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RESUMEN

FACTIBILIDAD TECNICO Y ECONOMICA DE UNA PLATAFORMA DE PRESTACION
DE SERVICIOS ONLINE PARA EL HOGAR

El presente estudio tiene la finalidad de evaluar la factibilidad técnico y econémica de una
plataforma de prestacidon de servicios online para el hogar.

En Chile, en especifico en la R.M segun el estudio de Ingresos y Gastos Familiares
realizado por el INE, el gasto promedio de los hogares, por conceptos de servicios para
la reparacion y mantencion del hogar es del 5% del total del presupuesto familiar mensual,
llegando a ser el 6% en los quintiles mas altos de la poblacion y del 4% en los mas bajos.
Al realizar el estudio de mercado, el 63% de los encuestados responde que pregunta a
conocidos en la busqueda de servicios, un 57% indica una frecuencia de uso de 2
servicios promedio al afno, y un 90% indica tener interés en la utilizacion de una
plataforma digital, para la busqueda de servicios para el hogar en caso de existir.

Se ha estimado un tamarfio de mercado potencial anual de 17 MUSD, segun antecedentes
del Censo 2017 en la R.M y el estudio de mercado realizado. Se consideran las comunas
en donde se concentran los hogares con mayores niveles de ingreso y requerimientos de
servicios, clientes ABC1 y C1, con un total medio de 115.051 viviendas los que seran
potenciales usuarios.

La estrategia de posicionamiento sera ofrecer una propuesta de valor diferenciada,
asociada a la creacion de la marca SnappyGo, comunicando los principales atributos del
servicio (plataforma online facil y agil de usar, con una red de proveedores calificados y
certificados, sistema de pago online y con garantia del servicio). La cobertura se realizara
bajo plataforma tecnoldgica via web y aplicacion mévil con descarga online, con fuerte
presencia en Redes Sociales y asociacion de busqueda en Google, los cuales permitirian
obtener una penetracion de un 15% en 7 afos, logrando ventas anuales promedio de 271
M$ durante el periodo evaluado.

La evaluacion econémica confirma la factibilidad de cumplimiento del objetivo comercial
de lograr un VAN proyectado a 7 afios estimado de 145 M$, con una tasa de retorno del
27% y un periodo de recuperacion del capital de 7,2 anos. Confirmando que el proyecto
bajo las condiciones evaluadas es factible técnica, economica y estratégicamente.
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1. INTRODUCCION

La irrupcion de aplicaciones moviles de prestacion de los mas variados servicios, tales
como comida rapida, musica, transporte, etc. ha entregado al cliente la posibilidad de
satisfacer necesidades a solo un clic de distancia, con la rapidez y comodidad desde su
hogar y mediante plataformas digitales.

En funcion de lo anterior nace el interés de explorar, una plataforma tecnolégica que
permita integrar la prestacion de servicios de hogar (casa y/o departamento), tales como;
reparacion, gasfiteria, albanileria, electricidad, jardineria, etc. en forma rapida, eficaz y
de calidad, a un precio razonable con solo un par de clics y desde la comodidad del hogar.

2. OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS

21. Objetivo General

Evaluar la factibilidad técnica y econdmica de una plataforma de prestacion de servicios
online para el hogar.

2.2. Objetivos Especificos

Realizar estudio de mercado.

Diagnosticar los principales dolores y necesidades, de los clientes y proveedores.
Investigar los competidores del mercado.

Analisis del macroentorno y microentorno.

Elaborar la estrategia y su correspondiente propuesta de valor.

Elaborar el disefio y la operatividad de la plataforma tecnolégica.

Evaluacion econdmicamente el proyecto.

3. ALCANCES

La evaluacion de la factibilidad técnica y econdmica de la plataforma tecnoldgica cubrira
los siguientes alcances:



La plataforma cubrira la venta y compra de servicios para el hogar.

La plataforma se centrara solo en servicios para el hogar definidos segun el estudio
de mercado realizado.

La plataforma se centrard en aplicar el modelo de negocio en Chile, y
especificamente en la region metropolitana.



4. DIAGNOSTICO ACTUAL

4.1. Analisis del Mercado Potencial

4.1.1. Descripcion de la Industria

La nueva plataforma tecnoldgica pretende ingresar a competir en el mercado de la oferta,
busqueda y compra de servicios online para el hogar (casa y/o departamento), los cuales
seran debidamente explorados y analizados mas adelante en funcién del estudio de
mercado realizado.

De estos servicios para el hogar a domicilio que han aparecido en los ultimos 10 afios en
el mercado, se pueden mencionar los siguientes:

Lavado de vehiculos

Cuidado de personas

Lavado de ropa

Orden y limpieza

Electricidad y gasfiteria

Construccién y arreglo interior de inmuebles
Cerrajeria

e Entre otros servicios

La busqueda ha evolucionado, en distintas formas, desde el boca a boca, busqueda en
revistas/periddicos, a través de internet en portales y redes sociales, y en el ultimo tiempo
via plataformas tecnoldgicas.

En Chile, en especifico en la region metropolitana segun el estudio de Ingresos y Gastos
Familiares realizado por el INE, el gasto promedio de los hogares, por conceptos de
servicios para la reparacién y mantencion del hogar es del 5% promedio del total del
presupuesto familiar, llegando a ser el 6% en los quintiles mas altos de la poblacion y del
4% en los quintiles mas bajos.

En este mercado se presentan principalmente 2 actores principales, ambos protagonistas
del servicio; por una parte, los “Proveedores”, formados por maestros (técnicos
profesionales y/o no profesionales) quienes ofrecen sus distintos servicios en el mercado
en precio, forma y tiempo variados, y por otra parte los “Clientes”, quienes son los
demandantes de los servicios, segun las distintas necesidades requeridas, los cuales



exigen distintos atributos como prioridades de seleccion segun lo que veremos mas
adelante en el estudio de mercado.

4.1.2. Demanda del Mercado (Clientes)

Segun lo indicado en la Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) del INE 2017, el
promedio del gasto de mantencién en el hogar en forma mensual en la Region
Metropolitana es de $63.9971, ahora bien, si consideramos solo el cuarto y quinto quintil,
o clases socioecondmicas ABC1 y C2, ver Tabla 1. segmentos con mayor disposicion a
pagar, se tiene un gasto promedio por mes por familia de $120.866. Nuestro segmento
consta de 426.1142 hogares, de las comunas del cuarto y quinto quintil, de los cuales se
considera que un 27% de los clientes realiza compras por e-commerce3, lo que
representa una demanda potencial de 115.051 hogares para este mercado, ver Tabla 2.

Tabla 1: Gasto Promedio Hogar en Servicios en Gran Santiago.

GRAN SANTIAGO
GASTO PROMEDIO MENSUAL POR HOGAR
GRUPO |GLOSA PROMEDIO[PROMEDIO |GRUPO QUINTIL
lalVv VyV | 1] 1} v \

TOTAL
04.0.0.00 CONSERVACION Y SERVICIOS RELACIONADOS CON LA VIVIENDA 41.004 69.514 16.676( 21.766 27.551 45.655 93.373
04.3.0.00{ CONSERVACION Y REPARACION DE LA VIVIENDA 20.067 34.345 7.593| 10.968 13.083 26.183 42.507
04.4.0.00/SUMINISTRO Y SERVICIOS RELACIONADOS CON LA VIVIENDA 20.937 35.169 9.083( 10.798 14.468 19.471 50.867
05.0.0.00{ CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 22.992 51.352 2.736( 2.579 6.944 18.622 84.082
05.6.0.00|BIENES Y SERVICIOS PARA LA CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 22.992 51.352 2.736| 2.579 6.944 18.622 84.082

COSTO MENSUAL EN SERVICIO HOGARES ($) 63.997 120.866 19.412| 24.345 34.495 64.276| 177.456

TOTAL COSTO MENSUAL HOGARES ($) 1.243.155| 2.058.188| 457.065[694.045| 948.291|1.353.217|2.763.159

COSTO MENSUAL EN SERVICIOS DEL COSTO TOTAL DE HOGARES (%) 5% 6% 4% 4% 4% 5% 6%

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares INE 2017.

Tabla 2: Calculo Demanda del Mercado.

Item Unidad Cantidad Fuente

Hogares R.M un 2.238.179 CENSO 2017

Hogares ABC1y C1R.M un 426.114 CENSO 2017

% Hogares uso de E-Commerce ABC1ly C1R.M % 27% E-Commerce Day 2021
Hogares uso de E-Commerce ABCly C1R.M un 115.051 E-Commerce Day 2021

Fuente: Elaboracion Propia.

1 Se utiliza el costo mensual por hogar, pero castigado en un 25% para ser conservador, dado que la Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF)
del INE 2017, incluye otros servicios del hogar no necesariamente relacionados con el mercado objetivo.

2 Se utiliza los hogares en la Region Metropolitana de los quintiles 4 y 5, segun el Gltimo CENSO 2017.

3 Segun Encuesta de la Camara de Comercio Electrénico de Chile (CCE) en presentacidn evento e-Commerce Day Chile mayo 2022.



4.1.3. Oferta del Mercado (Proveedores)

De acuerdo con mediciones del Censo 2017 en la Regién Metropolitana*, los ocupados
en Chile alcanzan un total de 8.330.325, de los cuales, segun datos del INE del 2022, los
no formales alcanzan los 2.307.500 equivalente al 27,7% y de ellos entre emprendedores
y trabajadores independientes los trabajadores por cuenta propia en el pais alcanzan un
total de 1.245.380 equivalente a un 53,97%. De la poblacion anterior el 40,47%
corresponde a habitantes de la Regidon Metropolitana segun el Censo 2017
correspondiente a 504.048.

El publico objetivo de la plataforma tecnoldgica, son personas que utilizan smartphone
para su vida cotidiana y trabajo, lo que representa el 72% de la poblacion chilena®, lo cual
segun la poblacion declarada anteriormente corresponde a 362.915 y de los cuales el
70,2% corresponden a trabajadores no profesionales equivalentes a 254.766 segun el
Censo 2017, el cual seria el mercado de oferta total disponible, ver Tabla 3.

Tabla 3: Calculo Oferta del Mercado.

Item Unidad Cantidad % Fuente

Poblacion Chile un 17.574.003 Censo 2017
Ocupados Chile un 8.330.325 47,4% Censo 2017
Ocupados Informales Totales un 2.307.500 27,7% INE 2022

Ocupados Informales Por Cuenta Propia un 1.245.380 54,0% INE 2022

Poblacion RM un 7.112.808 40,5% Censo 2017
Ocupados Informales Por Cuenta Propia RM un 504.048 40,5% Censo 2017

No Profesionales un 353.842 70,2% Censo 2017
Utilizacion de Celulares Inteligentes un 254.766 72,0% Samsung Electronics
Tamafio Oferta Potencial Proveedores un 254.766

Fuente: Encuesta Casen 2017, INE 2022 y Encuesta Samsung Electronics.

4 Sitio web Censo 2017, Chile. (2017). Resultados por comunas. Sitio web http://www.cens02017.cl/descargue-aqui-resultados-
de-comunas/
5 Segun lo analizado por un estudio realizado por Samsung Electronics Chile junto a Fieldwork Consultores en 2022.



4.1.4. Tamaino del Mercado (TAM)

En funcién de lo anterior, consideramos que del costo promedio de $120.866 por el
estudio INE 2017 y los $62.019 por la Encuesta Propia®, nos quedaremos con el valor
mas bajo para ser conservador, y un promedio de 115.052 hogares, con una frecuencia
promedio de 2 servicios al afo, también entregado por la Encuesta Propia, se tiene un
tamafio del mercado potencial de consumo anual de 17.838.402 USD, ver Tabla 4.

Tabla 4: Calculo Tamafio del Mercado.

Item Unidad Cantidad Fuente

Hogares uso de E-Commerce ABCly C1R.M un 115.051 E-Commerce Day 2021
Costo Ticket promedio S/ticket 120.866 Estudio INE

Costo Ticket promedio S/ticket 62.019 Encuesta Propia

N° de Servicios al ano un/anual 2 Encuesta Propia
Tamaro Mercado Potencial $/anual 14.270.721.750

Tamaiio Mercado Potencial uUsD/anual 17.838.402

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares INE 2017.

4.2. Analisis de los Clientes

4.2.1. Estudio de Mercado

Con la intencién de conocer e identificar al segmento de clientes, se realizé un estudio
de mercado a 110 personas en la Region Metropolitana, mayores de 18 anos, la
herramienta utilizada fue mediante una encuesta con 20 preguntas claves, mediante la
plataforma QualtricsXM, distribuida via WhatsApp, redes sociales y correo electronico.

Entre los principales resultados se puede destacar las siguientes consultas de la
encuesta;

6 Estudio de Mercado propio realizado a 106 personas de la Region Metropolitana.



4.2.2.1.;Qué servicios para el hogar Ud. regularmente busca?

El 80% de los encuestados, ver llustracion1, responde que sus principales busquedas
son 1. limpieza, 2. mantencion interior (gasfiter y electricidad), 3. reparaciones
(albafiileria) y 4. mantencion exterior (jardineria), ver llustracion 1.

llustracion 1: Servicios para el hogar regularmente buscados.

Limpieza (aseo, lavado, ... 24%
Mantencion (gasfiter, ... 23%

Reparaciones (albafiileria, ...

Mantencion exterior (piscina y/o ..

Belleza (cabello, ufias, pies, etc.) _ 13%
Cuidado (nifios y/o ancianos) _ 5%
Otro - 2%

0% 5% 10% 15% 20%

® Porcentaje de opciones

Fuente: Elaboracién Propia.

En el grafico en llustracion 2, se evidencian las preferencias abiertas por especialidad,
donde se destacan las 5 especialidades de mayor busqueda por el cliente, segun lo
descrito anteriormente. Estos seran los 5 servicios escogidos como candidatos para la
futura plataforma, los cuales posteriormente deberan ser analizados en forma
independiente segun un analisis FODA, para definir finalmente cuales seran los elegidos
para el modelo de negocio.

Limpieza.
Gasfiteria
Electricidad
Albanileria
Jardineria.
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llustracion 2: Detalle de servicios para el hogar regularmente buscados.

otros N 2%
cuidado ancianos I 2%
cuidado nifios NN
cuidado pies I 10
cuidado ufias G %)
cuidado cabello I
jardineria I, i
pisicna I (°C
ceramica [N -
pintura I 1°:
albafiileria I C 0
cerrajeria NN 2%
electricidad NN 1%
gasfiter I  10%
planchade NN
lavade I 10
limpieza del hogar I, (-

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
B % Preferencias

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.2.;Dénde Ud. regularmente busca para contratar estos servicios para el
hogar?

Para esta pregunta, ver llustracién 3, el 63% de los encuestados responde que pregunta a
conocidos, es decir sigue siendo hoy muy utilizado el dato por recomendacion, siendo un
37% la busqueda en forma online, y en especifico solo un 5% lo realiza mediante un
portal de servicios.

llustracion 3: Lugar de busqueda de servicios para el hogar.

Pregunta en internet _ 18.18%
Pregunta en redes sociales _ 12.73%

Busca en un portal de servicios ... - 5.45%

Pregunta en revistas/periédicos I0.00%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.3.;Cuales son los principales atributos que Ud. busca en un proveedor de
servicios? Ordénelos segun su prioridad.

Para esta consulta, ver llustracion 4, se destaca que los 3 principales atributos que prioriza
en su eleccion un cliente, en la busqueda de servicios para el hogar son;



1. Calidad,
2. Precioy
3. Confianza y Seguridad.

llustracion 4: Principales atributos buscados en servicios para el hogar.

1 50.00% 17.59% 26.85%
2 28.70% 24.07% =
3 21.30%
4 CEEEE  15.74%
S 12.04% 27.78% 17.59%  [EEA  2500%  10.19% |
6

7 38.88% 11.11% 46.30%
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

® Caldad @ Precio @ Puntualidad @ Faclidad de medios de pago Confianza y Seguridad @ Garantia
@ |[nformacion de los prestadores

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.4.;Qué problemas principalmente Ud. ha tenido con los proveedores de
servicios contratados?

Para esta pregunta, ver llustracién 5, se destaca que sobre el 70% de los dolores que ha
presentado el cliente en la busqueda de servicios (los 3 principales), son;

1. Trabajo deficiente
2. Trabajo con atraso y
3. No se presenta el personal.

llustracion 5: Principales problemas con los proveedores de servicios.

Mo se presento _ 11%
Trabajo abandonado _ T
Trabajo con atraso _ 24%
Trabajo incompleto _ 9%
Deficiencias menores - 4%
Baja disponibilidad - 6%
Sin Problemas - 5%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
B % problemas

Fuente: Elaboracién Propia.



4.2.2.5. Pensando en el ultimo ano. ¢ Cuantas veces Ud. ha tenido que contratar
un servicio para el hogar?

Con esta consulta, ver llustracion 6, el objetivo es identificar la frecuencia anual que el
cliente ocupa estos servicios. En este caso se destaca que sobre el 57% lo ocupa 2 o
mas veces al ano, es por ello, por lo que utilizamos una tasa promedio de 2 veces/ano
para el calculo del tamafo de mercado, al inicio del capitulo.

llustracion 6: Frecuencia de uso anual de servicios para el hogar.

Mas veces al ario I 32.73%
2 veces al ario [ 25"
1 vez al aio | 2.7 7
3 veces al aro |G 7 27 %
Ninguna [l 1.82%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

@ Porcentaje

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.6.¢ En el ultimo tiempo, Ud. ha contratado algun proveedor para servicios del
hogar por internet? Indiquelo.

Para conocer cual de los principales competidores de plataformas en la busqueda de
servicios para el hogar, utilizan los clientes, se realiza esta consulta, ver llustracién 7, donde
el 83% indica que no ocupa este medio, aun asi, con el 17% restante es reconocible
Listoco como un competidor principalmente utilizado, y en el caso de competidores de
servicios directos en Otros se destaca a Sodimac/ Easy.

En funcién de esta consulta, se puede concluir que los servicios para el hogar mediante
plataformas son poco conocidos y muy poco utilizados, en general el cliente en su gran
mayoria sigue utilizando el dato por recomendacion.
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llustracion 7: Frecuencia de contratacion anual de competidores.

Ninguno |, 83.49%

otro N 11.01%
LISTOCO Il 2.75%

ZOLVERS [l 1.83%
HABITISSIMO ] 0.92%
TUTEN ]0.00%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

® Porcentaje

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.7.; Contrataria Ud. un servicio para el hogar mediante una aplicacion de
internet?

El objetivo de esta consulta, ver llustracion 8, es conocer el interés en la utilizacion de una

plataforma digital, para la busqueda de servicios para el hogar (en caso de existir). En
este caso un 90% indica que la utilizaria.

llustracion 8: Factibilidad de uso de una plataforma de servicios para el hogar.

No, ¢Por qué? - 9.17%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

Fuente: Elaboracién Propia.

4.2.2.7.; Cuanto es el valor promedio que Ud. cancelaria en estos servicios?

El objetivo de esta consulta, ver llustracién 9, es conocer la disposicion a pagar en estos
servicios, donde se destaca que sobre un 40% de los encuestados esta dispuesto a pagar
entre $25.000-$50.000.

Ahora bien, considerado el valor y la cantidad de clientes por cada segmento, se tiene
que el valor promedio a pagar de toda la muestra de clientes de $62.019, dato que se
utilizé para el calculo del tamafio de mercado, al inicio del capitulo.
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25.000-50.000
Mayor a 100.000
50.000-75.000
75.000-100.000
Menor a 25.000

llustracion 9: Disposicion a pagar de una plataforma de servicios para el hogar.

40.40%

21.21%
18.18%
12.12%

8.08%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

Fuente: Elaboracién Propia.

Otras consultas de interés se resumen en lo siguiente:

NSO WN =

9.

El 65,8% corresponde a comunas del estrato social ABC1y C1.

El 92,31% corresponde a personas entre los 25-55 afos.

El 63% de los hogares tiene una renta total entre los 2-5 millones.

El 59,61% evaluan los trabajos como regular-malo.

El 59,72% paga los servicios por transferencia.

El 68,06% programa el trabajo solicitado.

El 69% le toma la decision de contratacién varios dias.

El 95% considera como principales atributos en la persona que prestara el servicio;
1. Puntualidad, 2. Confianza y 3. Presentacion personal.

El 60% desearia pagar el servicio mediante tarjeta de débito/crédito.

Mayores detalles de la encuesta, a nivel de apertura se pueden encontrar en Anexo A.

Del Estudio de Mercado, se desprenden las siguientes conclusiones principales:

Lo servicios mayormente buscados (sobre el 80% de los encuestados), ordenados
segun su preferencia, son; 1. limpieza, 2. gasfiteria, 3. electricidad, 4. albahileria y
5. jardineria.

La herramienta mayormente utilizada para la busqueda de servicios para el hogar
es la consulta a conocidos (sobre el 63% de los encuestados), es decir sigue
siendo hoy muy utilizado el dato por recomendacion, siendo un 37% la busqueda
en forma online, y en especifico solo un 5% lo realiza mediante un portal de
servicios.

Los 3 principales atributos que prioriza en su eleccion un cliente, en la busqueda
de servicios para el hogar, son; 1. calidad, 2. precio y 3. confianza y seguridad.
Los 3 principales dolores que ha presentado el cliente en la busqueda de servicios
para el hogar son; 1. trabajo deficiente, 2. trabajo con atraso y 3. no se presenta
el personal.



La gran mayoria de los clientes (sobre el 57% de los encuestados), utiliza una
frecuencia de 2 o mas veces al afo servicios para el hogar.

El principal competidor en términos de eleccion, en plataformas de servicios, es
Listoco, y en el caso de competidores de servicios directos se destaca a Sodimac
y Easy, con sus servicios de Circulo de Especialistas y Mundo Experto,
respectivamente.

La disposicion a pagar en estos servicios para el hogar, considerado el a toda la
muestra de encuestados, es de $62.019.

4.2.2. Segmentacion de Clientes

En funcion del estudio de mercado descrito anteriormente, se diseid la segmentacion de
los clientes en funcion de las siguientes variables de diferenciacion:

Factores demograficos: sexo, edad, renta, profesién u oficio, y comuna de
Region Metropolitana.

Atributos del Servicio: caracteristicas que agradecen; calidad, precio,
puntualidad, facilidad de medios de pago, confianza y seguridad, garantia e
informacion de los prestadores.

Forma de busqueda: pregunta a conocidos, periddicos/diarios, internet, RSS y
plataformas.

Atributos de quien ejecute el servicio: puntualidad, personalidad, presentacion
personal, confianza, edad, sexo y nacionalidad.

Frecuencia de uso del servicio: 1 vez, 2 veces, 3 veces y 3 veces 0 mas.
Medio de pago utilizado: efectivo, transferencia, tarjeta de crédito, débito y
cheque.

Disponibilidad requerida: programada y emergencia.

Tiempo de decision de compra: inmediata, al dia siguiente y 2 dias o mas.

En funcion de ellos se identifico los siguientes 4 segmentos:

Jovenes aprendices
Ejecutivos

Jefes de Hogar
Senior

Descripcion Segmentos:

Jovenes Aprendices:
Clientes...
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e Jovenes, entre 25-35 afos.
e Estudiantes y profesionales.
e Buscadores de servicios online en RSS.
e Con tasa de frecuencia de uso (1 solicitud por afio en promedio).
e Que privilegian el uso de débito.
e Buscan de todo un poco, para resolver problemas de contingencia.
e El precio es el unico atributo de importancia en la decision.
e Representan el segmento con disposicion a pagar ($48.000).
¢ Representan el segmento con mercado potencial (9%)
Ejecutivos:
Clientes...
e Adultos joven y Adultos, entre 35-55 afios.
e Profesionales.
e Buscadores en internet.
e Con tasa de frecuencia de uso (3 solicitud por afio en promedio).
¢ Clientes aceptan multiformato de pago (contado, tarjeta y/o debito).
e Buscan resolver problemas de contingencia.
e Representan los segmentos con demanda en atributo de calidad.
e Representan el segmento con mercado potencial (36%).
e Representan un segmento con disposicion a pagar ($65.500).
e Clientes buscan solo servicios de emergencia.

Segmentos jefes de Hogar

Clientes...
e Adultos joven y Adultos, entre 35-55 afios.
e Profesionales.
e Buscadores en internet.
e Con tasa de frecuencia de uso (4 servicios promedio por ano).
¢ Clientes aceptan multiformato de pago (contado, tarjeta y/o debito).
e Clientes buscan servicios programados.
¢ Representan segmentos con demanda en atributo de calidad y confianza.
e Representan segmento con un mercado potencial (36%).
e Representan segmento con disposicion a pagar ($68.000).

Segmento Senior
Clientes...

Adultos joven y Adultos, entre 55-65 afos.

Profesionales/Retirados

Segmento de busqueda por dato de conocidos.

Con tasa de frecuencia de uso (2 servicios promedio por afo).
Clientes aceptan multiformato de pago (contado, tarjeta y/o debito).

14



¢ Clientes buscan solo servicios programados y de emergencia.
e Clientes demandantes en atributos de calidad.

e Representan segmento con un mercado potencial (17%).

e Representan segmento con disposicion a pagar ($50.000).

Los segmentos se visualizan como resumen en la Tabla 5 siguiente, con sus respectivas
cuotas de mercado y variables de segmentacion.

Tabla 5: Identificacion de Segmentos.

Segmento Jovenes Principiantes Ejecutivos Jefes de Hogar Senior

Cuota de Mercado 33,49% 30,29% 21,96% 14,26%

Factores demograficos

Edad 25-35 35-55 45-55 55-65
Renta 2MS$-4M$ 2M$-5M$ 2M$-5M$ 2M$-4M$
B d P ta a RSS Pregunta a Pregunta a P ¢ | d
usqueda regunta a conocidos/internet conocidos/internet regunta solo a conocidos
Frecuencia 1 3,0 4,0 4,0
Precio S 48.000( $ 65.500| $ 68.000| $ 50.000
Forma de Pago Debito Debito/TC/Tranf Debito/TC/Tranf Debito/TC/Tranf
Planificacion Emergencia Prog Prog Prog/Emer
Prioridades precio calidad/confianza calidad/confianza calidad
L . . . . varios dias/inmediato/al dia | varios dias/inmediato/al dia
Decision inmediato varios dias - -
diguiente diguiente
Tipo de Servicios reparaciones rapidas rep/mantencion mantenciones mantenciones
Profesionales/Retirados /Jubil
Educacion Estudiantes/Profesionales Profesionales Profesionales a{ios /
solteros/en pareja/recien
Estado Civil fen pareja/ en pareja/casados casados casados
casados
Integrantes en el hogar 1-3 integrantes 2-4 integrantes 2-4 integrantes 2-3 integrantes
Regidn Metropolitana, Regidn Metropolitana, ., . L, .
I . . . Regidén Metropolitana, sector| Regién Metropolitana, sector
Ubicacion geografica sector Centro-Oriente de | sector Centro-Oriente de X X X X
. . Centro-Oriente de Santiago | Centro-Oriente de Santiago
Santiago Santiago
Estilo de vida

Amistad, pasarlo bien
Valores P K 'y Familia y tranquilidad. Familia y tranquilidad. Tranquilidad.
tener nuevas experiencias

Valor S 1.849.662.540 | $ 6.847.457.361( S 6.870.596.580| $ 3.281.897.250

% 9,8% 36,3% 36,4% 17,4%

Fuente: Elaboracidn Propia.

4.2.3. Levantamiento del Proceso (Clientes)

Con la intencion de conocer e identificar la ruta del cliente, se levanté el Mapeo del Viaje
del Cliente o Customer Journey Map del Cliente, que se puede visualizar en la llustracién
10, el cual contiene 6 etapas principales del recorrido, los drivers de decision, dolores y
estrellas, ademas de los actores principales en este caso (clientes, proveedores y la
misma plataforma tecnolégica).
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La informacién integrada al Customer Journey Map, ha sido recopilada desde; la
encuesta propia, a través de los comentarios desde las paginas web de los competidores
y desde las redes sociales de los mismos, y de redes sociales asociadas a grupos de
busqueda de servicios para el hogar, al objeto de incorporar todos los dolores que el
mercado declara.

Al analizar el Customer Journey Map, tenemos las siguientes conclusiones:
En funcion de sus drivers de decision.

¢ Solicitud de servicio: |los clientes indican como relevantes los atributos; de precio,
calidad y confianza del servicio.

e Pago de servicio: se aprecia para los clientes el contar con un medio de pago
online, por sobre el mecanismo de transferencias electrénicas y el pago en
efectivo.

e Ejecucion de servicio: se destaca como relevante para los clientes, el
cumplimiento en el plazo y la calidad del servicio.

e Evaluacion de servicio: poder contar con un mecanismo de evaluacion del
servicio, que sea agil, con respuesta inmediata y resolucién de problemas.

e Post venta: en caso de falla y no cumplimiento, contar con un sistema de garantias
del servicio.

En funcion de sus dolores en el proceso.

e Solicitud de servicio: falta de especialistas, con competencias probadas y
certificaciones por parte de los proveedores de servicios.

e Pago de servicio: plataformas sin sistemas de pago online.

e Ejecucion de servicio: los clientes preferentemente indican como recurrente los
trabajos deficientes, con atraso, incompletos y/o no se presentan los proveedores
a prestar el servicio.

e Evaluacion de servicio y Post venta: falta de garantias en la prestacion del
servicio.
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llustracion 10: Customer Journey Map.

Busgueda de

Solicitud de
ETAPAS Servicio

Servicio

Puntos de Contacto Pag Web/RSS Plataforma

- Precio
- Calidad
- Confianza

- Faltade
especialistas

- Faltade
competencias/
certificaciones

DOLOR

Certificaciones

ESTRELLA Ranking

Solicitud:

- Tipo servicio

- Fecha /horario
- Precio

Clientes

Proveedores

Agendamiento:
Plataforma - Tipo servicio

3 Fecha /horario

- Precio

* Fuente: Encuesta Propia- PagWeb Competidores - RSS

Servicio

En Terreno

Plataforma .
(en vivo)

Cumplimiento

Pago Online en plazoy
calidad

Plataforma Trabajos deficientes,
sin sistemas con atraso,

de pago incompletosy/ono

online se presentan
Trabajo
Pago Online correctamente
(TC/Debito) ejecutado, sin

observaciones.

Pago:
Monto
- Medio de pago

Ejecucioén:
- Servicio

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.3. Analisis de los Proveedores

4.3.1. Estudio de Mercado

Con la intencion de conocer e identificar al segmento de los proveedores, se realizé un
estudio de mercado a 50 maestros de la Region Metropolitana, entre 25-55 afos.

Entre los principales resultados se puede destacar las siguientes consultas de la
encuesta;

4.3.1.1.;Conoce servicios de plataformas para contratar maestros?

Para esta consulta, ver llustracién 11, el 54% de los maestros no conoce las plataformas,
y el 46% restantes a utilizado las mas conocidas en el mercado; tuten, listoco y zolvers.

llustracion 11: Conocimiento de plataformas por los proveedores.

Utiliza Plataformas Online

Si Utiliza

No Utiliza 46%
54%

m Si Utiliza ® No Utiliza

Fuente: Elaboracién Propia.

4.3.1.2.;Conoce servicios de plataformas para contratar maestros?

Para esta consulta, ver llustracién 12, el 37% de los maestros utiliza Sodimac y el 25%
Zolvers.
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llustracion 12: Plataformas utilizada por los proveedores.

Que tipo de plataformas utiliza

Otras Tuten
13% 12%

mTuien ® Sodimac M Listoco ®Zolvers ®Otras

Fuente: Elaboracién Propia.

En general el dolor generalizado para los proveedores son que estas plataformas no
funcionan, y al estar registrados no llaman, reconocen baja demanda.

En el caso de los servicios directos sin plataforma, ofrecidos por el Circulo de
Especialistas (Sodimac) y Easy (Mundo Experto), los principales dolores que se evidencia
en la tasa de reclamos es que No se aplican o se desconocen los descuentos por estar
inscrito en esta red, que es uno de los principales “ganchos” a los maestros al permitirles
comprar materiales mas baratos en estas tiendas.

4.3.1.2.;Cual es el valor promedio de su servicio de mano de obra?

Para esta consulta, ver llustracion 13, el 68% de los maestros cobra un costo promedio de
$40.000-45.000 por mano de obra directa.
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llustracion 13: Valor promedio de servicios por los proveedores.

Valor promedio del servicio

N 25000 m 30000 m 35000 40000 m 45000 m 50000

Fuente: Elaboracién Propia.

4.3.2. Segmentacion de Proveedores

En funcién de la encuesta y sus resultados, se pueden generar 2 segmentos principales
de proveedores; aquellos maestros tradicionales y modernos, los cuales se detallan a
continuacién y en resumen en Tabla 6:

e Maestros modernos: utilizan plataformas y todos medios de pago para sus
servicios.

e Maestros tradicionales: que no utilizan plataformas y no les gusta de utilizar
medios de pago online para sus servicios, privilegian transferencia y efectivo.
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Tabla 6: Segmentacion de proveedores.

Segmento Tradicionales Modernos

Factores de segmentacion

% 46% 54%
Edad 45-55 35-55
Valor ticket promedio 45.000 40.000

No utilizan o  |Utilizan o les interesa
Uso de Plataformas

utilizan poco utilizar
) Transferencia y/o| Todos los medios
Medios de Pago . . .
Efectivo (incluye online)
Trabajos
. ) acotados, en |Trabajos, variados en
Oportunidad de trabajo . . . L.
tiempo y tiempo y dimension
dimension

Fuente: Elaboracion Propia.

4.3.3. Levantamiento del Proceso (Proveedores)

Con la intencidn de conocer e identificar los dolores y necesidades de los proveedores,
se grafica la cadena de valor del proceso y lo que ocurre en cada etapa del viaje del
proveedor.

Al analizar la cadena de valor tenemos las siguientes conclusiones:

En funcion de sus drivers de decision.

BN =

5.

Servicio con plataforma agil y facil de usar.

Servicio de agenda con flexibilidad de horario.

Servicio con pago online.

Plataforma que brinda descuentos con empresas de compras de materiales y/o
herramientas.

Plataforma que ofrezca capacidad de capacitarse.

En funcion de sus dolores en el proceso.

Problemas con el agendamiento y reprogramacion para proveedores en caso de
contingencias.

Problemas en los pagos, dificultad para pagos online para proveedores mas
tecnologicos.

Problemas en las tarifas de pago, no hay claridad en los ofertado al cliente y
posteriormente pactado en terreno con proveedor.

Problemas técnicos con la plataforma.
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5. Plataforma que permita ofrecer en forma constante oportunidades de servicios,
en general hay dolor sobre plataformas que nunca llaman.

4.3.4. Analisis por Tipo de Proveedores

A continuacién, se detalle un analisis de cada servicio de proveedores, en funcién de la
informacion recolectada en los servicios entregados por los competidores (plataformas y
directos Sodimac/Easy), y proveedores independientes (fuera de plataforma).

Limpieza
e Valor promedio 15.000 por ticket’.
e Servicio de baja especializacion.
e Servicio de demanda por horas/dias.
e Servicio altamente atomizado.
e Servicio con bajas barreras de entrada, muchos competidores, tanto; proveedores
independientes, plataformas, PYMES de servicios de limpieza, asesoras del

hogar, etc.
e Servicio de bajo precio por ticket, con bajo margen y baja capacidad para aumentar
precios.
Gasfiteria

e Valor promedio 70.000 por ticket.

Servicio de alta/mediana especializacion.

Servicio de demanda por alcance especifico de trabajo.

Servicio se valora por clientes; certificacion y/o validacion de competencias.

Servicio con altas/medianas barreras de entrada, por mayor especificidad y

complejidad del servicio.

e Servicio de mayor capacidad para aumentar precios por su nivel de
especializacion.

Electricidad
e Valor promedio 70.000 por ticket.
Servicio de alta/mediana especializacion.
Servicio de demanda por alcance especifico de trabajo.
Servicio se valora por clientes; certificacion y/o validacion de competencias.
Servicio con altas/medianas barreras de entrada, por mayor especificidad y
complejidad del servicio.
e Servicio de mayor capacidad para aumentar precios por su nivel de
especializacion.

7 Los valores ticket, se consideran como valor promedio de competidores e informacién de la CHCC 2022.
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Albaiiileria
e Valor promedio 50.000 por ticket.

Servicio de baja especializacion.

Servicio de demanda por alcance especifico de trabajo.

Servicio medianamente atomizado.

Servicio con bajas barreras de entrada, por muchos competidores y baja

especializacion, tanto particulares, empresas, etc.

e Servicio de bajos/medios precios por ticket, capacidad media para aumentar
precios, en funcion del volumen de obra.

Jardineria
e Valor promedio 35.000 por ticket.

Servicio de baja especializacion.

Servicio de demanda por horas/dias.

Servicio medianamente atomizado.

Servicio con bajas barreras de entrada, por muchos competidores y baja

especializacién, tanto particulares, empresas, etc.

e Servicio de bajos/medios precios por ticket, capacidad media para aumentar
precios, en funcion del volumen de obra.

4.4. Analisis de la Competencia Nacional

La competencia en el mercado chileno se encuentra moderadamente desarrollada, donde
hay algunas empresas relevantes que ofrecen una diversidad de servicios que los
consumidores solicitan frecuentemente. Los factores para analizar para cada
organizacion son la propuesta de valor, duracidén del servicio, precio, calidad del servicio
y los canales digitales en que esta presente.

De este analisis se desprende el siguiente panorama competitivo, ilustrado a modo de
resumen de los principales competidores a nivel nacional en Tabla 7 adjunta.

Existen principalmente 2 modelos de competidores;

a. Competidores de Servicio Directo

Empresas que ofrecen servicios de hogar en forma directa al cliente, sin plataformas
intermediarias, en base a un catalogo de proveedores registrados previamente que
cumplen requisitos especificos. En este segmento se encuentran principalmente;

e Sodimac (Circulo de Especialistas) y
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Easy (Mundo Experto).

Ventajas

Tanto Sodimac y Easy, tienen una red de proveedores registrada y con
certificacion de sus competencias a largo de todo chile.

Sodimac, tiene un mecanismo formal para asegurar la confianza en la calidad de
los trabajos terminados, con una garantia de satisfaccion al cliente por 90 dias, y
una devolucion de un % del costo incurrido.

Tanto Sodimac y Easy, ofrecen a los proveedores, descuentos en materiales y
herramientas con sus tiendas por pertenecer a esta red de maestros.

Tanto el Circulo de Especialistas y Mundo Experto, cuentan con el respaldo técnico
y economico, de empresas de envergadura como Sodimac y Easy,
respectivamente. Lo que implica un fuerte competidor en términos de inversion
para el desarrollo, escalabilidad y potenciamiento del servicio.

Desventajas

Sodimac, tiene dificultad en la visibilidad con el cliente, mediante el catalogo de