marca que transmite pasion y

ademas ofrecen fiabilidad y calidad que permiten a los centros tecnoldgicos de
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BSH ofrecer una amplia gama de productos para una variedad de clientes vy
necesidades diferentes.®

[1 Hisense: conocida como Hisense Co. Ltd es un fabricante multinacional de
electrodomésticos y productos electronicos con sede en Qingdao, provincia de
Shandong. Comercializan en cerca de 130 paises y se considera empresa top 3 en
produccion de Televisores. Es una empresa estatal con subsidiarias que cotizan en
la bolsa. Durante el 2021, obtuvo ingresos cercanos a los 27 mil millones de
ddlares. La presencia en Chile fue con exclusividad de Walmart (Lider) hasta el
afio 2021.

Las participaciones de mercado de estas companias en Chile se desglosan de la siguiente

manera:

Tabla 5: Participacion de Mercado (%) de Bosch y Hisense en Chile en 2021

\ET(e] Lavadoras Refrigeradores Lavavajillas
Bosch 0,57% 0,31% 32,65%
Hisense - 3,84% -

Fuente: Euromonitor

De acuerdo con la macro y microsegmentacion realizada, y la eleccion de las empresas
con las cuales se realizaran los acuerdos de exclusividad, el tamano de mercado
calculado en la cantidad de hogares que poseen al menos un equipo de linea blanca se

establece de la siguiente manera:

Tabla 6: Participacion de Mercado (%) de Bosch y Hisense en Chile en las comunas del sector Oriente

Lavadoras v Secadoras Refriaeradores v Freezer Lavavaiillas
Bosch Hisense Total Bosch Hisense Total Bosch Hisense Total
% Participacién de 0,57% 0% 0,31% 3,84% 32,65% 0%
Mercado

LA FLORIDA 422 0 422 231 2.856 3.087 1.179 0 1.179
LA REINA 118 0 118 64 797 861 584 0 584
LAS CONDES 486 0 486 266 3.290 3.555 3.283 0 3.283
LO BARNECHEA 103 0 103 56 699 755 305 0 305
MACUL 173 0 173 95 1.171 1.265 573 0 573
NUNOA 392 0 392 215 2.657 2.872 2.309 0 2.309
PENALOLEN 198 0 198 108 1.338 1.446 577 0 577
PROVIDENCIA 307 0 307 168 2.082 2.250 2.004 0 2.004
VITACURA 117 0 117 64 791 855 796 0 796
TOTAL 2.315 0 2.315 1.266 15.681 16;94 11.611 0 11.611

Fuente: Elaboracion propia con datos de INE, Euromonitor e investigacion propia

https://wiki.bsh-group.com/en/wiki/Main_Page#:~:text=appliance%20know%2Dhow.-,History%200f%20the
%20BSH%20brands%20and%20products,to%20the%20portfolio%20in%201995



https://wiki.bsh-group.com/en/wiki/Main_Page#:~:text=appliance%20know%2Dhow.-,History%20of%20the%20BSH%20brands%20and%20products,to%20the%20portfolio%20in%201995
https://wiki.bsh-group.com/en/wiki/Main_Page#:~:text=appliance%20know%2Dhow.-,History%20of%20the%20BSH%20brands%20and%20products,to%20the%20portfolio%20in%201995

[1 Total Hogares en las 9 comunas de la zona oriente: 600.252
Total hogares de los segmentos socioeconémicos C: 408.359

[1 Total hogares que poseen al menos un equipo de linea blanca: 408.359
|| Total hogares que poseen al menos un equipo de linea blanca de las marcas

Bosch y/o Hisense: 16.947
3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

3.1  Modelo de Negocios

El modelo de negocios de Servexpress se basa en poner a disposicion al publico una
alternativa de excelencia para el cuidado de sus equipos de Major Appliance, alargando la
vida util de estos, aportando asi a minimizar el riego de reinversién por fallas en estas
maquinas, ayudando también a reducir el impacto medio ambiental, a través de una

propuesta ecofriendly.

Para esto, los servicios a ofrecer para equipos de lavado y refrigeracion son los

siguientes:

[0 Ofrecimiento de servicios preventivos de mantencion de los equipos: con la
finalidad de optimizar la vida util de estos, mejorando su funcionalidad, reducir el
riesgo de fallas inesperadas o fallas totales, evitando asi el desecho por equipos
inoperativos, todo apoyado bajo un concepto de sustentabilidad y reduccién de
residuos nocivos para el medioambiente.

[0 Tiempos de respuesta cortos: a través de la modalidad de “Servicio Express”
se busca satisfacer la necesidad de clientes que esperan soluciones rapidas al
momento de solicitar una mantencion y/o reparacién de su equipo, estableciendo
estos tiempos en menos de 24 horas de respuesta.

[J Transparencia en el servicio: Publicacion del staff de técnicos, detallando sus
capacidades y calificacion de otros clientes, con la finalidad de que el potencial
cliente conozca los conocimientos de cada uno de los técnicos, y pueda, a través
de una plataforma web, agendar una visita con el técnico que mas le brinde
confianza.

[0 Equipo de repuesto durante la reparacion: Si bien en la actualidad existen

servicios similares, estan enfocados en usuarios de equipos que tienen cobertura
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de garantia por parte de la marca y/o vendedor. La idea esta en ofrecer este
beneficio a todos los clientes, dado a que el usuario de un Major Appliance le es
complejo un escenario sin poder utilizar el equipo en reparacion, y esto también
“obliga” como servicio tener tiempos de respuesta rapidos y eficientes para tener
una buena rotacion de los equipos de repuesto. Esta alternativa estara disponible
en el caso de que el equipo tenga un periodo de reparacion mas largo del
esperado por el tipo de reparacion y/o disponibilidad de repuestos, sin perjuicio de
privilegiar un servicio oportuno y rapido.

[ Venta de repuestos originales y alternativos autorizados por las marcas: Esta
es una arista del negocio que entrega altos margenes, y esta bien explotada en la
industria, pero como servicio no se puede estar ajeno, ya que al momento de la
reparacion es necesario ofrecer alternativas de repuestos. Pero ademas se busca
con la venta directa de repuesto al cliente, ofrecer un apoyo a este en cuanto a la
utilizaciéon e instalacion del repuesto, dando una sefal de confianza para con el
cliente, con tal de crear una relacion de fidelidad.

[l Instalacion Premium: enfocado a clientes de equipos nuevos, se ofrece un
servicio de instalacion donde un técnico experto realiza una demostracion
completa sobre las caracteristicas del equipo, ademas de entrega de un kit de
iniciacién para el futuro uso (por ejemplo, por la instalaciéon de una lavadora se

entrega un kit de limpieza para su mantencion).

Con los servicios descritos, los beneficios entregados al cliente objetivo son:

Ilustracion 2: Beneficios de la propuesta de valor hacia el cliente

Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio
funcional economico  emocional social experiencial

Alargar |a vida wtil

Impacto

Aporte del cliente _
a minimizar el - - Aprendizaje del
impacta T cuidado en sus
ambiental en la T o equipos de linea
funcionalidad de - _ blanca
su hogar -

Minimizar riesg
de reinve :
otro eguipo

energetico

In

funcional de
i, [slebd

22



Fuente: Elaboracion propia

Para resumir como el modelo de negocios de Servexpress lograra generar valor en la
industria de servicios técnicos de Major Appliance, es que a través del modelo CANVAS
(Osterwalder & Pigneur, 2010) se define como propuesta de valor de cara al usuario un
servicio de excelencia en instalacién, mantencion y reparacion, a través de una propuesta
integral que pone en el centro al cliente. De cara a las marcas, la propuesta esta en

mantener una alta satisfaccion de clientes usuarios de la marca, con un personal

altamente calificado. En la ilustracion N°1 se muestra en detalle el modelo CANVAS:

llustracion 3: Modelo CANVAS Servexpress

S0CI0S CLAVE
Marcas de Major
Appliance

Servicios Técnicos
Partner

Empresas (e reciclaje y
control de residuos

ACTIVIDADES CLAVE
Planificacion y Logistica

Marketing
Evaluacion cel personal

Gontratos con marcas

RECURSOS CLAVE

Red de tacnicos
altamente capacitados

Fuerza comercial

PROPUESTA DE VALOR

0ferta de valor para
usuarios:

- Clidado especializado de
BQUip0s de Major Appliance
- Minimizacion dg rigsgo ante
fallas
- Evitar mayores gastos por
reemplazo de eguipos
- Reduccion del impacto
medioambiental por equips en
desuso

Oferta para la marca:
- Mlto estandares en senvicios
- Dismimucion e probabilidad
(e devolucion de equipos por

falla

RELAGION CON CLIENTES

Plataforma web:
- Dferta de senvicios
- A08nda 0 tEcnicos
- Reseflas y calificaciones
Tienda

CANALES
Canal Web

Tienda

Gall

SEGUIMIENTO DE GLIENTES

Usuarios de Major
Appliance

Gompradores de nuevos
articulos de Major
Appliance

Marcas

7]
<
>
<
<
o
o
-
w
(=]
o
=

ESTRUGTURA DE COSTOS
Honorarios de técnicos
Estructura administrativa back up
Marketing
Plataforma web

FUENTE DE INGRESOS
Reparaciones « Servicio Express
[nstalacion
Servicios preventivos
EqQuipos de reemplazo
Repuestos

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Descripcién de la empresa

“Servexpress” es el nombre de la empresa que se creara la cual esta orientada a la
prestacion de servicios técnicos de excelencia ofreciendo servicios de prevencion,
mantencién y reparacion de equipos de lavado y refrigerado de las marcas Bosch y

Hisense en las comunas de la zona oriente de la provincia de Santiago.
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[l Misién: satisfacer las necesidades entregando un servicio de excelencia de
reparacion y mantenimiento de calidad, rapido y oportuno a un precio conveniente
para una mayor satisfaccion de sus clientes.

[ Visién: Ser reconocido como el mejor servicio por excelencia de la zona oriente de
la capital destacandose por brindar un servicio personalizado de alto estandares.

[l Objetivo estratégico: Ofrecer un producto final que permita una mayor
confiabilidad de los aparatos eléctricos de los clientes dentro los parametros
establecidos por la marca del fabricante, reforzando la confianza y preferencia por

el servicio técnico por Servexpress.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global

Si bien en la Regién Metropolitana consta de un importante numero de técnicos
calificados, asi como los informales, pero también de distintos servicios técnicos
autorizados por las marcas, aun asi, se estima que existen oportunidades importantes de
valor agregado y diferenciacion que no estan siendo ofrecidas en su totalidad.
Servexpress sera una nueva empresa dentro de la existente industria, por lo que es
importante definir una estrategia que permita ser rapidamente reconocida en el mercado,
y que el servicio sea aceptado por parte de los clientes permitiendo tener un crecimiento y

maduracion del negocio en la industria en el tiempo.

Como dice Michael Porter “Una empresa puede desempefiarse mejor que sus rivales sélo
si es capaz de establecer una diferencia que pueda mantener’ (Porter, Competitive
Strategy, 1985).

(1 Primer Ano:
Puesta en marcha del taller de servicio en la zona oriente de la capital, dar a conocer los
distintos servicios que ofrece Servexpress, logrando generar una demanda en torno al
10% del universo total y creciendo, emitiendo alcanzar una participacion creciente dentro
del mercado. Importante plan de marketing intenso enfocado a redes sociales y ad words
en la web.

[0 Segundo a Tercer Aino:
Maduracion del servicio, buscando un crecimiento cercano al 5% anual, ademas de cerrar
importantes contratos con empresas o particulares renovables anualmente. El plan de

marketing debe ser mas intenso de manera comunicacional formando ya una comunidad

24



importante de usuarios y posiblemente cerrando acuerdos con importantes influenciadores
que permitan dar a conocer el servicio técnico.

[l Tercer a Quinto Aio:
Se busca un crecimiento entorno al 12% anual de demanda evaluando posibles
reinversiones en los procesos que requieran mayor apoyo logrando asi generar mayores
aportes optando a una apertura de un segundo local en la comuna de La Florida.

[l Estrategia de Salida:
Probablemente en algun momento, tal vez en el afio 10 o 15, cuando Servexpress logre
un importante valor a nivel de mercado, es posible que se presente la opcion de vender el
negocio a una importante marca que se representa o una parte de este alcanzando un

mayor valor comercial.

3.4 RSE y sustentabilidad

La ubicacién del local de Servexpress se encontrara ubicado en el sector oriente de
Santiago, el cual estara sujeto a las condiciones y estructura legal que se requiere para
este tipo de servicio con actividades registradas en el Sll. Su actividad corresponde al

numero 526020, conocida como “Reparaciones eléctricas y electrénicas”.

Servexpress sera una empresa de servicio técnico enfocado a productos electronicos del
hogar, entregando un servicio de mantenimiento y reparacion generando mayor empleo,
todo pago de las leyes sociales que se encuentren en Santiago. Tendra responsabilidades
frente al Sll, pago de patentes, pago de permisos y cumplimiento de la normativa vigente
para estos tipos de servicios. Respecto a los residuos, se vera tanto con fundaciones
ecologicas como con las marcas todo tipo de impacto que pueda generar de forma
negativa hacia el medioambiente, las distintas opciones de tener el menor impacto posible
y ser considerada como una empresa “verde”, es decir ecologica y amiga del

medioambiente.

Para conseguir generar el menor impacto negativo en el medio ambiente, entendiendo
que la empresa trabaja con materiales y residuos complejos de reciclaje, es que se
aborda una estrategia de asociacion con proveedores locales de tratamiento de residuos,
asegurando que los desperdicios generados en los distintos servicios sean manipulados

de forma responsabile.
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3.5 Analisis FODA?®

llustracion 4: FODA

FORTALEZA DEBILIDADES

le

OPORTUNIDADES

por parte
A

Fuente: Elaboracion propia

Para Servexpress, la relacién con los clientes es fundamental, buscando una relacién
duradera con el cliente, permitiéndole entregar confianza, calidad y rapidez a través de un
servicio de excelencia, siendo estos factores diferenciadores, ya que, para poder
establecer al cliente como el centro de nuestra gestion y servicio, debemos entregar un

servicio y desempefio del mas alto nivel en la zona oriente de la capital.

°Ver Anexo 5
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4. Plan de Marketing

En primer lugar, se debe tener en consideracion el inicio de actividades y el ingreso al
mercado de servicios técnicos de reparacién y mantenimiento que se ofrecen en la zona
oriente del Gran Santiago. Es por esto, y de suma importancia establecer las distintas
etapas que se requieren para poder lograr los objetivos de crecimiento previamente
mencionados como objetivos al corto, mediano y largo plazo, presentes en el punto 3.4. El
mercado objetivo en la zona oriente de la capital correspondiente a los usuarios de Major
Appliances correspondiente al nivel socioecondmico C corresponde a un total de 600.252

viviendas tales como casas y departamentos.

El mercado objetivo tanto de Bosch y Hisense de la zona oriente, bajo al supuesto
previamente mencionado en el punto 2.3.5 que los hogares disponen de al menos un
equipo de la marca, y de sus participaciones de mercados, se obtiene de un total de
hogares, con la marca Bosch 11.611 hogares y 15.681 hogares para Hisense, es decir
un total de 30.873 hogares en el sector oriente de la capital bajo el supuesto de las
participaciones de cada marca en el mercado. Es por esto, y tras los resultados obtenidos
en la encuesta, solo un 71% tendria disposicion a realizar estos tipos de servicios, se
estima un mercado objetivo de 21.920 viviendas en la zona oriente. Ademas, es
importante mencionar que se estima un crecimiento en Chile de un 3,4% anual® de

mercado en los préximos afos, lo cual se considerara en el supuesto de mercado.

Tabla 7: Mercado Objetivo por Marca y Categoria

Refrigeradores y

Total Hogares

Lavadoras y Secadoras 7 a— Lavavajillas Total Hogares Potenciales
BOSCH 2.315 1.266 11.611 15.192 10.786
HISENSE 0 15.681 0 15.681 11.134
TOTAL 30.873 21.920

Fuente: Elaboracion propia

e En el primer ano, es donde se debe hacer conocido el servicio técnico, El
mercado objetivo tanto de Bosch y Hisense, en base a sus participaciones de
mercados daria un total de hogares, con la marca Bosch 11.611 hogares y 15.681
hogares para Hisense, es decir un total de 21.920 hogares en el sector oriente de
la capital. La empresa Servexpress busca en su etapa inicial obtener un 15% de
la penetracion de aparatos de linea blanca de la marca Bosch, correspondiente a

1.517 hogares, y un 5% de la marca Hisense, es decir 604 hogares en la zona

% Fuente: Euromonitor
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oriente de la capital con un total de 2.175 hogares, correspondiente al 9,92% del

mercado objetivo.

Se debe potenciar los canales de venta como: venta online, venta telefénica, venta
directa con campafas publicitarias disponibles a través de RRSS, presencia web

mediante Google AdWords, panfletos, entre otros.

Del segundo a tercer afo, con el supuesto de que el mercado crecera
anualmente un 3,4%, se busca un crecimiento anual de un 5% del mercado
objetivo acorde al periodo anterior, lo cual es una demanda creciente alcanzando
una participacion de mercado para las marcas que se trabajaran como Hisense y
Bosch, alcanzando una cuota de mercado en la zona oriente de la capital de 2.361
hogares, donde Bosch tendria 1.706 hogares y Hisense 655 hogares, es decir un
10,42% de penetraciéon en el afio 2. Para el afio 3, se obtendran 1.852 hogares
para Bosch y 712 hogares para Hisense, totalizando 2.564 hogares con una
participacion del 10,94% de penetracion, logrando fortalecer el area comercial de
la empresa optando a mejoras de contratos tanto con las empresas y particulares,

logrando un crecimiento en la participacion del mercado.

El plan de marketing a contar del segundo afo se debe centralizar en la clientela
obtenida en el primer afio, mantenerla e inclusive aumentando, captando nuevos

clientes lo que permite conseguir una mejor rentabilidad del negocio.

Bajo el supuesto que en los 5 periodos, la tasa de crecimiento de mercado sera un
3,4% anual, la meta de crecimiento que se debe alcanzar entre el cuarto y el
quinto afo debe ser de un 12% del mercado objetivo, lo que equivale a un total de
2.969 hogares en el aio 4, donde Bosch obtendria 2.145 hogares y Hisense 824
hogares en la zona oriente de la capital, y 3.438 hogares en el afio 5, con Bosch
obteniendo 2.848 hogares y Hisense con 954 hogares, realizando reinversiones
en los distintos procesos que requieran un mayor apoyo, con la apertura de un
segundo servicio técnico en la comuna estratégica de La Florida. Esta cobertura
en el tercer al quinto ano significaria una penetracion como servicio técnico en

estas marcas de un 13,72% de penetracion al aio 5.

Durante esta etapa de crecimiento, el plan de marketing es mas intenso por el
objetivo de obtener mayor participaciéon consolidando la meta de crecimiento anual

establecida en un 12%.
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4.1 Objetivos de Marketing

El principal objetivo que tendra el plan de marketing es convertir Servexpress en un plazo
de 3 afios en el principal servicio técnico de excelencia tanto de las marcas de linea
blanca de Hisense y Bosch, tanto para la reparacién y mantencion de sus equipos siendo
reconocido como el mejor servicio técnico de linea blanca en la zona oriente de la capital.
En lo particular se busca una fidelizacion de los clientes a lo largo del tiempo permitiendo

lograr los crecimientos planteados en el punto 4.

Es importante definir un objetivo SMART para la Servexpress durante este periodo de 5
anos, por lo cual el escenario debe buscar un minimo de servicios a realizar en primer afio
logrando que el ejercicio comercial y financiero no muestren valores negativos. Es por
esto que se deben generar cerca de 35% servicios de mantenimiento, 35% reparaciones y
30% repuestos en los primeros 2 afos, aunque dependera de distintas a variables que

pueden ser controladas.

Es por esto por lo que se presenta en la siguiente tabla, los objetivos de Servexpress:

Tabla 8: Objetivos SMART de Servexpress

Tiempo
(Plazo)

Objetivos SMART Medible Alcanzable

e Fuerte inversion en

Convertir Servexpress en el servicio técnico de Ubicarse dentro de A
categorias de Lavado y Refrigeracion en la zona los top 3 servicios RRSS y Radio 2 Aiios
oriente de Santiago como Top of Mind tecnicos autorizados | ¢ Google Ads

e Importancia en la

Obtener una inversion de la fuerza

Aumentar la facturacién de la compaiiia entre el 2do | efectividad comercial de ventas o
~ o 3 afos
y 3er afio de un 25% sobre los ]
clientes contactados | ® Mejoras contractuales
con las marcas
Incrementar la e Fuerte campania en los
. inversion en distintos medios y
Mejorar el Brand Awareness de Servexpress en la A . -
jorar A p marketing en un 3% publicidad 5 afnos
zona oriente de Santiago L
anual a contar del principalmente en
3er afo RRSS, influencers
e Campafa de
Lograr incrementar fidelizacion con
Mejorar la tasa de retencion de los actuales clientes | de un 20% a un 40% descuentos por .
AR e L - Siempre
(Fidelizacion) la retencion de los antigliedad, beneficios
clientes de descuentos en

repuestos y accesorios
Fuente: Elaboracion propia
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4.2 Estrategia de Segmentacion

La segmentacion nos permitira identificar los grupos de clientes que comparten
necesidades similares para posteriormente poder separarlo en distintos nichos que entre
ellos poseen caracteristicas que se puedan distinguir facilmente, lo que permite hacer

entrega de la oferta de valor mas efectiva mediante el marketing mix.

En el punto 2.1.3 ya se define el mercado para la reparacién y mantencién de los equipos
de refrigeracion y lavado en la zona oriente de la capital, con un 10,0% de cliente con
Lavadoras, un 27,7% de cliente con lavavaijillas y un 62,3% de clientes con refrigeradores

sobre el total de productos disponibles en la zona oriente.

Tabla 9: Segmentacion por categoria

Categoria Numero Total de Potenciales Clientes % Sobre el Total
Lavado 3.386 10,0%
| Lavavajillas 9.406 27,7% |
| Refrigeracion 21.165 62,3% |

TOTAL 33.954 100%
| |

Fuente: Elaboracion propia

O Segmentacion Geografica:
La primera segmentacion de clientes va enfocada en donde la atencion del servicio
técnico de linea blanca para las marcas de Hisense y Bosch tendra lugar en la ciudad de
Santiago de Chile, en la zona oriente de la capital, debido a que existe una fuerte

presencia de ambas marcas con cerca de 600.000 viviendas.

O Segmentacion Demografica:
La segunda segmentacion de clientes va enfocada al nivel socioecondémico, buscando
como clientes potenciales del servicio técnico, enfocandose a 408.359 hogares del

segmento socioeconémicos C1a, C1b, C2y C3.
a Segmentacién de Productos:

La tercera segmentacion de clientes en la cual el servicio técnico en los primeros 3 afios
esta enfocada, corresponden a productos tales como: refrigeradores top mount, bottom
freezer y side by side, y lavadoras de bajo y alto kilaje ademas de las lavavajillas. En el
caso de productos como secadoras a gas o eléctricas, seran evaluadas en un desarrollo a

futuro por el servicio técnico.
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0 Segmentacién Conductual - Comportamiento de uso

La segmentacion conductual por comportamiento de uso permite conocer el desgaste o
fallas que puedan ofrecer los equipos sin un debido mantenimiento cada determinado
tiempo. ElI cumplimiento de una revision anual puede mejorar el rendimiento del producto,
y a su vez evitar posibles fallas mayores o la necesidad del cambio por un producto

nuevo.
O Segmentacion Conductual - Comportamiento de compra

La segmentacién conductual por comportamiento de compra permite conocer los
accesorios o repuestos que se puedan ofrecer, mejorando asi la necesidad de
abastecimiento necesaria para cumplir en etapas posteriores, permitiendo tener siempre
disponible las partes y accesorios de mayor uso que destinan los usuarios de

Servexpress.

4.3 Estrategia de producto y servicio

Las estrategias de producto retnen las diferentes acciones que deben ser realizadas a la
hora de disefar y producir un bien o servicio teniendo en cuenta principalmente las

necesidades y preferencias de los consumidores.

Visto que Servexpress tiene como foco principal el servicio de mantenimiento y
reparacion ademas de la venta de repuestos y accesorios, debe ser potenciado por la
plataforma digital basada en el seguimiento de los procesos de mantenimiento previo y
posterior a los productos de linea blanca, con el fin de que el proceso de gestion del

mantenimiento afecte lo menos posible al cliente.

Tabla 10:Niveles de los productos de Servexpress

Dimension Valor para el consumidor

Beneficio Central Ser un Servicio Técnico de Excelencia para Bosch y Hisense

Servicio completo para el cliente donde puede optar a un servicio
Servicio Basico preventivo o de reparacion por una empresa con conocimientos
entregando un servicio de excelencia para el consumidor
Que permita el diagnéstico y/o reparacion del producto en tiempos
reducidos para la satisfaccion del cliente
Reduccion del deterioro de productos electronicos que generan un
Servicio Aumentado impacto negativo al medio ambiente y en la sociedad, mejorando

la imagen de la empresa, del servicio y la post venta.

Servicio Esperado

Fuente: Elaboracion propia
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Con el objetivo de poder diferenciar nuestro producto y servicio, nos basamos en los

aspectos que describe Kotler en el libro asociado a la estrategia de diferenciacién. Visto el

tipo de servicio que buscamos entregar, nos enfocaremos en 4 criterios principales: nivel

de calidad, la durabilidad del servicio, confiabilidad y la posibilidad de reparacién (Kotler &
Lane Keller, 2006).

Visto que, con el fin de diferenciar nuestro servicio, consideramos los 4 criterios para esto:

Facilidad de pedido, entrega, capacitacion al cliente y mantenimiento y reparaciones.

Tabla 11: Diferenciacion del Producto y Servicio

Diferenciacion Del Producto

Diferenciacion del Servicio

Se considera un alto nivel, debido a

Es la facilidad que tiene un cliente para
poder ordenar un producto o servicio.

sufriendo desgaste y degradaciones
anuales en base al funcionamiento y
uso que estos tengan.

Nivel De que se entrega un servicio de Facilidad de | Mediante la pagina web, los clientes
Calidad excelencia, con materiales originales Pedido podran ordenar kit de limpieza u otros
y recomendados por la marca. tipos de accesorios y ser entregados en
sus hogares.
La velocidad, precision y atencion en el
Se estima que la vida util de los proceso son claves para la entrega
equipos pueda ser prolongadas, satisfactoria del producto reparado al
TH bi | rat n lient | irir algun
Durabilidad debido a que los aparatos va Entrega cliente, o el caso de adquirir algu

accesorio. Estas entregas seran
programas donde el cliente puede
realizar un seguimiento de su producto
0 reparacion.

Confiabilidad

La confiabilidad es muy alta, donde
se entregan productos originales y
recomendados por las marcas.

Capacitacion
al Cliente

Capacitaremos a cada uno de los
clientes que realicen cualquiera de las
instalaciones ofrecidas, con la
importancia y cuidado que debe realizar
al correcto uso del producto. El cliente
conocera las funciones y formas de
optimizar el uso de los productos
adquiridos con la marca.

Posibilidad
de
Reparacion

La facilidad con la que se puede
volver a poner en funcionamiento un
producto averiado, donde el servicio
de mantencion permite corregir
averias, fallas de manera rapida,
segura y de excelencia.

Mantenimient

oy
Reparaciones

Se ofrece un mantenimiento preventivo
con examinacién del producto,
diagnosticando posibles fallas futuras
que permitan la extensién de la vida util
del producto, mejorando su
funcionamiento y desempefio.

Fuente: Elaboracion propia

4.4

Estrategia de Precio

Respecto a la estrategia de precio, esta dependera del tipo de servicio que se entregara al

cliente final. Servexpress busca entregar al cliente un servicio de excelencia, con plazos

de reparacion rapidos, servicio preventivo con un servicio que involucre al cliente a través

de la experiencia, es por esto por lo que a través de una estrategia de diferenciacién

enfocada es que se aplica una estrategia de precios en funcién de la competencia.
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Esta estrategia establece precios por sobre la media del mercado, dado a que los
servicios ofrecidos por Servexpress se consideran de excelencia, con técnicos altamente
capacitados y que involucra al cliente en un mayor conocimiento ademas del uso del
producto, lo cual no se estd desarrollado en el mercado nacional. Esta estrategia se
sustenta a través de todo el plan de marketing para lograr que el precio sea un factor
adicional en los atributos a destacar de la marca en su visualizacidbn como un servicio de

excelencia y alta calidad.

A su vez, Servexpress busca entregar una membresia a los clientes que paguen por el
servicio de mantencién preventivo anual, obtienen un descuento en la compra de
accesorios y repuestos de la marca un descuento del 20%, siendo un beneficio importante

para el consumidor y la afiliacién con el servicio técnico.

En cuanto a los servicios ofrecidos por Servexpress se pueden apreciar a continuacion

en la siguiente tabla y el valor que se entrega al consumidor.

Tabla 12: Niveles de servicios ofrecidos por Servexpress

Servicios SERVEXPRESS Valor para el consumidor

Tiene por finalidad poder diagnosticar si el producto revisado presenta
alguna posible falla o mal funcionamiento, el cual permite como servicio
técnico autorizado entregar la limpieza necesaria y cambios de repuestos
para mejorar el rendimiento del producto, extendiendo asi su vida util
Puede incluir un servicio express, en caso de que sea necesario una visita
Servicio de Reparacion rapida, a un horario determinado, agilizando posibles reparaciones mas
rapidas para el cliente.
Equipo de reemplazo durante reparacion, el cual, por un costo
Equipo de Reemplazo significativo, el cliente podra optar a una lavadora o refrigerador en su
hogar, durante la reparacién de su producto.
Venta de repuestos o accesorios originales, lo cual contribuye a mejorar
los ingresos de la compaiiia, con importantes margenes.

Servicio Preventivo / Mantencion

Venta Repuestos y Accesorios

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las tarifas que se cobraran a los clientes, mucho dependera del
producto en si por su tamafio o capacidad, por lo cual a continuacion en la
siguiente tabla se pueden ver los rangos de valores que Servexpress cobrara

dependiendo del servicio que requiera el cliente:
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Tabla 13: Tarifas de los servicios de Servexpress

Servicios Servexpress Zona Oriente Valores en Pesos
Visita Zona Oriente $12.000
Disposicion a Pagar mantencion $ 43.000
Servicio para Instalacion (Rango) $15.000 - $ 28.000
Servicio de Reparacion (Rango) $ 25.000 - $ 60.000
Ticket compra promedio Repuestos $ 57.600
* Arriendo Equipo reemplazo $ 18.000
Cobro Servicio Express (Recargo 50%) $ 6.000

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Estrategia de Distribucion

En cuanto a la estrategia de distribucién para Servexpress , el servicio técnico cuenta con
su operacion ubicada en la zona oriente del Gran Santiago, considerada estratégica para
el funcionamiento del negocio, el cual tiene por funcidon entregar un servicio de
mantenimiento y/o reparacion de los articulos de linea blanca tales como refrigeradores,
lavadoras y lavavajillas de las marcas Hisense y Bosch, ademas de la venta de accesorios
y articulos de la marca. En la actualidad, la compafiia buscara multiplicar los canales de
entrada al mercado con un modelo de canales hibrido, con transacciones en la sucursal,

via internet, dejando la venta telefonica a concretarse en la sucursal.

En el corto plazo, la estrategia de distribucion tendra dos niveles: Nivel 0 desde el punto
de vista de la prestacién del servicio (reparacion o mantenimiento) y Nivel 1 para efectos
de ventas de insumos o repuestos para el usuario, tal como se comentoé en la estrategia

de servicio.
llustracion 5: Niveles de canales de Marketing Express-Corto Plazo

Nivel 0 - Mantencion-Reparacion Nivel 1 - Insumos y Accesorios

SERVEXPRESS PROVEEDOR MARCA

SERVEXPRESS

Fuente: Elaboracion Propia basada del libro Direccion de Marketing, de P. Kotler (p.474), 2006
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Respecto al nivel operacional 0 (servicio de mantencion y reparacion) se establece un

canal de marketing directo buscando llegar a un precio-calidad de la mejor manera.

Esta decision estratégica se debe principalmente a la demanda estimada que se obtendra
en el corto plazo, donde las operaciones se ajustan a la medida que vayan incrementados

los distintos servicios que prestara la compafiia en la zona oriente de la capital.

En el mediano plazo y largo plazo, considerando los crecimientos esperados, se
generara una demanda mayor por repuestos e insumos donde es importante revisarlas en
las relaciones contractuales firmadas con las marcas, por lo cual una estrategia
importante en este sentido sera evaluar y analizar el mercado de proveedores de estas
piezas y accesorios con el fin de poder disminuir la incertidumbre de posibles quiebres en

lo relacionado con el abastecimiento para cumplir con la demanda.

Los canales de marketing se mantendrian al igual que la figura del corto plazo durante los

5 afos del negocio de Servexpress.
4.6 Estrategia de Comunicacion y Ventas

Respecto a la estrategia de comunicacién y ventas que Servexpress buscara tiene como
foco principal incrementar la participacion de mercado en el &mbito de servicio técnico en
equipos de linea blanca tales como refrigeradores, lavadoras y lavavajillas precisamente

en la zona oriente del Gran Santiago.

Se debe entregar una estrategia comunicacional fuerte, impulsada por el uso de medios
digitales y redes sociales para impulsar de mejor manera este objetivo de forma precisa y

clara.

En una primera etapa, se busca una estrategia comunicacional mas intensa, con
presencia importante en banners, Google ADS, redes sociales y mailing de las bases de
datos de clientes que manejen las marcas Hisense y Bosch en el sector oriente de la
capital. Posteriormente, se alinea una estrategia acorde a los objetivos principales
previamente descritos en el punto 4 del Plan de Marketing respecto al objetivo de

crecimiento y plazos descritos.
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Tabla 14: Comunicacion segun los elementos de Servexpress

Elementos de Comunicacion Caracteristicas

Entregar a los clientes tanto el conocimiento e informacion sobre la
nueva apuesta de servicio técnico en la zona oriente de la capital,
mediante una imagen de la nueva empresa SERVEXPRESS, dando
Imagen de la Empresa a conocer la marca, los valores, el logo, la propuesta de valor y los
distintos servicios que se ofrecen en la zona indicadas de Santiago,
haciendo uso de los medios de comunicacion masiva que permitan
lograr este objetivo.
Difusiéon de SERVEXPRESS como el servicio técnico de linea
blanca especializado en las marcas Bosch y Hisense en el sector
Publicidad Oriente de la capital. Apariciones en medios digitales, redes
sociales, radios que permitan un importante alcance del publico
objetivo.
Apariciones y menciones en radiales enfocados al publico objetivo
Radio de personas de 50 afios 0 mas que tengan estas marcas en la Zona
Oriente.
Invitacion a poténciales clientes para que conozcan las etapas de
servicio técnicos ofrecidos.
Campafas con importantes promocionales dependiendo la
Promocioén estacionalidad del producto con ofertas y descuentos para
busqueda de nuevos clientes.
Base de datos actualizadas para ofrecer productos como repuestos
y accesorios por catalogo tanto presencial como online.
Exhibidores negociados con las marcas para mejorar el lay out de
productos de forma estratégica.
Promociones en la pagina web de Servexpress omnicanales de
productos, repuestos y accesorios de las marcas.

Misiones Comerciales

Marketing Directo
Merchandising

Internet

Fuente: Elaboracion propia

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

La estimacién de la demanda es realizada por la participacion que disponen ambas
marcas en las viviendas del sector oriente de Santiago, con un potencial de viviendas
estimadas en 21.920 hogares. Una vez conocido la participacion de mercado de Bosch y
Hisense, y considerando hipotéticamente, que en estas zonas se comportan al igual que

en el resto del pais obtendriamos el siguiente resultado:

Tabla 15: Estimacion de la demanda numero de viviendas zona oriente

Marca Lavadoras  Refrigeradores Lavavajillas Total Total Participacion Ao
Yy y Freezers Hogares Hogares estimada 1
Secadoras Potenciales por Marca
Bosch 2.315 1.266 11.611 15.192 10.786 15% 1.517 1724 1.892 2214 2315
| Hisense 0 15.681 0 15.681 11.134 5% 604 662 727 851 889
| Total 30.873 21.920 2.175 2.387 2.619 3.065 3.204

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccién de la demanda se establece considerando, si bien el mercado objetivo real
es de 30.873 hogares, visto los resultados obtenidos en la encuesta (71% a favor) se
considera un mercado objetivo real de 21.920 hogares, tras lo cual con un 15% de

participacién en Bosch y un 5% de participacion en Hisense, se obtiene un universo de
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potenciales clientes de 2.175 viviendas. Posteriormente se establece un crecimiento de la

companiia de un 5% para el segundo y tercer afio, y un 12% del afio 4 en adelante.

4.8 Presupuesto de Marketing y Cronograma

El presupuesto de Marketing corresponde al aporte financiero que debe tener destinado
con el objetivo principal de obtener el reconocimiento necesario y rapido para las
preferencias de los clientes que tengan productos Bosch o Hisense en el sector oriente de

la capital y recurran a los servicios de post venta o0 compra de insumos.

La inversion esta orientada para realizar un marketing capaz de implementar un rapido
conocimiento de la empresa hacia los clientes, a través del manejo inversiones en redes
sociales al igual que un importante manejo del SEO, coordinados por el community
manager que trasmita un mix comunicacional que permita el reconocimiento por parte de
potenciales clientes y acceder dentro de sus preferencias a la hora de optar en los

servicios que Servexpress pueda entregar.

Tabla 16: Presupuesto de Servexpress Mensual de Marketing

Plataforma Fuente Objetivo Costo Mensual Impresiones Que se Obtendrian Resultado
On Line SEO SEO $1.000.000 Pago una sola vez 79.200
| OnlLine = Community Manager Control /subida de Contenidos $ 500.000 |
| ontLine Google Google Bisqueda $1.000.000 60.606 3030 |
| On Line Meta Facebook Reconocimiento $100.000 17.500 88 |
| On Line Meta Facebook Trafico $100.000 4.400 184 |
| On Line Meta Facebook Mensajes/Conversion $100.000 4.300 179 |
| On Line Meta Instagram Reconocimiento $100.000 17.500 88 |
| On Line Meta Instagram Trafico $100.000 4.400 184 |
| On Line Meta Instagram Mensajes/Conversion $100.000 4.300 179 |
| Total $3.100.000 |

Fuente: Elaboracion propia

El gasto del primer afio es netamente de difusion en redes sociales, creando contenido
para Facebook o Instagram que permitan mostrar a los clientes promociones, descuentos
en membresias o actividades que se realicen con influencers de la marca. También se
realiza el desarrollo de la pagina web jugando un rol importante en el negocio, donde el
SEO es un pago unico realizado al inicio, y se creara constantemente publicidad, banners,
entre otros, renovando anualmente estos canales, ayudado por el manejo que pueda

entregar el community manager.

Posteriormente, desde el afio 2 en adelante se busca aparecer con publicidad en la radio,

logrando obtener mayor clientela y awareness, pensando en las personas adultas sobre
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50 afos, ya que justamente son personas que no estan muy relacionados con el uso de
redes sociales pero que son seguidores de radios. Junto con los ingresos que estima
Servexpress, la inversion en marketing ira tomando relevancia afio a afno, donde se
estimara un porcentaje sobre la venta. Estos porcentajes se establecen que para el afio 1
sera un 10% de inversién en marketing sobre los ingresos de venta, para el afio 2 un 6%,

y los siguientes afios un 3% sobre los ingresos de venta.

En cuanto al cronograma de marketing se planifica de manera trimestral, para poder tomar
decisiones evaluando los resultados obtenidos trimestralmente y mejorando sus

prestaciones.

Mencionado previamente, el fuerte de la estrategia de marketing es a través de las redes
sociales, por lo que semanalmente el community manager se encargara de ir subiendo
contenido con tal de potenciar el awareness y engagement de campanas enfocadas en el
publico objetivo. Ademas, se realizaran una difusién dos veces al mes de campanas de
mailing con las bases de datos realizadas y aquellas manejadas por las marcas
representadas, con las ventajas de realizar un chequeo preventivo de sus productos, y las

ofertas de membresias que son ofrecidas por Servexpress.

llustracion 6: Cronograma Trimestral de las actividades de marketing

Afio1 Afio2
GANTT de Inversion

1 2 3 [ 1 2 3 [

VALING A BB BN EEEEEE NN ENEEEEEEEDN

RADIO

Fuente: Elaboracion propia

38



5. Plan de Operaciones (Detalle Parte 1)

Las operaciones del negocio se basan en la estructura necesaria para dar soporte a un
proyecto dedicado a la prestacidon de servicios. Dentro de la cadena de valor, las
actividades primarias mas relevantes estan en el personal de contacto, dado a que son la
cara visible del negocio, y la necesidad de contar con un staff de técnicos altamente
capacitados en conocimientos y en habilidades “blandas” es fundamental. Ademas, las
actividades de prestacion que permitan responder al cliente en tiempo y forma, como
también las de Marketing y Venta que permiten dar a conocer los servicios y capturar de

manera eficiente las necesidades del mercado.

Para las operaciones criticas del negocio que se detallan en la parte Il de este informe, se
estiman operaciones internalizadas. En cambio, las operaciones ligadas a la contabilidad

y procesos de remuneraciones se utilizan servicios externos a través de ERP disponibles.

En cuanto a la dotacién necesaria para dar funcionamiento al core del negocio, se
establece un maximo de cinco servicios diarios a cubrir por técnico, por lo que, ante el
aumento de la aceptacién de servicios, se contrata un nuevo técnico. Con esto se observa
para el afio 1 una dotacion de 3 técnicos, llegando al afio 5 a una dotacion de 10 técnicos

(entre jefe de servicios, técnicos senior y técnicos intermedios)

Se establece una carta Gantt que inicia las actividades comerciales (prestaciones de
servicio) del proyecto a partir del tercer mes desde la creacion de la empresa, tiempo
necesario para configurar todas las actividades a apoyo necesarias para un correcto

desempeno.
llustracion 7: Carta Gantt de inicio de actividades Servexpress

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Iniciacién Actividades

Creacion Empresa

Arriendo Local

Implementacion Local

Patente Comercial

Permisos SEC

Plataforma Web

RRHH

| Reclutamiento I I I I I I I I I I I I

Contrato Exclusividad/Representacion

I Contrato Bosch I I I I I I I I I I I I
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I Contrato Hisense I I I I I I I I I I I I I

Plan Marketing
I Implementacion Plan Comunicacional I I I I I I I I I I I I I

Fuente: Elaboracion propia

6. Equipo del proyecto (Detalle Parte Il)

El equipo gestor considera al Gerente General, con amplia experiencia en la industria de
linea blanca, es el responsable de liderar el proyecto, gestionando los contratos y
acuerdos comerciales con las marcas, como también anticiparse a las cambiantes
necesidades del mercado. Como jefe de Administracién se considera a un profesional con
15 afios de experiencia, que estara a cargo de las estrategias comerciales y
administrativas. Y para liderar el area de servicios, estableciendo las estrategias mas

ligadas a la operacion del negocio esta el jefe de Servicios.

llustracion 8: Organigrama de Servexpress

Gerente
General

——

lefe de lefe de
Servicios Administracion
'\-\_Ii
I ] I | ]
1 ] B 1 ]
Técnico Tecnico ) -
Especialista Intermedio Venta Marketing Contabilidad

Fuente: Elaboracion propia

Como medicién de la efectividad de la estructura organizacional, y siendo coherente con
el foco hacia el cliente, es que el key perfomance indicator principal esta en tener una

satisfaccion de clientes superior al 95%.

Esto sumado a mantener a los técnicos altamente motivados a través de planes de
incentivos centrados en el crecimiento dentro del negocio con opciones de ser técnicos
senior, ademas de las constantes capacitaciones entregadas por las marcas partner,

permiten que el equipo del proyecto sea el idéneo para el éxito del proyecto.
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7. Plan Financiero (Detalle Parte I)

Bajo los supuestos establecidos y detallados en la parte Il del informe, la evaluacion

financiera del proyecto se realiza tanto a perpetuidad y a 5 afios.

La evaluacion a perpetuidad toma como tasa de descuento un 10,66% (considera un 3%
de premio por liquidez) y una tasa de crecimiento perpetuo de un 3%, ya que el proyecto
debiese ser capaz de absorber el promedio histérico de inflacién del pais. Con esto, el
resultado del VAN es de $582.727.078, con un payback de 4,15 afios, y una TIR de
25,55%.

La evaluacion a cinco anos toma como tasa de descuento de 9,71%, y la recuperacién del
capital de trabajo y el valor residual de los activos al ultimo periodo. La evaluacién da un
resultado de -$5.714.526 como VAN, con una TIR de 8,94% y un payback de 4,15 afios.

Estas evaluaciones muestran que el ambiente en el cual se desarrolla el proyecto es
altamente competitivo, donde se necesita un periodo mas extenso (mas de cinco anos)
para observar resultados positivos via VAN, y que una vez tomando una buena posicion,

es factible generar flujos atractivos para un inversionista.

El andlisis de sensibilidad de la evaluacion del proyecto a perpetuidad muestra que a
pesar de los cambios en las tasas de descuento (que permite obtener rangos por sub o
sobre estimacion de la tasa) y a distintas tasas de crecimiento, el proyecto es capaz de

generar flujos atractivos en un amplio rango de escenarios.

Tabla 17: Andlisis Sensibilizacion VAN - Tasa de crecimiento perpetuo y Tasa de Descuento

$582.727.079 3,71% 7,71% 10,66% 13,71% 17,71% 21,71% 23,71% 25,55%
0,00% $1.849.167.577  $685.937.143  $395.546.933  $231.564.359 $107.168.500  $32.665.808 $6.069.985  $-14.105.791
0,50% $2.145.351.806  $738.398.619 $419.064.874 $243.838.983 $113.303.669  $36.101.621 $8.719.819  $-11.989.486
1,00% $2.550.957.268  $798.682.196 $445.018.184 $257.079.593 $119.806.062  $39.703.361  $11.486.352 $-9.786.966
1,50% $3.140.358.587  $868.678.238  $473.805.808 $271.404.892 $126.709.669  $43.483.344  $14.377.464 $-7.492.850
2,00% $4.075.080.016  $950.939.599  $505.918.857 $286.953.862 $134.052.806  $47.455.139  $17.401.766 $-5.101.306
2,50% $5.784.330.236 $1'048'999'7i $541.968.859 $303.890.288 $141.878.826  $51.633.724  $20.568.677 $-2.605.990
3,00% $9.911.785.769 $1‘167'893'4§ $582.727.079 $322.408.547 $150.236.982  $56.035.681  $23.888.529 $-0

$1.315.049.23

3,50% $33.995.421.457 3 $629.180.312 $342.741.109 $159.183.457  $60.679.414  $27.372.674 $2.724.194

4,00% 3724'068'848'12 $1'501'903'6; $682.611.832 $365.168.336 $168.782.634  $65.585.403 $31.033.618 $5.574.822
$1.747.025.76

4,50% $-8.928.165.849 2 $744.721.771 $390.031.498 $179.108.646  $70.776.511  $34.885.169 $8.560.895
$2.082.704.91

5,00% $-5.495.638.434 3 $817.811.354  $417.750.255 $190.247.293  $76.278.337  $38.942.610  $11.692.301

Fuente: Elaboracion propia
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8. Riesgos Criticos (Detalle Parte 1)

Los riesgos relevantes del negocio recaen en no obtener o prolongar el ser un servicio
autorizado por la marca, lo que limita el rango de accion de los servicios, mas aun en el
poder interactuar con equipos que estan en garantia, lo que merma la cantidad de
servicios estimados en las distintas evaluaciones. También una sobreestimacion de la
aceptacion de servicios de mantencion, instalacion y reparacién genera un riesgo en la
estimacion de ingresos. Para la mitigacion de estos riesgos se establecen procedimientos
para negociar contratos con otras marcas similares para ser servicio autorizado, como
también fortalecer la fuerza comercial para mejorar la aceptacién de los servicios

ofrecidos, adoptando la retroalimentacion que se genera por parte del mercado.

Si los costos han sido subestimados para la operacion se genera un riesgo financiero
sobre todo para los primeros afios donde el margen operacional es muy escueto. Para
esto, generar planes de control de costos exhaustivos son importantes para la etapa

temprana del negocio.
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9. Propuesta Inversionista (Detalle Parte II)

En relacion con lo presentado a lo largo de todo el informe de este proyecto, y
evidenciando que es un negocio que, a pesar de participar en una industria fragmentada y
competitiva, existen espacios para participar con una propuesta diferenciadora, con

valores distintos a los que hoy se ofrecen, centrados en satisfacer al cliente.

Es por esto que se ofrece al inversionista el 30% del negocio, a cambio de una inversion
de $116.000.000, que permitira financiar el capital de trabajo necesario para dar comienzo

a las operaciones de Servexpress.

Con esta inversion, el negocio sera capaz de llegar a generar un Valor Actual Neto de
$582.727.078, a una Tasa de Descuento de 10,66% y una Tasa Interna de Retorno del
25,55%, considerando un payback de 4,15 afos.
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10. Conclusiones

Como se observa a lo largo del informe, la fragmentada industria de servicios técnicos se
enfoca principalmente a la reparacion reactiva de equipos de Major Appliances, y cuentan
con una baja reputacién producto de las malas praxis y la baja especializacién de algunos
prestadores. Es por esto que la oportunidad se centra en una propuesta de valor distinta,
centrada en acompanfar al cliente en su experiencia post venta, prestando servicios
profesionales y especializados en instalacion, mantencion y reparacion de este tipo de

equipos.

El crecimiento de esta industria, sumado a la entrada de nuevas marcas abre una
posibilidad de acompafiar a estas marcas en establecer su posicionamiento en el mercado
como un partner estratégico que impacta positivamente en la experiencia de marca con

sus clientes, creando fidelizacion.

Servexpress a través de un staff altamente capacitado en los servicios de instalacion,
mantencion y reparacién de equipos de Major Appliance para las marcas Bosch vy
Hisense, con una fuerza comercial y actividades de marketing que permiten llegar al
cliente objetivo de manera transparente y eficiente, es un proyecto atractivo para el
inversionista que busca irrumpir en esta industria a través de la excelencia en servicio, y
con ello también entregando un porte a la eficiencia en la utilizaciéon de los recursos

energéticos y minimizacion de desperdicios que afectan al medioambiente.

La evaluacion econdmica demuestra el atractivo del negocio, y que a pesar de la
competitividad que hoy existe en la industria, es factible generar valor a través del correcto
posicionamiento, que en primera instancia, se establece este proyecto en la cuidad de
Santiago, pero tiene grandes expectativas de expandir sus operaciones a lo largo del

territorio nacional.
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Anexos

Anexo 1: Venta de unidades, penetracion y crecimiento de la industria de Major
Appliances en Chile

Tabla 32:Venta de unidades Major Appliance en Chile (en miles) y tasas de crecimiento

Subcategory Dishwashers Home Laundry Appliances  Refrigeration Appliances
{indented)
Afg Actual YoY% de Actual Actual YoY% de Actual Actual YoY% de Actual
2012 12,65 633,70 611,62
2m3 13,46 6,40 % 592,69 -6,47 % 812,09 0,08 %
2014 14,24 579 % 026,74 574 % 597,78 -2,34 %
2015 14,85 432 % 649 79 3,68 % 596,53 -0,21%
2018 15,43 387 % 709,57 920 % 653,34 952 %
2m7 15,95 337% 803 48 13,23 % 696,54 6,61 %
2018 17,34 871% 53945 448 % 698,10 0,22 %
2019 21,70 25,14 % 531,93 -0,90 % 703,80 0,582 %
2020 24,36 12,25 % 844 50 1,51 % 790,62 12,34 %
2021 29,37 20,57 % Q8288 16,38 % 953,96 20,66 %
Fuente: Euromonitor
Tabla 33: % Penetracion de equipos Major Appliances en hogares en Chile
Data 2021 2022 2023 2024 2025 2026 Total
Automatic Dryers
Penetracion en hogares 2320% 2510% 2670% 2800% 2880% 2962% 2690%
YoY% Penetracidn en hogares 943 % 8,19 % 6,37 % 487 % 2,86% 2,86 % E51%
Automatic Washer Dryers
Penetracién en hogares 710% 2,409% 990% 11,70% 1380% 1628% 11,20%
YoY% Penetracion en hogares | 1833 % 1831% 1786% 1818% 1795% 1795% 18,06 %
Automatic Washing Machines
Penetracion en hogares 9910% 10060% 10220% 10380% 10500% 10621% 102,82 %
YoY% Penetracidn en hogares 1,64 % 1,51 % 1,59 % 1,57 % 1,16 % 1,16 % 143 %
Dishwashers
Penetracién en hogares 480% 490% 5,10 % 5,50 % 5,60% 5,70 % E27 %
YoY% Penetracion en hogares 435 % 2,08 % 4,08 % 7,84 % 182% 182 % 361%
Freezers
Penetracién en hogares 4700% 4980% 5250% 5530% 5810% 6104% 53,96%
YoY% Penetracidn en hogares 6,33 % 5,96 % 542 % 533 % 5,06 % 5,06 % 5,49 %
Fridge Freezers
Penetracién en hogares 8540% S660% S8780% S8900% 9010% 9121% 8835%
YoY% Penetracion en hogares 143 % 1,41% 139 % 137 % 124% 124 % 1,34 %
Fridges
Penetracién en hogares 8,00 % 8,20 % 8,30 % 8,40 % 830% 8,20 % 823 %
YoY% Penetracidn en hogares 2,56 % 2,50 % 122 % 120% -119% -119% 082%
Semi-Automatic Washing Machines
Penetracién en hogares 730% 6,70 % 6,20 % 5,70 % 520% 474 % E97 %
YoY% Penetracion en hogares | -641% -B22% -746% -806% -877% -B877% -7,86%

Fuente: Euromonitor
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Anexo 2: Cantidad de hogares en Chile y distribucién socioecondmica

Tabla 34: Cantidad de Viviendas (Casas y Departamentos) en la provincia de Santiago

Tipo Vivienda Casa Departamento en edificic Total
Mombre Regién Cantidad Hogares % Cantidad Hogares % Cantidad Hogares %
METROPOLITANA DE SANTIAGO 1.070.022 61,37% 673.633 38,63% 1.743.655 100,00%
SANTIAGO 1.070.022 61,37% 673.633 38,63% 1.743.655 100,00%
SANTIAGO 30,398 1.74% 154396  885% 184.794 10,60%
CERRILLOS 18.021 1,03% 5664 032% 23.685 1,36%
CERRO NAWIA 33.056 1,90% 3.346 0,159% 36.402 2,09%
COMCHALI 30315 1,74% 5.064  0,35% 36379  2,090%
EL BOSQUE 38.863 2,23% 7774 0,45% 46.637 2,67T%
ESTACION CENTRAL 27.036 1,55% 22,197 1,27% 49.233 2,82%
HUECHURABA 23.796 1,36% 4205 0,24% 28.001 1,61%
INDEPENDENCIA 14,906  0,85% 18,711 1,13% 34.617 1,99%
LA CISTERMNA 20,923 1,20% 9.591 0,55% 30.514 1,75%
LA FLORIDA 90.823 521% 27.549 1,58% 118.372 6,79%
LA GRAMIA 28.074 1,61% 4.769 0,27% 32.843 1,88%
LA PINTANA 42,672 2,45% 6.332 0,36% 49.004 2.81%
LA REINA 24618 1.41% 4829 0,28% 29.447 1,69%
LAS CONDES 36.329 2,08% a1.201 4,66% 117.540 6,74%
LO BARNECHEA 21.887 1,25% 8840  051% 30.707 1,76%
LO ESPEIO 22,104 1.27% 3.756 022% 25.860 1,48%
LO PRADO 19.608 1,12% 8.387 0,48% 27.995 1,61%
MACUL 23.025 1,32% 18173 1,10% 42,198 2,42%
MAIPU 140.822 8,08% 18.962 1,09% 159.784 9.16%
NUNOA 23091 132% 63.682  3,94% 91.773  526%
PEDRC AGUIRRE CERDA 24,903 1.43% 4183 0,24% 29.086 1,67%
PENALOLEN 58670 3,36% 9.387  0,54% 68.057  3,90%
PROVIDENCIA 2.861 0,51% 61.591 3,53% 70.452 4,04%
PUDAHUEL 56.178 3,22% 11.221 0,65% 67.499 3,87%
QUILICURA 47926 2,75% 13.704 0,79% 61.630 3,53%
QUINTA NORMAL 25.562 1.47% 11.703 0,67% 37.265 2,14%
RECOLETA 32.896 1,89% 13174 0,76% 46.070 2,64%
REMNCA 33.656 1,93% 8.245 047% 41.91 2,40%
SAN JOAQUIN 22,688 1,30% 6.661 0,38% 29.349 1,68%
SAN MIGUEL 15,538  0,89% 26.586 1,52% 42,124 2,42%
SAN RAMON 20,057  1,15% 2.664  0,15% 22.721 1,30%
VITACURA 12.720 0,73% 18.986 1,09% 31.706 1,82%

Fuente: INE 2017

Tabla 35: Cantidad de hogares en 9 comunas de Santiago por segmento socioeconomicos.

Segmento C

Cantidad de Hogares

LA FLORIDA 118.372 6,1% 30,5% | 28,5% 16,1% 9,3%  8,9% | 0,6%
LA REINA 29.447 2,0% 12,8% | 21,1% 13,2% 11,6% 24,6% | 14,7%
LAS CONDES 117.540 05% 3,9% | 9,4% 12,5% 17,5% 33,5% | 22,8%
LO BARNECHEA 30.707 3,7% 18,8% | 30,6% 10,5% 6,1%  12,1% | 18,2%
MACUL 42.198 56% 21,3% | 29,9% 17,5% 13,7% 11,1% | 0,8%
NUNOA 91.773 1,0% 86% | 12,5% 17,0% 157% 30,3% | 14,9%
PENALOLEN 68.057 8,3% 382% | 27,1% 8,6%  7,0%  85% | 2,4%
PROVIDENCIA 70.452 1,0% 33% | 7,0% 181% 18,0% 33,9% | 18,7%
VITACURA 31.706 00% 03% | 2,4% 16,7% 14,2% 31,6% | 34,7%

Fuente: INE 2017, AIM
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Anexo 3: Analisis PESTEL

Politicas

El marco politico actual esta marcado por el proceso de aprobar o rechazar el texto de
una nueva constitucion que se escriturd por la Convencion Constituyente, proceso iniciado
en 2021. Si bien existe incertidumbre por como afectaria la implementacién de esta nueva
constitucion, cual seria el alcance del Estado y como esto afectaria las inversiones
privadas, Chile se caracteriza por su apertura econdémica e incentivo a nivel politico para

la inversién de proyectos privados.
Econdémicos

Los efectos en la economia chilena y mundial producto de las restricciones provocadas
por la pandemia del Covid-19, sumado a las ayudas directas de los Estados como los
retiros de los fondos de pensiones en Chile, es que se han observado aumentos
significativos a partir de 2022 en los indices de inflacién. El indice de Precios al
Consumidor (IPC) interanual en julio de 2022 llegé al 13,1%, siendo el mas alto en los
ultimos anos (Instituto Nacional de Estadisticas, 2022). Segun datos del Fondo Monetario
Internacional (FMI) el promedio del IPC en 2022 seria de 7,5%, para en 2023 promediar
4,5% y a 2027 llegar al 3%. La misma institucién indica que el crecimiento econémico
medido a través del PIB real sera en 2022 de un 1,5%, y para 2023 sera cercano al 0,5%
y con proyeccion a 2027 de 2,5%. En tanto las tasas de desempleo se proyectan a la baja,
dado a la reactivacion laboral posterior al confinamiento producto del Covid-19, y este
indicador cerraria en 2022 con un 7% y en 2023 seria de un 6,9%. (Fondo Monetario

Internacional, 2022, abril).

En relacién con la industria de los Major Appliances, durante 2021 se observé un
crecimiento cercano al 23% en el volumen de venta respecto al afio anterior, promediando
7,1% de crecimiento en el periodo 2016-2021. Las expectativas de crecimiento para los

proximos afos son cercanas al 3,8% (Euromonitor, s.f.).

En conclusién, se observa un escenario complejo en lo econémico, con una importante
contraccién y alza en los indices de precios, aunque a nivel de empleo se ve una
recuperacion. Esta condicion se espera que llegue a niveles “normales” en el mediano
plazo, y que no afecte al constante crecimiento que aplica en la industria de los Major

Appliances.
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Sociales

La sociedad chilena se ha visto impactada por diversos factores en los ultimos afos. La
pandemia del Covid-19 desatada a inicios de 2020 que confind a gran parte de la
poblacion, el aumento en la migracion, el levantamiento social en 2019, entre otros,
propician a que el ambito social sea variado y con comportamientos distintos a los

acostumbrados en afos anteriores.

En el ambito laboral, tanto la poblaciédn como las empresas se vieron enfrentadas al
teletrabajo, y se espera que al menos el 72% de las empresas mantenga en algun grado
dicha modalidad (Mostrador, 2022), lo que muestra que la flexibilidad laboral es importante

para los colaboradores y empresas.

En el ambito del consumo, las tendencias estan hacia lo sustentable. EI consumo de
productos con impacto positivo al medioambiente aumenté en 2022 en un 597%, donde
las categorias lideres son Hogar y Muebles (productos como composteras o focos led) y
Electrodomésticos, donde los consumidores buscan la eficiencia energética (Sustentable,
2022).

Tecnoldgicas

La pandemia también trajo consigo una aceleracion en la digitalizacion de la sociedad, en
parte por efectos del teletrabajo como también las clases en formato online. Esta
aceleracion trae consigo desafios importantes a abordar en esta linea. Uno de ellos es la
capacidad de procesamiento de datos, a través de Big Data Analytics y/o Inteligencia
Artificial, que permite que las empresas logren predecir e interpretar de mejor manera las
necesidades de los consumidores, automatizando procesos claves que ayuden a mejorar

los tiempos de respuesta (Baeza, 2022).
Ecoldgicas

En la actualidad existe una preocupacién mayor por adoptar medidas que beneficien el
cuidado del medioambiente tanto por la poblacion como por las distintas autoridades a
través de distintas normativas y/o leyes. Como se menciond anteriormente, las tendencias
de consumo estan dirigidas hacia productos y servicios de bajo impacto al
medioambiente, y también es un tema relevante en lo politico, dado a que, por ejemplo, el
texto de la propuesta de nueva Constitucién hace mencion hacia que la naturaleza tiene

derechos (Propuesta Constitucion Politica de la Republica de Chile, 2022).
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Legal

Ademas de los posibles cambios producto de la aprobacion de la propuesta de nueva
Constitucién Politica, existen aspectos legales que afectan el entorno del desarrollo de las
actividades cotidianas de las empresas. A destacar la Reforma Tributaria propuesta por el
Gobierno, como también nuevas regulaciones al comercio electronico que busca
fortalecer la transparencia y calidad de la informacién hacia los consumidores'. También
se estas robusteciendo las normativas sobre la proteccion de datos personales con
iniciativas por parte del Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC) y la creacién de la

Agencia de Proteccion de Datos Personales’.

Respecto a la industria de servicios técnicos, la regulacién para la acreditacion de los
técnicos segun lo dictado por la Superintendencia de Electricidad y Combustibles es muy

relevante para mantener el estatus de técnicos reconocidos por la autoridad.

1 https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1165504

12 https://senado.cl/proteccion-y-tratamiento-de-datos-personales-claves-de-la-modernizacion
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Anexo 4: Resultados Encuesta

[0 Pregunta 1: Genero del encuestado

1.69%

35.59%

62,71%

@ Hombre @@ Mujer [l No binario / tercer sexo [} Preferencia de no especificar

[l Pregunta 2: Edad del encuestado

Menor de 18 1.69%

18- 24 I 3.39%

25-34 40.68%

45 - 54 . 5.06%

55 - 64 I 3.39%

65 -74
75 -84

85 o mas

1 1 1 1 1 1 1 1 1 [
0.00%  10.00% 20.00% 30.00% 40.00% B50.00% &0.00% 70.00% 80.00% S0.00% 100.00%
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1 Pregunta 3: Ingreso per capita del hogar del encuestado

100.00% —
S0.00% —
B0.00% —
TO.00% —
B0.00% —
50.00% —
40.00%0 —

33.90%

30.0:0% —
23.73% 23 73%

- - y
1 1 1

20.00% —

10.00% —

$0 a $1.000.000 $1.000.001 a $2.000.001 a Mas de $3.000.000
$2.000.000 $3.000.000

0.00% —

[l Pregunta 4: Region en la que reside el encuestado

x1

X I 1.69%

] ] ] ] ] ] ] ] ] 1
0.00%  10.00% 20.00% 3I0.00% 40.00% S0.00% 60.00% 70.00% 30.00% 90.00% 100.00%%



[1 Pregunta 5: ; Qué equipo de linea blanca posee en el hogar?

1000025 —

0.0 %0 —

80.00%% —

FO.00%% —

B0.0:D0%% —

S0.00% —

40 .00% —

300025 —

20.0:0%% —

10.0:0%5 —

0.00% —

Lawvadora

10000

Refrigerador

29.31%

Lavawvajillas

15 97 %

1 -
Otro

T Pregunta 6: ;Con qué frecuencia realiza mantencién a sus equipos de linea

blanca?

10:0.0:0%% —
0. 00% —
B0.00% —
T0.00% —
80 00% —
50.00% —
A0 00% —
30.00% —
20.00% —
10.00% —

0.00% —

12.07%

3.45%
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1 Pregunta 7: ;Como evalua los actuales servicios

blanca?

I 357%

Algo mal - 12.50%

Espantoso . 5.36%

Excelente

Bien

Repgular 53.57T%

técnicos dedicados a linea

| | | I | | | | | I
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00% 100.00%

0 Pregunta 8:

100 00% —

0. 00%0 —
31.82%
B30.00% —
TO.00%0 —
B0.00% —
50.00%0 —
40.00% —
30.00% —
25.45%

20.00% —

10.00% —

0.00% —

Confianza Calidad

Rapidez

Ecologico

¢, Cuales son los atributos que mas valora en un servicio técnico?

B7.27%

47 27%

Costo Certificado
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[1 Pregunta 9: Luego de describir al encuestado sobre la idea de negocios y sus

atributos, ¢ Estaria dispuesto a contratar servicios como el descrito?

Definitivamente si 23.64%

Probablemente si 47.27%

Podria ser o no 20,0094

Probablemente no - T.2T%:

Drefinitivamente no I 1.82%

| | | | | | | | | |
0.00%  10.00% 2000% 300.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 20.00% 90.00% 100.00%

[l Pregunta 10: Disposicion a pagar por un servicio de mantencion

Desviacion
# Campo Minimo Maximo Media i Varianza Recuento
estandar
Disposicion 30.00 77.00 43.91 13.36 178.49 54
a pagar
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Anexo 5: Andlisis FODA

Fortalezas

El hecho de entrar a competir en una industria donde existen varios jugadores puede ser
tomado a favor ya que se puede estudiar, observar y analizar las estrategias de los
mayores exponentes, identificando sus fortalezas y debilidades lo cual permite desarrollar
una estrategia que permita entrar a competir y posicionarse para obtener mayor
participacién en el mercado, restringiendo cualquier reaccion por parte de la competencia.
La posibilidad de no poder reaccionar por parte de la competencia, entregan una clara

ventaja y facilita la entrada al negocio.

Se cuenta con el conocimiento de la industria, y posibles socios que pueden
transformarse en posibles inversionistas que trabajan en la industria como proveedor, con
bastante experiencia y también los contactos ya sea de la industria como personas que
trabajan como emprendedores es de suma importancia para poner en marcha el

emprendimiento.

Debilidades

Sin duda alguna la inexperiencia en el liderazgo de proyectos de negocio jugara un rol
negativo en la puesta en marcha, o el manejo de personal a cargo pueden representar
problemas en el desarrollo del negocio, transformandose asi en una debilidad que puede

ser superado.

El ingreso a un rubro completamente nuevo, y sin experiencia alguna en servicio técnico,
no se cuenta con la participacion para ser relevante, los recursos, el tamafio ni el equipo
requerido para las distintas unidades del negocio, como es el area de servicio técnico,
venta de repuestos, reparaciones 0 mantenciones que se daran. Es de suma importancia
poder planear de forma correcta la estrategia de entrada al mercado, logrando evitar
reacciones rapidas por parte de la competencia lo cual puedan atacar rapidamente

perjudicando el emprendimiento.

Oportunidades

Existe la oportunidad de analizar y estudiar los comportamientos de los competidores que
permite definir una estrategia de entrada enfocandonos en cierto mercado, y de que el

resto no tenga oportunidad de responder de manera rapida. De este modo, se puede
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agregar mayor variedad y profundidad en los servicios que se ofrecen para las marcas de
Hisense y Bosch trabajando en su exclusividad. Posteriormente, una vez obtenido el
prestigio y la participacion que se busca obtener, se puede entregar soporte a otras

marcas de importancia en el mercado.

También el hecho de recién comenzar el negocio permite imitar las buenas practicas de la
competencia, el servicio que se entrega y todas sus falencias, para poder ir desarrollando
un negocio estandarizado que permita obtener un crecimiento rapido dentro de la

industria.

Amenazas

Las amenazas van muy de la mano con las identificadas en el analisis de la competencia,
donde el mejoramiento continuo que realizan los fabricantes en las tecnologias de sus

equipos hace que reduzcan en cierta forma el requerimiento hacia los servicios técnicos.

Por otra parte, si bien es un segmento especifico al cual se estara ingresando, son varios
los competidores, y se espera una reaccion por parte de la competencia, la cual si es bien

ejecutada puede dificultar enormemente el proceso de entrada al mercado.
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Anexo 6: Competidores

[]

Servitec La Reina: Ubicados en la comuna de La Reina, es una de las empresas
de servicios autorizadas por Bosch y aparecen auspiciadas en la pagina oficial de
la marca. Ofrecen servicios de reparacion en equipos Bosch y de otras marcas con
cobertura en toda la Regidon Metropolitana. También comercializan
electrodomésticos pequefios.

Sociedad Cordova y Cordova Ltda: es otra de las empresas autorizadas por
Bosch y que aparecen en el listado de la pagina oficial de la marca. Estan
ubicados en Las Condes y ofrecen servicios de reparacion. No presentan mas
informacién en la web.

USA Service: Empresa prestadora de servicio técnico para lavadoras, secadoras,
refrigeradores y cocinas, con cobertura en gran parte de las comunas de Santiago,
ademas de ser distribuidores oficiales y servicio técnico autorizado de Bosch y
otras marcas. En su pagina web presentan todos sus servicios y staff de técnicos,
ademas de venta de repuestos online. Cuentan con dos sucursales ubicadas en
las comunas de Las Condes y Quinta Normal.

Servicio Técnico Santiago: Empresa dedicada a la prestacion de servicios de
instalacion, mantencién y reparacion que trabaja exclusivamente con la marca
Bosch para lavadoras, secadoras y lavavajillas.

Servicio Técnico Lavadoras y Secadoras: Ofrecen servicios técnicos de
reparacion y mantencion en la zona oriente de Santiago a lavadoras y secadoras
de varias marcas.

Digitalplus Chile: con operacién en gran parte de las comunas de Santiago,
ofrece servicios de reparacion para equipos de lavado y refrigerado de multiples
marcas, ademas de ofrecer venta de repuestos con despacho a todo Chile. Estan
ubicados en la comuna de Macul, y programan sus revisiones técnicas en el local
propio, coordinan visitas a domicilio a las comunas de la zona oriente de la region,

y también ofrecen evaluaciones online.
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