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Resumen Ejecutivo

La manera de envejecer esta cambiando y los intereses de las personas mayores
también. Es un segmento que ademas de crecer en numero ano a ano, se complejiza
dado que posee nuevos requerimientos con los que el mercado aun no logra sintonizar.
Y es que aun existe una mirada acotada y sesgada que tiende a excluir a este
segmento, presentandole productos y servicios poco atractivos que no sincronizan con
la manera en que se quiere vivir esta etapa de la vida. Por otra parte la oferta de estos
servicios es mal comunicada y de dificil acceso, lo cual perjudica su difusion vy

comunicacion.

People Up brinda una solucién para que las empresas descubran quienes son estas
‘nuevas personas mayores” y las puedan captar mediante su oferta, favoreciendo
ademas que la sociedad adopte una postura inclusiva en la que se visibilice el aporte

que este segmento puede generar.

People Up es una comunidad on line que opera mediante una plataforma Multi sided
que aglutina la oferta existente y la gestiona favoreciendo su coordinacion e
integracion. Atiende las distintos tipos de “clientes” (usuarios y oferentes), los que
operan en segmentos interdependientes que se benefician mutuamente en un efecto
de red que permite crear valor y generar rentabilidad. La plataforma brinda la base para
que usuarios (personas mayores) y oferentes (de productos y servicios al segmento),
establezcan relaciones y negocios contemplando un target que advierte un tamano de
mercado de CLP MM $18.200.

Se trata de un negocio atractivo que proyecta una utilidad neta de CLP MM $456

alcanzando una TIR para el inversionista del 37%.



1. Oportunidad de Negocio

1.1. Tendencias

De acuerdo a la encuesta Casen 2015, el proceso de envejecimiento demografico en
Chile evidencia una rapida expansion de la poblacion con 60 afos o mas (pasando de
1.306.202 personas en 1990 hasta alcanzar 3.075.603 personas en 2015, de los cuales
el 57,3% corresponde a mujeres’), lo cual ha implicado una evolucién conforme a la
transformacion de su rol en la sociedad y en la economia, debido a su crecimiento
demografico y a la evolucidn de sus condiciones de vida. Se trata de un segmento muy
variado, ya que constituye un grupo complejo con diferentes intereses, opiniones y
capacidades, que presenta diferencias entre los que aun trabajan y destinan tiempo y
recursos en realizar actividades de su interés, con jubilados también “activos” que

buscan dedicar su tiempo a otro tipo de actividades.

Nuestro pais se ubica como el tercero mas envejecido dentro de América Latina?,
después de Argentina y Uruguay. Dado esto resulta relevante preguntarse con qué
calidad de vida estan envejeciendo las personas mayores y si una vida mas activa,

medida por participacién en asociaciones, implica un mayor bienestar.

La participacion social de las personas mayores y su relacion con el bienestar puede
ser comprendida a la luz de estudios de capital social, entendido este como los
vinculos sociales que disponen los individuos®. Los autores de estos estudios sefialan
que presentan mejores indices de salud y de bienestar aquellas personas que cuentan

con una mayor cantidad de capital social, tanto si es medido como un atributo individual

' Encuesta Casen 2015, Encuesta de Caracterizacion Socioecondmica Nacional, Ministerio de Desarrollo
Social.

2 Estudio de Capital Social “Participacion en asociaciones y satisfaccion personal de las personas
mayores en Chile” (Maria Soledad Herrera Ponce, Raul Pedro Elgueta Rosas, Maria Beatriz Fernandez
Lorca).

3 Participacion Social y Bienestar en la Vejez, Herrera MSP et al, 2014.



0 como un atributo del entorno social.

En términos de tendencias de la industria, diferencias culturales afectan de manera
importante los servicios para personas mayores. Los modelos americanos favorecen
una amplia independencia en la vejez, la cual se sustenta en una cultura de bajo
arraigo familiar. En contraste, la cultura latina sigue ciertos modelos europeos que
poseen una alta valoracion de la familia y las redes asociadas a ésta, fomentando la
vida en comunidad. De este modo la pertenencia constituye un ambito de gran valor
que favorece que las personas permanezcan vinculadas con sus barrios, amigos y
familiares. En relacién con esto ultimo, modelos de paises como Francia, Espafia y
Bélgica velan por la integraciéon de las personas mayores desde la perspectiva de la
vialidad (edificios, jardines, parques, veredas) para poder permanecer viviendo en sus
barrios de origen, hasta el desarrollo de actividades de intercambio con sus
comunidades como convenios firmados con familias jovenes del barrio para
complementar sus recursos (tiempo, destrezas, fuerza, etc.), son referentes a seguir
(Modelo FEDOSAD Pierre Henri Daure).

A partir del analisis de mercado chileno realizado en base a publicaciones e
investigaciones sobre el segmento objetivo, es posible destacar una serie de datos
interesantes que reflejan la situacion actual de las personas mayores en cuanto a

participacion social:
e Un 44,2% de las personas de 60 afios o mas participa en alguna organizacién
social, participacion que se ha mantenido relativamente estable con una leve

tendencia a la baja entre los afios 2010 y 20134,

e La participacion aumenta sostenidamente con la edad, alcanzando su maximo

4 Encuesta Nacional Calidad de Vida en la Vejez UC - Caja Los Andes, Chile y sus Mayores, 2016.



entre los 65-79 afos y sélo desciende a partir de los 80 arios®.

e En cuanto a las diferencias de género, las mujeres participan mas que los
hombres (quienes se mantienen vinculados con la sociedad mediante la
dimensién laboral), especificamente en organizaciones de tipo egotropicas

(benefician directamente a quienes participan en ellas) y en las religiosas®.

e Diversos estudios’ evidencian que en general el sentimiento de aislamiento
social ha disminuido, sin embargo, aun un 35,3% de las personas mayores

siente que “a veces” 0 “a menudo” le falta compaifiia.

En términos econdmicos se evidencian mejoras en las condiciones materiales y de
salud de las personas mayores. La encuesta Casen 20158 sefiala que el ingreso de las
personas mayores asociado al trabajo ha aumentado un 22% (este ingreso excluye
cualquier tipo de jubilacion, pensién o subsidio monetario) y el porcentaje de adultos
mayores en condicion de pobreza ha disminuido desde un 22,8% a un 6,6%,

manteniéndose en niveles inferiores a los registrados para la poblacién de 0 a 59 afios.

En cuanto a la dependencia funcional, de acuerdo a la misma encuesta un 85,5% de
los adultos mayores de 60 afios no presenta dependencia y solo un 4,5% evidencia
dependencia leve. Segun el especialista Alfonso Pérez Villanelo, “las personas
mayores de hoy son mas saludables, viven mas, se mantienen activos y participativos,
disponen de mas tiempo libre y comienzan a tener un gran peso como consumidores
de bienes y servicios. Es un grupo que crece con una velocidad impresionante, que

maneja niveles de lealtad de marca superior a la media, que son buenos pagadores,

5 Participacion Social y Bienestar en la Vejez, Herrera MSP et al, 2014.

8 Participacion Social y Bienestar en la Vejez, Herrera MSP et al, 2014.

" Encuesta Nacional Calidad de Vida en la Vejez UC - Caja Los Andes, Chile y sus Mayores, 2016.

8 Encuesta Casen 2015, Encuesta de Caracterizacion Socioeconomica Nacional, Ministerio de Desarrollo

Social.
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que no se cambian de domicilio, que pagan al contado y que tienen un nivel de

endeudamiento inferior al promedio pais”.®

Un entorno mas favorable también se advierte desde el aumento del uso de tecnologia
y canales digitales, un 42% de las personas mayores tiene Internet en sus casas y el
30% la utiliza de manera frecuente en la semana, registrando un aumento de un 13%
desde el ano 2013 (lo que supera el 10% de aumento del uso de la poblacién total de
internet en el mismo periodo). En cuanto a las aplicaciones, un 56% usa WhatsApp,
52% Facebook, 21% YouTube y 5% Twitter. En tanto un 20,1% utiliza smartphone,
principalmente para tomar fotografias, revisar su correo, actualizar redes sociales y

escuchar musica'® ',

1.2. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado realizada para el proyecto consistio de las siguientes
etapas:

e Estudio directamente con consumidores en dos fases:

o Evaluaciéon Cualitativa: el objetivo fue levantar directamente necesidades
del segmento y hacer un pre testeo del servicio. Se desarrollaron dos
grupos focales.

o Evaluacién Cuantitativa: su objetivo fue conocer el consumo de medios de
comunicacién (con el fin de orientar el plan de marketing) y testear la
disposicion a la participacibn en esta comunidad, determinando
facilitadores y barreras al uso. Se realiz6 una encuesta on line a 120

personas mayores.

9 Alfonso Pérez Villanelo Ingeniero Comercial, Asesor de Comunicaciones, ex presidente de Seniormas,
Premio Vision Empresarial Senama 2007.
9 Encuesta Nacional Calidad de Vida en la Vejez UC - Caja Los Andes, Chile y sus Mayores, 2016.
" Encuesta Adultos Mayores: Su Relacion con la Sociedad. GFK Adimark, 2017.
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Para ambas evaluaciones, el segmento objetivo se defini6 como hombres y
mujeres mayores de 55 afos (considerando potenciales usuarios presentes vy
futuros) residentes en la Region Metropolitana y V Regioén (regiones con mayor
numero de personas mayores), que pertenecen a los dos quintiles mas altos de
la poblacién en cuanto a ingresos, que son autovalentes, usuarios de Internet y

bancarizados.

e También entrevistamos a dos lideres de opinidn en la tematica, Rosa Kornfeld
Matte, actual Directora Ejecutiva del Centro UC de Estudios de Vejez y
Envejecimiento CEVE -UC de la Pontificia Universidad Catdélica de Chile.
Designada por el Consejo de DDHH de la ONU como experta independiente de
las Naciones Unidas de los DDHH de las personas mayores, ex Directora
Servicio Nacional del Adulto Mayor SENAMA (2010-2014). Y a Macarena Rojas
Gutiérrez, Directora del Programa de Adulto Mayor de la Pontificia Universidad
Catdlica de Chile.

e Complementariamente, se levantdé informacién sobre la oferta de las
municipalidades y centros del adulto mayor que se ubican en el sector oriente de
Santiago (Providencia, Vitacura, Las Condes, Nufioa) y de las principales
comunas del pais. También levanté informacion secundaria en relacion a la
postura del sector empresarial frente al target de las personas mayores como

consumidores y potenciales trabajadores.

Las conclusiones de la investigacion de mercado se estructuraron en dos dimensiones:

necesidad del target y disposicién al uso del servicio (testeo de concepto).

1.3. Necesidades y oportunidad asociada

Se concluye a partir de la investigacion de mercado que las personas mayores se

11



encuentran en una etapa evolutiva altamente apreciada, en la que se valoran aspectos
como el tiempo disponible, la toma de decision centrada en los intereses personales, la
independencia, la posibilidad de realizar actividades que quiebran con la rutina que se

solia tener debido a los habitos laborales o familiares.

A diferencia de los habitos que se identificaban en afos anteriores, hoy las personas
mayores seleccionan y distribuyen las actividades que quieren realizar de acuerdo a
sus intereses e inquietudes. Esto los lleva a requerir una agenda variada con
actividades sociales (amigos y familiares), recreacionales (viajes, arte), fisicas (deporte,
disciplinas de meditacion), cognitivas (idioma, computacion), laborales (asesorias o

trabajos por jornadas acotadas).

Dado el aumento de la esperanza de vida, la participacién social en la vejez cobra
mayor relevancia en un intento por promover una extension de la vida saludable y en
una adecuada integracion social. La actual Politica Nacional del Adulto Mayor,
(Gobierno de Chile) fomenta la promocién del envejecimiento activo, concepto que ha
sido definido por las Naciones Unidas como el “proceso por el que se optimizan las
oportunidades de bienestar fisico, social y mental, con el objetivo de ampliar la

esperanza de vida saludable, la productividad y la calidad de vida en la vejez"'2.

Por lo tanto, estas circunstancias demandan a nuestra sociedad disponer de las
condiciones base para que el concepto de envejecimiento activo se materialice. Una
medida que aporta valor en esta labor es congregar a este segmento en una
comunidad, emplazada en una plataforma tecnoldgica, que permita a las personas
mayores interactuar con diversas dimensiones de la sociedad, favoreciendo su

autovalencia e integracion social.

Desde esta plataforma es posible cubrir las siguientes necesidades:

12 Chile y sus Mayores” 2016, Pontificia Universidad Catolica - Caja Los Andes.
12



Participacion social, dimensién asociada a la oferta de actividades de diversa
indole desarrollada especialmente para este segmento por organizaciones
publicas y privadas; la plataforma permite consolidar esta oferta y darla a
conocer por diversas vias, constituyéndose como un canal de comunicacién

exclusivo para este segmento.

Dimension del consumo, en este escenario la plataforma tiene como objetivo
entregar beneficios como descuentos, promociones, etc. en productos y

servicios que se asocian a sus necesidades particulares.

Participacion laboral, la plataforma contempla un portal laboral, con ofertas de
empleo acorde a las posibilidades e intereses del segmento.

Interaccion social, esta plataforma puede agregar valor mediante su
complementariedad con funcionalidades disefiadas para generar redes entre los
miembros de la plataforma, con fines sociales, de intercambio o de negocios,
constituyéndose como comunidad on line por su caracter integrativo vy

participativo.

Estas interacciones favorecen el enriquecimiento de los vinculos sociales entre las
personas mayores y con el resto de la sociedad, aumentando su capital social, salud y
bienestar. De este modo, la disponibilizacion de ofertas orientadas a promover distintas
oportunidades que impliquen una mayor integracion social, permite colaborar con
resignificar el concepto “personas mayores”, alejandose de ideas como “hacerse mayor
es una complicacién” o bien de sentimientos como el aislamiento social y la pérdida de

la independencia.

Dentro del mundo empresarial, el cdmo se aborda a este nuevo target es una tematica

que se discute hace algunos afnos: La agencia de publicidad Mc Erickson advierte esta

13



problematica ya en el afio 2011 y cuestiona la capacidad de las empresas de seducir a
este target, muy atractivo en términos de poder adquisitivo y que ademas esta
adquiriendo nuevos habitos de consumo: “Hay una parte importante (de empresas) que
todavia piensa que (las personas mayores) son un grupo de viejos que no tienen ganas
de hacer nada, y en ese sentido su falta de visién les hace suponer que una persona
de 60 anos es lo mismo que una de 80 afos, motejandolos a todos peyorativamente de
abuelos o ancianos. Desconocen que, al iniciar la etapa de adulto mayor, ellos tienen
ganas de hacer muchas cosas y producto del cambio emocional que estan sufriendo se
generan expectativas que aun estan insatisfechas: ‘Yo me siento bien, pero el mundo
no me lo esta reconociendo, porque no tengo posibilidades’. Con esta frustracién vive

una gran mayoria”'3

Por otra parte, un numero importante de empresas estan dispuestas a contratar
personas mayores, ya que se consideran un aporte en las organizaciones en las que
participan. Al respecto, Presidente de la Camara Nacional de Comercio, Ricardo
Mewes declara "hemos comprobado por experiencia que se trata de trabajadores muy
comprometidos, responsables y con un liderazgo positivo dentro de sus equipos.
Creemos que, como pais, debemos debatir politicas publicas para hacernos cargo de
esta mayor esperanza de vida que van a tener nuestros adultos mayores". Sin
embargo, se advierten dificultades en la comunicacién de las ofertas de trabajo para el
target: “el grupo etario desconoce las ofertas de trabajo y como postular a ellas,

originando un mayor nivel de inactividad.”4

Por lo tanto, People UP también constituye una oportunidad para las empresas y
organizaciones que ofrecen servicios, productos o puestos de trabajo orientados a este

target y no han logrado establecer una efectiva conexion con ellos en términos de

'3 Entrevista a Maribel Vidal, ejecutiva de McCann Erickson. Revista Nos, Patricio Gémez, junio 2011
14 Estudio "Mercado Laboral, adulto mayor y personas proximas a jubilar en Chile" CNC, Sence y U. de
Santiago, agosto 2016

14



preferencias y canales de comunicacién. La plataforma resulta muy atractiva ya que

ofrece a empresas y organizaciones un canal especializado en el cual es posible

difundir su oferta (de productos y servicios, pero también de puestos de trabajo) de

manera focalizada, pero con alta visibilidad, lo cual es un aporte al cumplimiento de sus

objetivos (presencia de marca en el target, aumento en ventas, ocupacion de puestos

de trabajo, etc.).

Desde la perspectiva del consumidor y segun los resultados del estudio cuantitativo se

advierte una alta valoracion del servicio:

Un 90% de los entrevistados declara que el servicio “comunidad de personas
mayores” es atractiva para ellos, consistentemente con la fase cualitativa en que
se advirtié que la propuesta atrae a practicamente todos los entrevistados dado
que ofrece beneficios relevantes, como la integracién, libertad de accién,
socializacion, posibilidad de seguir siendo un aporte a la sociedad (actor social
relevante), entretencion, vigencia. El atractivo es mas intensivo entre las
personas mayores de 60 afios (96%) que entre las personas de 55 a 59 afos
(60%). Asociado a lo anterior, un 70% de los entrevistados sefala que

participaria en la comunidad.

A nivel espontaneo los aspectos mas destacados de la comunidad son que “esta
toda la informacion en un sélo lugar” y “es algo especifico para las personas
mayores”, en tanto los atributos mas mencionados a nivel guiado son “me
entrega entretencién” (85%), “mejoraria mi calidad de vida y bienestar” (70,4%) y

“es para mi” (70%).

En relacién a los usos que el target le daria a la comunidad, los principales son:
buscar informacién de actividades (76,7%), comprar productos y servicios en

oferta (60%) e interactuar con otros (50%). En un segundo nivel, se menciona la
15



busqueda de oportunidades de capacitacion y estudios (36,7%), oportunidades
colaborativas (33,3%) y posibles nuevos negocios (23,3%). En tanto, sélo un
10% de los entrevistados menciona que usaria la plataforma para buscar

empleo.

e El hecho que la comunidad viva a través de una plataforma web no constituye
una barrera al uso: s6lo un 7% indica que disminuiria la intencion de pertenecer
a la comunidad si se vinculara a una plataforma web. Por el contrario, los
entrevistados sefalan que aumentaria su intencion de pertenecer a la

comunidad (44,8%) explican que “manejan Internet’, “es mas cémodo y rapido” y

‘es importante que las personas mayores se acerquen a estos canales”.

e Finalmente, en cuanto al posible pago de una suscripcidn por pertenecer a la
comunidad, sélo un 24,1% indica que pagaria por este servicio, la mayoria de

ellos un monto menor a $2.000 mensuales.

A partir de la investigacion con fuentes primarias y secundarias en relacion al potencial
del servicio “comunidad on line para personas mayores” se logra concluir que existe
una oportunidad de negocio tanto en los potenciales clientes usuarios como oferentes,
ya que en ambos se ven satisfechas distintas necesidades que actualmente no se
logran cubrir satisfactoriamente, principalmente en términos de conexién entre la oferta

y la demanda.

1.4. Potencial de mercado

Bajo el escenario expuesto en este capitulo se calculé el tamafio de mercado de la
primera etapa del negocio en base a las personas mayores de 55 afos de los dos
quintiles mas altos de la poblacion en cuanto a ingresos, habitantes de la Region

Metropolitana, autovalentes, usuarios de Internet y bancarizados.
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A partir de esta de esta definicidn, calculamos el tamafio de mercado de la primera fase
de escalamiento, considerando los ingresos promedio mensuales del segmento, el
gasto en productos y servicios ad hoc con nuestra plataforma y el % de compras que
hacen por Internet. Con estos datos se estimoé un gasto promedio en compras por

Internet.

También consideramos la frecuencia de compras on line y la ponderamos por un factor
de participacion extraido desde la relacion entre compras on line de las personas
mayores y el resto de la poblacion. A partir de esta informacion, estimamos el tamano

de mercado en 18.000 mil millones de pesos.

Tabla 1.1: Tamafio de Mercado — Primera Fase de Escalamiento

Quintil IV Quintil V Total
Publico objetivo 38.260 93.188 131.448
Ingresos mensuales promedio del
segmento $352.878 $1.009.920 $818.678
Gasto promedio en compras on line $13.181 $46.096 $36.516
Frecuencia de compra anual proyectada 2 4 3,4
Tamafiio del mercado CLP|$ 1.008.611.192|$ 17.182.548.395 | $ 18.191.159.587

Por lo tanto, a partir del analisis desarrollado en relacién a la oportunidad de negocio,
es posible concluir que la propuesta de una “Comunidad on line para personas
mayores” muestra un importante potencial, en la medida que cuenta con atributos que
repercuten en necesidades, beneficios y drivers movilizadores relevantes para el target
y que la hacen atractiva ya que se posiciona como un servicio que cumple con los

requerimientos del segmento.
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2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1. Industria

People UP, la comunidad on line que disponibilizara a las personas mayores
descuentos en productos y servicios, oportunidades de empleo, negocios e interaccion
con otros miembros y finalmente informacién consolidada de actividades
especializadas desarrolladas por organismos publicos y privados, operara en la
interseccion de diversas industrias, como son canales on line de avisaje, redes sociales
y portales de empleo. En el capitulo de competidores analizaremos los principales

exponentes de estas industrias.

En cuanto a los actores claves asociados al segmento objetivo, podemos diferenciar

diversos participantes que cumplen determinados roles en el target:

e En primer lugar, se encuentran las organizaciones publicas (municipalidades,
centros culturales, SERNATUR) y privadas (centros del adulto mayor, cajas de
compensaciones, clubes de colonias) las que ofrecen actividades deportivas,
culturales, artisticas, educacionales, recreativas, etc. que cumplen con el rol de
potenciar el envejecimiento activo, la auto valencia y la integracion en la
sociedad de las personas mayores. En particular, las Cajas de Compensacion
ofrecen ademas posibilidades de financiamiento y proveen convenios con
servicios de salud, educacion, viajes, entretencion, etc. que permiten que sus
afiliados obtengan beneficios preferentes en estas areas. La percepcion de los
entrevistados en los grupos focales (pertenecientes al segmento target) respecto
de estos actores es positiva, el 70% de ellos ha utilizado alguno de sus
beneficios (descuentos para el cine y centros recreacionales fueron los usos

mas comentados, especialmente en Santiago).
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e Otros actores relevantes son Instituciones publicas y privadas tales como
SENAMA (Servicio Nacional del Adulto Mayor) y Programa Adulto Mayor PUC
que se conectan con el target a través de la disponibilizacion de informacién
extraida de investigaciones primarias y secundarias sobre el target, levantando
cambios en su configuracién y evolucién de necesidades, habitos, preferencias,
etc. La conexion con estas instituciones es fundamental para lograr un negocio
sostenible y a la vez, un cambio en la sociedad en cuanto a la resignificacion del

rol de las personas mayores que fomente su integracion social.

e También dentro de los actores claves estan las empresas oferentes de
productos y servicios que puedan entregar condiciones preferentes de compra y
que se asocien con las necesidades de las personas mayores. Entre los rubros

mas relevantes para el target destacamos:

o Entretencion y cultura (cines, teatros, librerias, eventos deportivos,
espectaculos)

o Alimentos y bebidas (restaurantes, cafés, bares)

o Educacion (universidades, institutos profesionales, CFT

o Alojamiento

o Transporte

o Combustible

o Servicios de salud (clinicas, centros médicos, farmacias, servicios

profesionales especializados)

Para estudiar las fuerzas competitivas de las industrias en las que People UP participa
— canales de avisaje, portales de empleo y redes sociales — se ha desarrollado el
Analisis de Fuerzas Competitivas de Porter para cada industria, detallado en la tabla
2.1.
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Tabla 2.1: Modelo de fuerzas de Porter para las industrias en las que participa
People UP

Canales de
avisaje

Portales de

Rivalidad entre Poder de los Poder de los Productos
y y Nuevos entrantes :
competidores proveedores clientes sustitutos

ALTA -> gran cantidad MEDIA - corresponde a  MEDIA - correspondea  MEDIA - barreras MEDIA - gran cantidad
de canales de avisaje a la empresa que empresas en alianza. asociadas a alianzas de canales de avisaje
nivel global, con alto desarrollaray mantendra  Variada oferta de estratégicasy abase de  con alto impacto a nivel

nivel de desarrollo y
customizacion, sin
embargo presentan
mayor dificultad para
fidelizar al target ya que
carecen de una gestion

la plataforma y la app.
Variada oferta en el
mercado de
desarrolladores de alto
nivel, contrato inicial con
el desarrollador incluye

canales de avisaje para
ellos, pero dificultad para
llegar al target. Para los
clientes usuarios el
poder de negociacion es
bajo, no existe canal de

clientes

global, sin embargo no
son sustitutos perfectos
ya que no se integran
con otros beneficios
enfocados en personas
mayores

de fidelizacion focalizada  construccion y avisaje focalizado
BAJA - no existen mar'nenmon a L 297 41 BAJA - corresponde a BAJA = muy poco
periodo de tiempo

portales de empleo
focalizados en las
personas mayores. Se
piensa realizar alianza
estratégica con uno de
los portales mas

definido previamente. El
proveedor se apropia del
conocimiento del
funcionamiento de la
plataforma, aumentando
su relevancia

portal en alianza.
Dificultad de llegar al
target con ofertas de
empleo a través de
portales masivos y la
falta de portales

desarrollo de canales de
comunicacion con el
target en relacién a la
oferta de empleos. Las
empresas a su vez
requieren incorporar

TSI nortantes del pais focalizados en el target. personas mayores como
Para los clientes trabajadores y exigen a
usuarios el poder de los portales masivos

Redes
sociales

ALTA > RRSS ya
incorporadas en el
target, al no ser
especificas, permiten
conectarse con variados
tipos de personas

negociacion es bajo, muy
pocos portales de
empleo focalizados

MEDIA - corresponde a
usuarios de la
plataforma. RRSS sin
foco en el target, pero
muy internalizados en las
personas mayores

MEDIA > industria muy
competitiva. Un nuevo
entrante sélo podria
sostenerse como
complemento de otros
servicios para el target

llegar al target

MEDIA - las RRSS
masivas no son
sustitutos perfectos de
People UP ya gue no se
integran con otros
beneficios enfocados en
personas mayores

En anexos se encuentra el detalle del analisis Porter para la interaccion de las distintas

industrias que las que participa People UP

2.2. Competidores

People UP pertenece a la industria de las comunidades on line de personas mayores.
Esta industria se intersecta a su vez con diversas industrias, como son los canales de
avisaje, las bolsas de trabajo y las redes sociales. En este contexto, encontramos

competidores en todas estas industrias:

20



e En cuanto a los canales de avisaje, dentro de esta industria encontramos por
una parte medios escritos y electronicos, como también los clubes de
fidelizacion. Entre éstos ultimos los mas relevantes del mercado son el Club de
Lectores El Mercurio, Club La Tercera, Latam Pass y Cencosud. La oferta de
éstos es muy variada, presentando mayor similitud en su oferta los dos clubes
asociados a diarios (El Mercurio y La Tercera), dentro de la cual se identifica una
importante oferta de servicios gastrondmicos, actividades para realizar en el

tiempo libre, viajes y vida sana.

Por otra parte, LATAM Pass cuenta con un catalogo que comprende productos
de Tecnologia, Electrohogar, Infantil, Moda y Belleza y Conciertos, mas el canje
de kildbmetros por pasajes aéreos y servicios de hoteleria. Finalmente, Puntos
Cencosud evidencia una oferta que comprende articulos de Electro Hogar,
Tiempo Libre, Belleza, Infantil, Estadias, Cine, Gift Card, Panoramas vy
Descuentos. Si bien la gama de productos y servicios ofrecidos es amplia, no se

focalizan a las necesidades de nuestro segmento.

e Enrelacién a los portales de empleo, existe una bolsa de trabajo exclusiva para
las personas mayores como es Trabajo Senior. Esta bolsa de trabajo busca
maximizar las oportunidades de empleo para personas sobre los 50 afios en
Chile. Si bien la oferta no se dirige hacia un tipo de cargo en particular, evidencia
una mayor tendencia hacia roles administrativos (asistente, contables, cajeros,
anfitriones), operativos (guardias, auxiliares de aseo, conductores) y de ventas.
A partir de la informacién recopilada en los grupos focales, los encuestados
mencionan interés por desarrollar labores de caracter profesional en formato part
time o bien asesorias acotadas, entre las cuales destacaron docencia, charlas a
empresas, mentoring en empresas dedicadas a industrias de su experiencia,

reemplazos de puestos de trabajo ya ocupados, proyectos, etc.).
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No fue posible encontrar ofertas de este tipo en de la oferta publicada por los
portales, ni tampoco cargos que requieran de profesionales capacitados (perfil

hacia el cual apunta nuestro segmento).

Respecto a las redes sociales tales como Facebook, permiten a sus usuarios
visibilizar informacion de acuerdo a sus preferencias (por medio de “likes”) y
recibir informacion de distintos proveedores, ajustada a sus intereses. Sin
embargo, la oferta es mas acotada y no se circunscribe a intereses de personas
mayores, adicionalmente el propédsito de la red de cara al usuario es de caracter
social, cuya mision es "dar a las personas el poder de compartir y hacer del
mundo un lugar mas abierto y conectado". Otra instancia que cumple con el
propdsito social, son las redes de ex companieros (red de universidades, colegio,
trabajo), las cuales actuan como sistemas de apoyo mediante las que se busca
colaborar con un grupo determinado en distintos ambitos. Sin embargo, en
relacion a su desemperfo estas redes poseen un alcance acotado (dado por el
numero de integrantes) y dificultad para perdurar en el tiempo (no son
gestionadas formalmente). Otro actor que atiende esta necesidad son grupos
dentro de redes sociales que brindan la infraestructura (tales como Facebook,
WhatsApp) que han logrado favorecer la comunicacion e integracion de las
personas mayores con sus circulos mas cercanos, los cuales tienden a ser

bastante acotados.

Por lo tanto, en términos de los competidores logramos concluir que existen

importantes oportunidades para People Up, especialmente en la dimension laboral y de

interaccién social dado que los principales competidores en estos segmentos no han

desarrollado una oferta que resulte atractiva y acotada a las necesidades del

segmento.
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2.3. Clientes

Considerando nuestro modelo de generacion de ingresos es multi-sided, es necesario

diferenciar los distintos clientes a los que queremos apuntar, considerando que la

interaccion entre éstos a través de la plataforma es fundamental para el éxito del

negocio.

e Cliente usuario: Personas mayores de 55 afos que residan en la Regién

Metropolitana, que no mantengan un estado de dependencia (grado de valencia

de tipo independiente). Es decir, personas que se encuentren vitales y en

condiciones de salud que les permitan participar y hacer uso de la oferta de

servicios y productos, oportunidades laborales y de interaccion social que ofrece

la plataforma. Las principales caracteristicas que diferencian a nuestro target

son las siguientes:

o

O

Quintil IV y V de ingreso autonomo per capita del hogar 55 afios y mas
Residencia en Region Metropolitana

Frecuencia al menos semanal de navegacion por Internet mediante
cualquier dispositivo

Generacion auténoma de ingresos en actividades remuneradas,
jubilacion, etc.

Independencia funcional

Uso del sistema financiero formal para la realizacion de transacciones
financieras o econdmicas. Uso de medios de pago bancarios como tarjeta

de débito y crédito.

e Cliente Avisador: Empresas pequenas, medianas y grandes que cuenten con

servicios o0 productos de interés para el segmento (pueden ser masivas o de

nicho) y que necesitan conectarse con él. Actualmente pueden utilizar medios de

avisaje digital, sin embargo, la mayoria de éstos son transversales a sus

diversos target y no permiten customizar la oferta para las personas mayores
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que, como ya revisamos en la oportunidad del negocio tienen intereses muy
precisos. Este constituye un cliente core del negocio, en la medida que la
comercializaciéon de productos y servicios con condiciones preferentes es el
primer enganche para nuestros usuarios. People UP podria ser una alternativa
muy atractiva para Pymes que se encuentran iniciando sus actividades y que
carecen de un medio mediante el cual avisar digitalmente sus productos o
también grandes empresas que han disefiado un servicio o producto
especialmente orientado a personas mayores, encontrando en la plataforma una
alternativa para publicitar esta oferta de manera focalizada al segmento objetivo
(por ejemplo, Termas de Jahuel desarrolla un paquete promocional orientado a
personas mayores y lo difunde y comercializa mediante nuestra plataforma).

Un tipo particular de cliente oferente son los portales laborales cuya oferta para
las personas mayores tiene relacion con oportunidades de empleo con
condiciones especificas (part time o con menos intensidad en el vinculo con la

organizacion).

Cliente Difusor: Corresponde a organizaciones publicas como municipalidades,
centros culturales, SERNATUR, etc. o privadas como centros para el adulto
mayor, clubes deportivos, de colonias, religiosos, cajas de compensacion, etc.
que han desarrollados distintos tipos de actividades (recreativas, deportivas,
culturales, artisticas, educativas, etc.) y que, segun la opinion del segmento
objetivo la mayoria de éstas tienen falencias en comunicacién y difusion de

estas actividades.
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3. Descripcion de la Empresay Propuesta de Valor

People UP es una comunidad on line que funciona a través de un soporte web (pagina
web y app para smartphone) orientada exclusivamente a personas mayores de 55
afos, es una comunidad on line. Al ser un modelo de negocios multi sided, es

necesario que la empresa cuente con una clara propuesta de valor para cada cliente:

e Comunidad on line para clientes usuarios: En concreto el valor que recibira el
cliente usuario al pertenecer a la comunidad People UP sera informacion
consolidada sobre una amplia variedad de oportunidades ad hoc a sus
necesidades y particularidades. Esto se traduce primero como “quick win” inicial
la posibilidad de acceder a productos y servicios atractivos con condiciones
preferentes, sumado a la disponibilidad de informacién sobre oferta gratuita y
pagada de actividades de diversa indole para el target que ya estan disponibles
en el mercado. Por otro lado, también se ofrece la posibilidad de desarrollar
acciones de intercambio (colaborativo o de negocios), entre miembros de la
comunidad, interaccion social con personas con las que se posea afinidad y
ofertas laborales que san acordes a sus intereses, asociados principalmente al
menor vinculo con la organizacién a la que pertenezcan (trabajos part time,
reemplazos, etc.) que si bien actualmente no presentan un gran atractivo para
las actuales personas mayores, si se espera un cambio cultural al respecto a la
vez que aporta a cerrar el ciclo de la integracién social a través de la dimension

del trabajo™®.

La plataforma actua como un ente que logra aglutinar la oferta existente y
gestionarla favoreciendo su coordinacion e integracion, de manera tal de lograr

ofrecer a los usuarios posibilidades atractivas de servicios y actividades (amplia

'S Encuesta Adultos Mayores: Su Relacion con la Sociedad. GFK Adimark, 2017
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diversidad) que favorezcan su integracién con la sociedad. Este servicio se
canaliza a través de una plataforma web y app para smartphone especializada.
Se ofrece una plataforma amigable, simple, de facil navegabilidad desde el
computador y ademas compatible con los principales sistemas operativos de
smartphone, asegurando la facil usabilidad de la app. Finalmente se ofrece un
acceso gratuito a la comunidad y por lo tanto a los beneficios y oportunidades

que ésta ofrece.

En la plataforma no se realizan transacciones comerciales, éstas se desarrollan

en las paginas o medios establecidos por los oferentes.

Canal de avisaje para clientes Avisadores: Considerando a las empresas
comercializadoras de productos y servicios, People UP ofrece valor en la medida
que les permite contar con un canal digital de difusion especifico al target de
toda o parte de su oferta, lo que permite focalizar los esfuerzos de marketing
destinados a las personas mayores. En otras palabras, People UP funcionara
como una agencia de marketing digital y relacional a sus empresas cliente, ya
que gestionara y disponibilizara la oferta de manera dinamica y segmentada,
alcanzando de manera focalizada los segmentos que sean de interés para el
oferente. Incluso, dado que la plataforma se enfoca en especifico al segmento
de personas mayores, se pueden generar relevantes sinergias con otros

oferentes.

Para otras empresas que no tengan oferta particular para personas mayores o
no esté como parte de su estrategia de marketing la oferta de condiciones
especiales de compra a los miembros de la comunidad, pero si quieren estar
presentes en la mente del segmento, People UP ofrece un modelo de marketing
de afiliacion estableciendo una relacion entre el sitio web de nuestra comunidad

y el anunciante que desea posicionar su marca o dar a conocer sus productos,
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contenidos o servicios. De este modo resulta clave generar un alto trafico por
parte de nuestros usuarios en funcion de la pertinencia de su contenido
(focalizado en las personas mayores y sus necesidades). Mediante las
campanas de marketing online, podremos medir con exactitud y generar
optimizaciones permanentemente, logrando la maxima eficacia en el rendimiento
de las campafnas publicitarias y un claro retorno de la inversion de nuestras
empresas cliente. En una futura fase de escalamiento también podran conseguir
informacion de calidad respecto a las necesidades y preferencias del target, para

el desarrollo de productos y servicios especificos.

Para los portales laborales, People UP ofrece alimentar de personas mayores
sus bases de datos, segmento que sera cada vez mas atractivo considerando la
evolucion demografica de la poblacion y la mayor dificultad futura de llenar

puestos de trabajo’®.

e Canal de difusion para clientes difusores: Para las municipalidades, centros
del adulto mayor, clubes, cajas de compensacion, etc. la plataforma les ofrece la
posibilidad de contar con toda la informacion de su oferta en un formato web
simple y amigable que puede ser difundido a un amplio porcentaje del target
(mas allda de lo que se logra mediante los recursos propios de estas
organizaciones), favoreciendo una fuerte visibilidad de su oferta en un sitio
especializado. Adicionalmente les permite exhibir sus capacidades de gestion y
desarrollar sinergias con las empresas oferentes de servicios y productos, junto
con informar a sus miembros de novedades. Las comunas de Providencia y
Nufioa, en las cudles el 8% y 7% respectivamente de su actual poblacion es
actualmente mayor de 75 afos, han podido desarrollar importantes aprendizajes
sociales tanto al nivel del uso de los espacios publicos como en las dinamicas

familiares, econdmicas y politicas. Mediante la plataforma se podran dar a

'6 Encuesta Adultos Mayores: Su Relacion con la Sociedad. GFK Adimark, 2017
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conocer sus practicas y aprendizajes, de manera de potenciar el trabajo de otras

comunas y beneficiar asi a mas miembros de la comunidad.

Si bien actualmente los clientes oferentes tienen desarrollados canales de
difusién, principalmente sus paginas web (en particular municipalidades, centros
de adulto mayor y cajas de compensacion), algunos no tienen toda la
informacion necesaria o bien no tienen la visibilidad suficiente dentro del sitio, ya

que no se especializa en las actividades para el target.

3.1. Modelo de negocios

People Up es un modelo de negocios multi sided que brinda la base para que usuarios
(personas mayores) y empresas (oferentes de productos y servicios al segmento),
establezcan sus relaciones o negocios. Para que uno de los lados reciba valor debe
existir el otro, es decir, operan sobre segmentos interdependientes que se benefician
mutuamente de un efecto de red que permite crear valor y generar una fuente de

ingresos.

Desde la perspectiva del usuario, People UP brinda a las personas mayores un medio
para conocer e informarse respecto de alternativas de actividades y servicios
especialmente desarrollados, a la vez que entrega la posibilidad de acceder a
condiciones preferentes de compra, oportunidades laborales, de negocios y de

intercambio colaborativo y social con otros miembros de la comunidad.

A las empresas, ofrece la oportunidad de visibilizar su oferta ante el target, por medio
de un canal destinado de manera especifica a sus necesidades. Adicionalmente
beneficia a organizaciones publicas y privadas (municipalidades, GAM, centros del
adulto mayor, etc.) ya que les otorga un nuevo canal para difundir su oferta de

actividades y definir cuales son aquellas mas significativas y de mejor experiencia para
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el grupo objetivo, obteniendo un input para gestionar su propuesta.

Esta comunidad on line de personas mayores generara ingresos por tres vias:

e People UP ofrece ser un canal de avisaje a sus empresas en alianza, las que
cuentan con productos y servicios dirigidos de manera acotada a los
requerimientos de la comunidad con condiciones preferentes, para lograr
constituirnos como un canal especializado en el segmento y sus necesidades.
En cuanto a la generacion de ingresos, se cobrara al cliente empresa oferente
un fee fijo mensual asociado a un % promedio del presupuesto de marketing y

fidelizacidon de las empresas.

e A las empresas interesadas en desarrollar marketing de afiliacién en el portal
de People Up mediante herramientas publicitarias, se les generara un cobro
mensual asociado al numero de visitas registradas en nuestro portal. Esto se
traduce en un cobro por impresién (Coste por mil impresiones CPM) que se
relaciona directamente con la cantidad de veces que se muestra un anuncio en
el portal (denominado impresién). El coste por impresién se utiliza para
incrementar el conocimiento de la marca, es decir el branding, siendo su objetivo
principal el aumento de la notoriedad de la marca. Para esto la clave mantener
un alto trafico en la plataforma (visitantes y miembros registrados), ya que

determina la generacion de ingresos por esta via.

e En cuanto a las oportunidades laborales, se realizara un cobro por formulario
completado desde People UP. De este modo desde el portal de People Up, se
direccionara hacia los usuarios interesados en ofertas laborales a una pagina
“‘espejo” del portal laboral (Trabajando.com por ejemplo) para que completen un
formulario de registro con sus antecedentes curriculares. En este modelo de
precio se genera un cobro por Lead (CPL), valorando la conversion de un
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usuario en lead, es decir, en una persona que nos ha dado mas informacién

mediante su registro en el formulario.

Respecto a las organizaciones que provean de actividades para el target
(centros para el adulto mayor, municipalidades, organizaciones religiosas, clubes
de colonias, etc.) no se contempla la generacion de ingresos, pero si intercambio
entre el beneficio de difusion de sus actividades al target (tipo canje) para estas
organizaciones y el respaldo, reputacién y locaciones fisicas que podremos usar

como espacios publicitarios para People UP.

A diferencia de otras plataformas de este tipo, la comercializacion propiamente tal se

desarrollara por parte del oferente. People UP asumira el proceso de promociéon de

productos mediante el desarrollo de campanas de marketing digital y de afiliacion, pero

no la venta, atencion de clientes de nuestros oferentes ni el envio o la gestién de

posibles devoluciones de los productos o servicios comprados por los usuarios.

En los anexos se grafica el modelo de negocios resumido.

3.2. Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global

La escalabilidad del negocio se define en un nivel:

Escalabilidad geogréafica: La primera fase de escalamiento geografico del
proyecto People UP tendra una duracion de 2 afos y se enfocara
geograficamente en la Regiéon Metropolitana. Desde el afio 3 People UP se
expandira en términos de servicios y publicidad a las regiones de Chile con

potencial de mercado de mas de MM$ 33.000:
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Tabla 3.1: Target Fase | + Fase Il escalamiento

Region Publico Objetivo MMS
Coquimbo 14.737 $1.443
Valparaiso 41.238 $4.413
O'Higgins 17.948 $1.534
Maule 21.159 $2.074
Biobio 42.860 $3.952
La Araucania 20.716 $1.635
Los Lagos 16.530 $661
Metropolitana 131.448 $18.191
TOTAL 306.638 $33.903

3.3. RSE y Sustentabilidad

Nuestro modelo de negocios no solo apunta a la generacion de rentabilidad, sino
también a la contribucion de la solucién de un problema social y por lo tanto a ser un

agente de cambio.

Creemos que el poder del mercado debe servir para fortalecer la comunidad de las
personas mayores y aportar a la integracién de nuestra sociedad. A través de People
UP, estaremos aportando a la generacion de una identidad positiva de las personas
mayores, resignificando el concepto de adulto mayor mediante experiencias de

aprendizaje, participacion y desarrollo.

Esto aumentara capital social (vinculos sociales que disponen los individuos) y
bienestar de los miembros de nuestra comunidad, al mismo tiempo que permitira

construir una sociedad mas integradora.

Consideramos que nuestro plan de negocio puede constituirse como una empresa B

(Benefit Corporations “B Corps”), ya que se utilizaria la fuerza del mercado para dar
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solucion a un problema social, la exclusion de las personas mayores y sus
oportunidades de vivir con un adecuado grado de bienestar y capital social. De este
modo el proyecto incorpora intereses no financieros, buscando poner a las personas al

centro creando y aportando valor para todos los involucrados, incluida la sociedad.
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4. Plan de Marketing

4.1. Objetivos de Marketing

El primer paso sera generar alianzas con empresas interesadas en utilizar la plataforma
como un canal de avisaje y/o difusién de sus productos y servicios para el target. Con
estas empresas se desarrollaran contratos anuales, los cuales, para el primer afio en
operacion de la companiia, tendran un periodo libre de cobro (tres primeros meses),
plazo en que se trabajara en la incorporacién de usuarios. De este modo contaremos
con una base de clientes y oferta disponible atractiva cuando comiencen a ingresar los

usuarios.

En este contexto, los objetivos de marketing son:

e (Captacion de empresas que cuenten con productos o servicios de interés para la
comunidad con el propdsito de publicitar productos de interés para el segmento.
o Objetivo: Establecer alianzas estratégicas con 30 empresas de avisaje y

10 empresas con afiliacion durante el primer afio de operacion.

e Generacion de alto trafico del target en nuestra plataforma, con el fin de
constituirse como un canal relevante mediante el cual distintas empresas
pueden publicitar sus ofertas o bien generar difusion de su marca.

o Objetivo: alcanzar un total de 219.901 visitas anuales del nicho en

nuestra plataforma durante el primer afio de operacion.

e Crear awareness en el target construyendo presencia de marca, llegando a
influenciadores y potenciando el rol social detras de la comunidad (inclusion,

auto valencia, promocion del envejecimiento activo). Esto involucrara el
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desarrollo de constantes campafas en linea que permitan pasar del awareness
a las visitas a la plataforma, de manera tal que los usuarios se inscriban y
formen parte de la red.
o Objetivo: Difundir la plataforma, sus servicios y beneficios al target de
manera de contar con 22.291 usuarios registrados hacia el final del primer

afio de operacion.

e Incorporar como influenciadores a los familiares de las personas mayores, con el
fin de generar valor también para ellos a la vez que identifiquen el valor para sus
familiares. A partir de una de las investigaciones revisadas, se desprende que la
principal fuente de participacion social es el hogar, observandose que el capital
social familiar influye de manera importante sobre la participacién individual de
los mayores, generando una mayor percepcion de bienestar subjetivo.'”

o Objetivo: Generar awareness en 50.610 influenciadores al fin del primer

ano.

4.2. Estrategia de segmentacion

Desde la perspectiva de los clientes usuarios y su vinculacion con el servicio, podrian
ser segmentados en las siguientes aproximaciones a la plataforma, de acuerdo a sus
variados intereses levantados en el estudio de mercado realizado. Entonces, en orden
de importancia para nuestros clientes usuarios, segmentamos los intereses de la

siguiente forma:

e Obtener informacion de actividades: ya disponibles en el mercado, pero con

falta de difusion y gestion por parte de los oferentes.

7 Estudio de Capital Social, “Participacion en asociaciones y satisfaccion personal de las personas
mayores en Chile”, Maria Soledad Herrera Ponce, Raul Pedro Elgueta Rosas, Maria Beatriz Fernandez
Lorca, 2014.

34



e Comprar productos y servicios con condiciones preferentes: interesados en

adquirir productos o servicios difundidos en la plataforma.

e Generar oportunidades de intercambio: generar una oferta de algo propio que
pueda ser de interés para el resto de la comunidad y fomentando un intercambio

de caracter colaborativo o de negocios que brinde beneficios a los involucrados.

e |[nteractuar: establecer contacto con otros miembros de la comunidad con un fin

social.

e Postular a ofertas de empleo: motivacion por mantener la vinculacién con el
ambito laboral y/o generar ingresos, mediante el desarrollo de actividades

profesionales en formato part-time o de reemplazo.

Desde la perspectiva de los clientes oferente, identificamos dos grandes segmentos:

e Pequeiias empresas y emprendimientos: empresas de menor envergadura
que pueden o no estar iniciandose en la industria, que aun no cuentan con
canales de marketing digital y usan canales exclusivamente tradicionales y por
tanto mas acotados.

e Medianas y grandes empresas: que cuentan con distintos canales para la
comercializacién de sus productos y servicios, que les interesa difundir su oferta
mediante avisaje en determinados sitios que se focalizan en su target con el
propdsito de aumentar sus posibilidades de difusion y venta. Dentro de este
segmento podemos encontrar a empresas que desarrollan una nueva linea de
negocio orientada al target, que identifican en nuestro canal un medio de interés
para promocionar y evaluar la respuesta del mercado ante sus nuevos
productos.
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4.3. Estrategia de Producto/Servicio

People Up es una plataforma web que concentra la oferta de servicios y productos para
personas mayores y que adicionalmente brinda ciertas herramientas (redes sociales,
posibilidades de intercambio, bolsa de trabajo). Estas funcionalidades de la plataforma,
permiten conformar una comunidad on line, orientada exclusivamente a personas
mayores de 55 afios que otorga constantes beneficios a sus miembros, considerando

sus demandas y necesidades.

e De cara a nuestros clientes usuarios, la estrategia producto/servicio de People
UP apunta a cubrir la brecha existente entre la oferta actual en el mercado de
empresas y organizaciones y el target de personas mayores. La plataforma en
sus distintas funcionalidades pretende aumentar las interacciones entre el target
y los servicios y productos destinados a su satisfaccidon, favoreciendo el
envejecimiento activo, la integracion con la sociedad, el aumento de su capital

social y su bienestar.

El énfasis social de la empresa sera un atributo a destacar en las campafas a

realizar

e En relacidén a nuestros clientes avisadores, los aspectos distintivos radican en
la estrategia de marketing y CRM que permite ubicar las ofertas de los diversos
avisadores en los usuarios adecuados, esto a partir de la informacién de
comportamiento, habitos, preferencias, etc. levantada en el sitio web o app
movil. Ademas, es posible realizar feedback a nuestros clientes avisadores para

que optimicen su oferta.
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4.4. Estrategia de Precio

e Para los clientes usuarios de la comunidad la plataforma es de uso gratuito,
s6lo deben proveer de datos para su registro e inscripcion y de informacién

durante su navegacion en la plataforma.

e Los clientes empresas avisadoras en alianza que ofrezcan productos vy
servicios con condiciones preferentes, interesadas en aumentar el trafico para la
posterior conversién en sus canales de comercializacion tendran un cobro fijo
mensual por avisaje, considerando 4 tramos de precio en funcion de la

exposicion en la plataforma.

e Los clientes empresas avisadoras interesadas en desarrollar marketing de
afiliacion en el portal de People UP, se les generara un cobro asociado al
numero de visitas registradas en nuestro portal, es decir un cobro por impresion

(Coste por mil impresiones CPM).
e El cliente portal de empleo en alianza que brinde el servicio de bolsa de trabajo
especifica para personas mayores pagara por formulario completado, generando

un cobro por Lead (CPL).

Los precios iniciales establecidos por People UP se detallan en |la Tabla 4.1:
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Tabla 4.1: Precios Netos Iniciales

Cliente Cobro Monto

Primer tramo: $200.000
Segundo tramo: $350.000
Tercer tramo: $700.000
Cuarto tramo: $1.200.000

Cobro mensual por avisaje por
Empresas oferentes tramo segun presencia en
plataforma

Empresas con avisaje en la
plataforma

Empresas asociadas a bolsa
de trabajo

Cobro por 1000 impresiones (CPM) |S 7.400

Cobro porlead (CPL) $962

En cuanto a los precios definidos inicialmente para empresas oferentes, el precio se
determind en base al % de ingresos que destinan las pequefnas, medianas y grandes

empresas a marketing y fidelizacion.

El precio a empresas de avisaje se definio en base a referencias de empresas
avisadoras para segmentos especificos (por ejemplo, avisadores de eDarling,

plataforma para que los solteros busquen pareja)

Finalmente determinamos un cobro por lead asimilandolo a un registro completo de una
BBDD de nicho.

4.5. Estrategia de Distribucion

Dado que no ofreceremos el servicio logistico para la entrega de los productos que se
ofrezcan en la plataforma, dado que seremos un canal de avisaje, cada empresa
oferente se hara cargo de la distribucién de los productos comercializados mediante
sus canales. Lo mismo ocurre con las actividades ofrecidas por organizaciones y los
empleos asociados al portal laboral en alianza. Sin embargo, entendiendo el impacto
que este aspecto posee en la percepcion del cliente de un servicio de calidad y de

confianza, se pondra especial énfasis en monitorear como la empresa oferente se hara
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cargo de esto mediante un sistema de puntuacion que les brinde informacién clara,

objetiva y actualizada a los usuarios.

De este modo asumiremos la distribucion de la oferta a través de la plataforma web
(sitio y app smartphone) que a su vez se publicitara en medios digitales, enfocados y

optimizados en los canales de alto trafico del target.

4.6. Estrategia de Comunicacion y ventas

La propuesta de valor se comunicara en distintos medios, complementando canales
tradicionales con digitales dado que el segmento es usuario de Internet y mantiene un
vinculo con los canales digitales. De manera secundaria abordaremos por estos
canales digitales a los familiares de los clientes usuarios, ya que en funcion de las

investigaciones revisadas actuarian como influenciadores’®.

Considerando que el estudio de mercado realizado con el target indica que un 96% de
los encuestados utiliza la radio como medio de comunicacién para informarse o
entretenerse (Cooperativa, Bio Bio, Agricultura, ADN Radio Chile, Infinita) y el 64% de
ellos la usa diariamente, es fundamental considerar dentro del plan de comunicacién a
este medio. En tanto, la inclusion de medios digitales en el plan de comunicacién
también es muy relevante, dado que en relacion a la revision de diarios on line, la
frecuencia semanal o mayor asciende a un 73% vy la visita semanal o mas seguido de

determinadas paginas de internet es realizada por un 77% de los encuestados.

También comunicaremos nuestra comunidad en organizaciones publicas y privadas
que ofrecen actividades orientadas al target, con el fin de generar el vinculo entre

People UP y entidades de confianza para las personas mayores.

'8 Participacion Social y Bienestar en la Vejez, Herrera MSP et al, 2014.
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Como se trata de un modelo multi-sided, es importante comunicar para todos los
clientes la propuesta de valor, destacando a cada uno sus beneficios. En cuanto al
target empresas avisadoras, participaremos en eventos especializados y generaremos
presencia en agencias de marketing para presentarnos como avisadores para sus
clientes, de manera de establecer una relacion como socios estratégicos. También
buscaremos vincularnos con empresas claves a través de sus areas de marketing
digital para presentar la plataforma, establecer convenios y generar respaldo a nivel de

impacto comunicacional.

A continuacién, se presentan algunas acciones a incorporar para la difusién de People
UP:

e Participacion en eventos como desayunos Icare, asociados con el target (“Vivir
hasta los 100”). Instancia relevante para vincularse con otros actores relevantes
del segmento, actualizar informacion y datos respecto de los ambitos que aborda

People Up, difundir la comunidad y sus beneficios dando cuenta de sus logros.

e Difusion mediante nuestra propia plataforma web principal fuente de informacion
de nuestra comunidad mediante campafas atractivas que seran medidas y
reformuladas oportunamente en funcion de sus resultados, permitiendo una

rapida capacidad de reaccion.

e Mailing HTML, envios de correos masivos dirigidos de manera directa y
personalizada a nuestros usuarios y potenciales usuarios para difundir nuestra
comunidad. Medio de comunicacion eficiente que nos permitira el desarrollo de
acciones de seguimiento a un bajo costo. La base de datos estara compuesta
por los correos registrados en la plataforma y por bases que sean compartidas

por municipalidades y socios estratégicos.
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Difusion mediante las Redes Sociales de mayor uso evidenciado en el segmento
(52% Facebook, 21% Youtube y 5% Twitter). Las redes constituyen canales
controlados de comunicacion online que nos permitiran transmitir y fidelizar a

nuestro publico objetivo mediante campanias.

Alianzas de colaboracién con Programa Adulto Mayor PUC, Observatorio Social
del Envejecimiento y la Vejez Universidad de Chile, Centro UC Politicas
Plblicas, que nos permitiran desarrollar difusion entre sus participantes
personas mayores mediante la entrega de informacion de la comunidad y sus

beneficios.

Material POP en organizaciones publicas y privadas asociadas al target
(municipalidades del sector oriente de la Region Metropolitana, cajas de
compensacion, fundaciones como Oportunidad Mayor, clubes de colonias, etc.).
Esto nos permitira desarrollar difusién entre sus usuarios mediante la entrega de

informacion de la comunidad y sus beneficios.

Recomendacion “boca en boca” identificando a influenciadores lideres en cada
ambito (laboral, entretencién, salud, etc.) que difundan la comunidad y sus
servicios, dando cuenta de sus experiencias y los beneficios reportados,
generando testimonios y recomendaciones que aporten positivas referencias de
la plataforma. Esto contribuira en la construccion de confianza y mayor
incorporacion de miembros a la comunidad. Para identificar a los influenciadores
se actuara en dos vias, “expertos validados” en cada una de las areas
mencionadas que permitan generar interés y librarse de posibles prejuicios.
Otros influenciadores seran los “usuarios clave” miembros de la comunidad que
por incorporar a un nuevo usuario (que responda a los criterios de captacion

definidos), sera premiado (tanto el usuario presentador como el presentado).
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La estrategia de ventas para empresas avisadoras se enfocara en captar empresas con
participacion de mercado relevante en industrias atractivas para las personas mayores,
a través de la generaciéon de reuniones de presentacion del servicio y luego un
seguimiento para la generacidn de alianzas. Para esto ofreceremos pilotos de avisaje,
activaciones comerciales iniciales, etc. sin costo durante los primeros 3 meses de
funcionamiento de People UP, para que las empresas se familiaricen con la plataforma

y su target, con el objetivo final de generar una alianza sostenible en el tiempo.

Es necesario reforzar que el hecho de incorporarse primero que la competencia a esta
plataforma es una clara ventaja, ya que nuestro objetivo es captar a muy pocos actores

por industria y corren el riesgo de quedar fuera.
Por otro lado, apuntaremos a empresas mas pequefas, pero mas especializadas en las
personas mayores y a empresas mas diversificadas, pero con mayor volumen de

ventas, con el fin de dar valor a la plataforma.

4.7. Presupuesto de marketing y cronograma

Tabla 4.2 Presupuesto de marketing del primer quinquenio

Ano 1

Ano 2

Ao 3

Ano 4

Ao 5

TOTAL

Presupuesto marketing

$40.535.110

$28.941.257

$55.319.994

$63.333.477

$83.191.644

$287.754.558

% de ingresos

53,75%

11,33%

13,31%

9,36%

7,61%

El detalle del presupuesto, actividades de lanzamiento y régimen y cronograma puede

ser revisado en los anexos del documento.

Con el objetivo de eficientar el presupuesto de marketing, plataformas como google
ads, google adwords y facebook ads permiten ir ajustando constantemente la inversion

en marketing digital, en relacion a los resultados obtenidos en intervalos pequefios de
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tiempo, gracias a las plataformas de seguimiento y control que ponen a disposicién de
sus usuarios. Para lograr un ajuste adecuado que optimice el presupuesto destinado,
es fundamental contar en el equipo con personal experto en publicidad on line,
certificado en estas plataformas. Ademas, la capacitacion a través de Facebook
Blueprint permite crear paginas de Facebook e Instagram Optimas para apoyar la

publicidad de People Up generando presencia en estas redes sociales.
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5. Plan de Operaciones
People Up ofrece ser parte de una Comunidad on line que entrega cuatro
funcionalidades al usuario:
1. Informacién consolidada sobre una amplia variedad de oportunidades ad hoc a
sus necesidades y particularidades.
2. Posibilidad de acceder a productos y servicios atractivos con condiciones
preferentes y en ocasiones gratuitas.
3. Oportunidad para desarrollar acciones de intercambio (colaborativo o de
negocios).

4. Interaccion social.

Para sus clientes avisadores la plataforma ofrece un canal digital de difusién especifico
al target, funcionando como una agencia de marketing digital y relacional que permite
disponibilizar su oferta de manera dinamica y segmentada al target. Adicionalmente,
para empresas interesadas en posicionar su marca o dar a conocer sus productos,
contenidos o servicios a el target, la plataforma permite realizar marketing de afiliacion
estableciendo una relacién entre el sitio web de nuestra comunidad y del anunciante.

Esto permite a las empresas generar una fuerte presencia de marca en el target,
aumento en ventas, ocupacién de puestos de trabajo disponibles, asi como también

conocer las preferencias del mercado objetivo.

Adicionalmente la plataforma se constituye como un medio de difusién orientado a
municipalidades, centros del adulto mayor, clubes, cajas de compensacion, etc. a
quienes ofrece contar con toda la informacion de su oferta en un formato web simple y
amigable que puede ser difundido a un amplio porcentaje del target (mas alla de lo que
se logra mediante los recursos propios de estas organizaciones), favoreciendo una

fuerte visibilidad de su oferta en un sitio especializado.

En términos de la operacidn, usuarios, con sus ideas, necesidades e inquietudes se
44



registraran en la plataforma. De acuerdo a ciertas preguntas en el logging y su
comportamiento como usuarios, visualizaran contenido personalizado en relacion a sus
intereses.

Usuarios podran realizar cualquiera de los cuatro procesos que conforman la
funcionalidad de People Up. Se contara con un sistema de puntuacion (calidad y

confianza) el que dara feedback para evaluar el desempefio de los avisadores.

Desde el punto de vista del avisador, los avisos estaran definidos en campanas las
cuales podran actualizar sus graficas en forma mensual, debiendo cumplir
determinadas normas de publicacion establecidas por People Up y formatos
especificados con anterioridad. Disefadores asesoraran a los clientes en este aspecto,
asegurando el correcto cumplimiento de la linea editorial y adicionalmente brindaran
informacion respecto del desempefio del mes anterior (resultados estrategia SEM,
CPC, entre otros indicadores), para que el cliente pueda analizar en conjunto con la

conversion lograda en su landing page y asi evaluar proximas campanas.

Los pagos se generaran de acuerdo a las condiciones previamente establecidas en su

plan.

Cada empresa oferente se hara cargo de la venta y distribucién de los productos

comercializados mediante sus canales.

El detalle del Plan de Operaciones se encuentra en la Parte Il del Plan de Negocios.
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6. Equipo del proyecto

6.1. Equipo gestor

El proyecto posee tres areas de negocio claves:

Comercial: Desarrollo de alianzas a largo plazo con empresas avisadoras y oferentes
que permitan por una parte contar con una atractiva oferta hacia nuestros usuarios,
como también contar con una generacién de ingresos constante.

Andrea Paez sera responsable de este rol, dada su amplia experiencia en el desarrollo
de estrategias efectivas y de negociacion para generar alianzas comerciales.
Adicionalmente ha asesorado a empresas en el desarrollo de experiencias de servicio,
las que se focalizan en posicionar al cliente al centro de la toma de decisiones

estratégicas para el negocio.

Dado que la plataforma es un modelo multi sided, requiere en paralelo de la generacion
del mayor numero de usuarios posible. Para lograr esto nos enfocaremos en
posicionarnos como Partners de organizaciones publicas y privada que estén bien
posicionadas y sean valoradas por el segmento (municipios, programas Universitarios
asociados al target, entre otros).

Camila Montedonico liderara este rol, haciendo uso de su experiencia de consultoria en
la direccion de proyectos asociados a bienestar, calidad de vida, autocuidado,

reclutamiento y seleccion, entre otros.

Un tercer ambito critico es conocimiento especializado en el disefio, codificacion y
actualizacion tanto de sitios web como aplicaciones. Esta posicion aun no esta cubierta,
pero es considerada clave por lo que se definira un perfil de cargo que permita
consolidar todos los conocimientos y habilidades requeridos para contar con un
proceso de reclutamiento y seleccién que nos permita identificar al éptimo candidato
para este cargo.

El detalle del Equipo Gestor se encuentra en la Parte Il del Plan de Negocios.
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7. Plan Financiero

En cuanto a la generacién de ingresos, se cobrara al cliente (empresa avisadora) un
fee fijo mensual asociado a un % promedio del presupuesto de marketing y fidelizacién
de las empresas. Para las empresas interesadas en desarrollar marketing de afiliacién
(branding) se ofrece un cobro mensual asociado al numero de visitas registradas en
nuestro portal denominado cobro por impresion (Coste por mil impresiones CPM) que
se relaciona con la cantidad de veces que se muestra un anuncio en el portal

(denominado impresion).

Para consultoras/empresas que ofrezcan oportunidades laborales, se generara un
cobro por Lead (CPL), valorando la conversion de un usuario en lead, es decir, en una

persona que nos ha dado mas informacién mediante su registro en el formulario.

Para organizaciones publicas y privadas tipo Municipales, Senama, Centro para el
Adulto Mayor, se contempla establecer una relacién de Partners y desarrollar un
intercambio tipo canje, mediante la cual se realizara difusion de sus actividades al
target a cambio del respaldo, reputacion y locaciones fisicas para utilizar como

espacios publicitarios para People UP.

En términos financieros se definieron supuestos en relacién a la estimacion de
demanda, en el caso de las empresas avisadoras, se generd un funnel desde la
proyeccion de awareness en influenciadores y nicho hasta el numero de visitas.

Para las empresas en alianza se tom6 como referencia empresas de avisaje y market
place masivas ponderado por el tamafio de mercado de People Up.

En cuanto a la bolsa de trabajo, la estimacion de demanda se calcul6 en base al % de

mercado actualmente empleado, ponderado por el numero de socios de la plataforma.
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La evaluacion del proyecto considera la evaluacion del valor terminal del negocio con
una tasa de crecimiento a perpetuidad del 5%, la tasa de descuento a utilizar es de
18,40%, la tasa libre de riesgo considera los bonos del banco central en pesos con
vencimiento a 10 anos, dado el horizonte de evaluacién del proyecto.

El Beta fue calculado como un promedio de los Beta de las industrias de software y

aplicaciones para smartphones.

Se agrega a la estimacion un “premio por riesgo de mercado”, un “premio por liquidez”
que representa el riesgo en liquidez de la no diversificacion en paises emergentes
como Chile. Finalmente, se incorpora un “premio por start up”, dadas las caracteristicas

del negocio.

El detalle del Plan Financiero se encuentra en la Parte Il del Plan de Negocios.
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8.

Riesgos criticos

Se identifican los siguientes riesgos:

Amenaza de entrada de empresas avisadoras de gran escala, asociada a la

tendencia mundial de potencial el target.

Menor relacion de los potenciales compradores con la compra on line y menor

bancarizacion en relacién con el resto de la poblacion.

Ingresar a la industria muy tempranamente en términos de timing, asociado al

desarrollo social, econémico y cultural del target.

Dificultad en el control de la conversion (venta) que se genera por nuestras
campanas, implica el cobro por una tarifa fija que puede ser menor a la venta

generada y puede inhibir al cliente a la contratacion del servicio.

Generacion de ingresos basada en el trafico del sitio puede retrasar la llegada al

break even del negocio.

Experiencias insatisfactorias con el servicio de People Up (fallas de la
plataforma, catdlogo poco atractivo, etc.) que lleven a una fuga de usuarios

generando una baja tasa de trafico.

Inadecuada gestion de las campafas de marketing que afecten la creacién de

valor para todos nuestros clientes por desconocimiento de sus necesidades.

Incapacidad de generar vinculos con actores clave de la industria (instituciones y
organizaciones de personas mayores), que perjudiquen la capacidad de
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posicionarnos y crear confianza y lealtad con el target.

Planes de Mitigacion

e Desarrollar alianzas con empresas relevantes a mediano - largo plazo para

asegurar su preferencia por People Up en caso de nuevos entrantes.
e Favorecer el cobro por un costo fijo mensual o bien un margen de la venta final
(realizada en canales del cliente), que asegure la generacion de ingresos

constante.

e Mantener bajos costos operativos en caso de que el logro del break even sea a

un plazo mayor del proyectado.

e Realizar pilotajes de la plataforma para asegurar su correcta usabilidad.

e Contar con expertos en cargos claves que posean un amplio conocimiento de la

industria y vision del negocio.

El detalle de los Riesgos y Acciones de Mitigacion se encuentran en la Parte Il del Plan

de Negocios.
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9. Propuesta Inversionista

Desde la perspectiva del inversionista, la inversion total es de $350MM, concentrado en
capital de trabajo (considerando los 3 meses de gratuidad) y en Capex y Opex
(principalmente el desarrollo de la plataforma web).

Por lo tanto se requiere de un aumento de capital de $350MM, con un aporte de
inversionistas de $250MM.

En términos del porcentaje de propiedad, se propone un 40% de propiedad para el

inversionista y una valorizacion pre money de $275MM.

A partir del flujo de caja del inversionista, se observa una TIR del inversionista del 37%,

con un valor empresa de 4.470MM en un horizonte de 5 afios.

El multiple usado para valorizar el proyecto People UP fue calculado en base al
promedio de los multiples de las industrias de software y aplicaciones para

smartphones.

En el anexo 12.18 se encuentra el flujo de caja del inversionista. En el anexo 12.19 se

encuentra el detalle de la inversidn necesaria para llevar a cabo el proyecto.

El detalle de la Propuesta al Inversionista, asi como los anexos asociados se

encuentran en la Parte Il del Plan deNnegocios.

19 Damodaran online http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/vebitda.html
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10. Conclusiones

People Up ofrece a la sociedad y al mercado la oportunidad de descubrir una nueva
generacion de personas mayores, quienes sin duda manifiestan interés y capacidad
para mantenerse como un agente social activo, como también un sujeto de consumo
atractivo. Por lo tanto nuestro modelo de negocios no sélo apunta a la generacion de
rentabilidad, sino también a la contribucién de la solucién de un problema social y por lo

tanto a ser un agente de cambio.

Creemos que el poder del mercado debe servir para fortalecer la comunidad de las
personas mayores y aportar a la integracién de nuestra sociedad. A través de People
UP, estaremos aportando a la generacion de una identidad positiva de las personas
mayores, resignificando el concepto de adulto mayor mediante experiencias de

aprendizaje, participacion y desarrollo.

De este modo, la disponibilizacion de ofertas orientadas a promover distintas
oportunidades que impliqguen una mayor integracidn social, permite colaborar con
resignificar el concepto “personas mayores”, alejandose de ideas como “hacerse mayor
es una complicacién” o bien de sentimientos como el aislamiento social y la pérdida de

la independencia.

La principal ventaja competitiva de este negocio, es el reconocer y descubrir al “nuevo
adulto mayor” y brindar a las empresas clientes de informacion sobre sus preferencias
y necesidades para que puedan desarrollar y crear nuevos productos y servicios que
sean de interés para este target. Esto nos permite transferirle a nuestras empresas
clientes nuestra ventaja competitiva y darles un timming anticipado para posicionar su

oferta en el segmento, lo cual favorecera su posicionamiento y liderazgo.
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12. Anexos

12.1. Resultados Encuesta Casen 2015, Ministerio de Desarrollo Social.

Tabla 12.1: Poblacién

NUmero y porcentaje de personas de 60 anos y mas por region
(2009-2015)

(Numero y porcentaje de poblacién regional, personas por region)

2009 2011 2013 2015

Namero Porcentaje NOGmero Porcentaje NOmero Porcentaje NOGmero Porcentaje
Arica y Parinacota 20.771 11,6 25.322 14,4 25.066| 14,6/ 29.305 17,5
Tarapacd 28.795 9,9 40.512 13,4| 38.428) 12,2 40.467] 12,4
Antofagasta 71.149 13,2 66.976| 12,1 62.499 11,1 72.367 12,6}
Atacama 25.756 9,5 42.797 15,6/ 37.371 13,5 39.328 14,0}
iCoguimbo 108.982 15,6} 109.318 15,2 115.456) 15,6/ 133.593 17,6}
\Valparaiso 267.514 15,7 329.857 18,8/ 328.332 18,3 376.326) 20,6
I0'Higgins 142.537 16,5 137.382 15,6 146.948 16,3 162.171 17,7
Maule 149.359| 15,1 162.005 16,2 190.931 18,7 191.884 18,6}
Biobio 291.825 14,7 314.013 15,6/ 348.361 17,0l 389.191 18,8
La Araucania 146.221 15,6} 165.659 17,4| 172.212] 17, 189.076 19,2
Los Rios 52.398 14,4 63.615 17,3 72.428 19, 71.990 19,5
Los Lagos 117.570 14,8} 127.827 15,5 146.564| 17,4 150.241 17,4
Aysén 12.021 12, 12.890 13,0 14.580] 14,4 15.325| 14,
Magallanes 20.242] 13, 28.940 19, 25.087 16,7 29.298] 19,4
Metropolitana 1.031.093 15 1.011.238 14,7 1.160.894 16,5 1.185.041 16,6

2.486.233 15,0 2.638.351 15,6 2.885.157 16,7 3.075.603
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Gréfico 12.1: Distribucion de poblacidén por sexo - mayores de 60 afios
Distribucion de las personas de 60 anos y mas segiin sexo (2015)

(Porcentaje, personas de 60 afios y mas)

Hombre
42,7%

Grafico 12.2: Uso de Internet

Distribucion de personas de 60 aios y mas que NO usan internet
segun quintil de ingreso autonomo per capita del hogar (2015)

(Porcentaje, personas de 60 afios y mas que no usan internet)

30,0
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10,0

5,0

0,0
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Grafico 12.3: Uso de Internet — Mayores de 60 afios

Distribucion de personas de 60 afos y mas
segun frecuencia de uso de internet (2015)
(Porcentaje, personas de 60 afios y mas)
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Gréfico 12.4: Ingreso promedio/mes personas ocupadas — mayores de 60 afios

Ingreso promedio mensual de la ocupacion principal
de personas de 60 afios y mas ocupadas,
por quintil de ingreso autonomo per capita del hogar (2015)

(Pesos de Noviembre de 2015, personas de 60 y mas afios ocupadas por quintil)
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Tabla 12.2: Composicién del ingreso — Mayores de 60 afios

Composicion del ingreso de personas de 60 afos y mas,
por sexo y quintil de ingreso autonomo per capita (2015)

(Porcentaje, Pesos de Noviembre de 2015)

Quintil de ingreso auténomo nacional per capita

Ingresos
I II III v
Ingreso del Trabajo 22,2 41,6 49,1 53,6 65, 55,9
Otro Ingreso Auténomo 39,1 47,0 44,7 43,7 33, 38,3]
Hombre Ingreso auténomo 61,3 88,6 93,8 97 .49 99, 94,7
Subsidios monetarios 38,7 11,4 6,2 2,6 0, 5,3
Ingreso total 100,0 100,0, 100,0 100,0 100, 100,0
Ingreso del Trabajo 8,0 14,7 19,8| 28,5 42,8| 28,7
Otro Ingreso Auténomo 30,0] 57,1 63,7 62,5 55,3 55,7
Mujer Ingreso auténomo 38,0 71,8{ 83,5 91,0 98, 2] 84,5
Subsidios monetarios 62,0 28,2 16,5 9,0 1,8 15,5
Ingreso total 100,0 100,0 100,0| 100,0 100,0 100,0

Ingreso del Trabajo
Otro Ingreso Auténomo
Ingreso auténomo

Subsidios monetarios 50,2
Ingreso total 100,0

* Se excluye el servicio doméstico puertas adentro y su nicleo familiar.
Nota: "Otro Ingreso Auténomeo” incluye jubilacién o pensién de vejez, montepio o pensién de viudez, otro tipo de pension. "Subsidios monetarios”
incluye Pension Basica Solidaria (PBS) y Aporte Previsional Solidario (APS).

Gréfico 12.5: Tasa de ocupacion — mayores de 60 afios

Tasa de ocupacion de personas de 60 afnos y mas
por quintil de ingreso autonomo per capita del hogar (2015)

(Porcentaje, personas de 60 afios y mas por quintil)
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Gréfico 12.6: Ingreso promedio/mes por region — mayores de 60 afios

Ingreso promedio mensual de la ocupacion principal de personas de
60 aifnos y mas ocupadas, por region (2015)

(Pesos de Noviembre de 2015, personas de 60 y mas afios ocupadas por regién)
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Grafico 12.7: Distribucion por dependencia funcional — mayores de 60 afios

Distribucion de personas de 60 afios y mas por indice de
dependencia funcional (2015)

(Porcentaje, poblacién de 60 afios o0 mds)
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Gréfico 12.8: Distribucién por dependencia funcional segun quintil — mayores de

60 afios

Distribucion de personas de 60 afnos y mas con dependencia
funcional segin quintil de ingreso auténomo per capita del hogar
(2015)

(Porcentaje, poblacion de 60 afios o mas con dependencia funcional)
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Grafico 12.9: Distribucidon con acceso a servicio financiero segun quintil —
mayores de 60 afios

Distribucion de personas de 60 afios y mas que accede a cada tipo de
servicio financiero segin quintil de ingreso auténomao
per capita del hogar (2015)
(Porcentaje, personas de 60 afios y mas por quintil)
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Gréfico 12.10: Distribucién de tipo de servicio financiero — mayores de 60 afios

Porcentaje de personas de 60 afios y mas
que accede a cada tipo de servicio financiero (2015)
[Porcentaje, personas de 60 afios y mas)
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12.2.Resultados Encuesta de Presupuestos Familiares, (EPF 2011 - 2012)
Instituto Nacional de Estadisticas (INE)

Tabla 12.3: Distribucion de gastos por hogar por quintil — totales regionales

* CUADRO 5A: Gasto promedio mensual y estructura del gasto por hogar, por grupo quintil de hogares ordenados de acuerdo al ingreso del hogar, segin

divisidn, Total Capitales Regionales (excluye arriendo imp lo)
GASTO PROMEDIO POR HOGAR ESTRUCTURA DEL GASTO PROMEDIO MENSUAL POR HOGAR
oIVISION GLOSA TOTAL DE GRUPO QUINTIL (*) TOTALDE GRUPO QUINTIL(*)

HOGARES | ] i w v HOGARES ' i [ v v
TOTAL 807409 266575| 41569 sesasu| s74.291(18e4s17| 10000 10000 10000| 10000| 10000 100,00
01.0.0.00.00 | ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 150439 85433| 117936 145003| 172569 231247 1863 32,05 2834 2477 19,74 12,21
02.0.0.0000 | BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO ¥ ESTUPEFACIENTES 13.200 5.090 B625| 12565 16146 23573 163 191 2,07 215 1,85 124
03.0.0.00.00 | PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO 35.412 8651| 15775| 26572 42372| 83889 439 325 379 454 485 442
04.0.0.00.00 | ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS COMBUSTIBLES 1082806 51496| e7562| ssees| 122884| 213142 1348 19,32 16,23 15,19 14,05 11,25

MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y PARA LA CONSERVACION

05.00.0000 | ORDINARIA DEL HOGAR 55.245 14144 21620 29.341 50649 | 160.471 6,84 531 520 501 579 847
06.0.0.00.00 | SALUD 50.657| 13258 21367| 33.a24| 57200 128334 627 497 513 566 654 6,77
07.0.0.00.00 | TRANSPORTE 132228 26507| ss220( siso7| 137212 362393 1638 9,94 12,719 13,97 15,69 19,13
080.0.00.00 | COMUNICACIONES 39327| 12302 20076| 30.226| 48116| 85913 487 462 482 5,16 5,50 453
09.0.000.00 | RECREACIGN ¥ CULTURA s4522| 13923 21986| 35359 55768 145577 675 522 5.28 6.04 638 7.68
10.0.0.00.00 | EDUCACIGN 63955 12990 27.716| 38655| 67.530| 172887 7,92 487 6,66 6,50 7,72 9,13
11.0.0.00.00 | RESTAURANTES Y HOTELES 33.846 6807| 12855| 19.807| 34396| 95364 419 2,55 3,08 338 393 5,03
12.0.0.00.00 | BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS 69772 15974| 27.431| 44057 esami| 191928 864 599 659 7.52 7.95 10.13
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Tabla 12.4: Distribucion de gastos por hogar por quintil — gran Santiago

= CUADRO 5B: Gasto promedio mensual y estructura del gasto por hogar, por grupo quintil de hogares ordenados de acuerdo al ingreso del hogar, segun
divisién, Gran Santiago (excluye arriendo imputado).
ASTO PROMEDIO MENSUAL POR HOGAR ESTRUCTURA DEL GASTO ) MENSUAL POR HOGAR
DIVISION GLOSA TOTAL DE GRUPO QUINTIL {*} TOTAL DE GRUPO QUINTIL {*}
HOGARES 1 n m w v HOGARES I n n w v
TOTAL 803475 | 254.396 | 391.787 | 578.293 | 825337 1967562 100,00 100,00 100,00 100,00 100.00 100,00
01.0.0.00.00 | AUMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 154 540 87.236 | 121.230| 152420 | 176423 235,389 19,23 34,29 30,94 26,36 21,38 1196
02.0.0.00.00 | BEBIDAS ALCOHOUICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 13986 4721 B.920 12942 17.037 26.311 1,74 1,86 228 224 2,06 134
03.0.0.00.00 | PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO 33489 | 7295| 1s77s| 23511 seass 82,675 417 2,87 403 4,07 463 420
04.0.0.00.00 ALO.'AMIENTD__#GU& ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS CDMBUSTIE_LES 109.866 49.637 64.491 84557 | 118.166 232477 13,67 19,51 16,46 1462 1432 11,82
MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y PARA LA CONSERVACION
05.0.0.00.00 | ORDINARIA DEL HOGAR 54.633 13.243| 20.190| 26.807 | 46.094 165.832 6,80 521 515 464 5.58 B.4E
06.0.0.00.00 | SALUD 50535 | 11996 21044 31233 si1se0| 135.850 629 an 5.37 5,40 6.5 656
07.0.0.00.00 | TRANSPORTE 127.333 22.654 46.596 80.715 | 120.210 366.491 15,85 891 11,89 13,96 14,56 18,63
08.0.0.00.00 | COMUNICACIONES 37.908 11.411| 18390 29.193 | 46.868 83679 4,72 4,49 4,65 5,05 5,68 425
09.0.0.00.00 | RECREACION ¥ CULTURA 52955 | 12038 19.148| 35068 49723 14879 559 473 489 6,06 603 755
10.0.0.00.00 | EDUCACION 65476 13.098 19094 40915 64.734 189.541 815 515 4,87 7.08 784 9,63
11.0.0.00.00 | RESTAURANTES ¥ HOTELES 35155 | 6593| 11158 20023| 32318 105.683 438 2,59 2,85 346 392 5,37
12.0.0.00.00 | BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS 67.597 14.477 25.748 40.90% 64014 192.838 8.41 5,69 6,57 7.07 7.78 9,80

12.3.Encuesta Calidad de Vida en la Vejez, Chile y Sus Mayores (Universidad
Catdlica - Caja Los Andes)

En esta publicacion se encuentran los principales resultados que describen la calidad
de vida de las personas mayores en el pais, a lo largo de una década, a partir de los
datos de cuatro rondas de la ECV, realizada los afios 2007, 2010, 2013 y 2016.

El disefio metodolégico de la ECV es de tipo longitudinal, mayoritariamente de corte
transversal, es decir, en cada una de las cuatro rondas se han elegido muestras
independientes, seleccionadas de manera aleatoria y probabilistica en todas sus

etapas.

La encuesta representé al 75% de la poblacion adulta mayor de Chile. ElI tamafio
muestral fue de 1.613 casos. En 2010 y 2013 se amplié la representatividad de la
encuesta a la poblacion nacional de Chile. Se mantuvo una muestra de 1.600 casos
equivalente a la realizada en 2007, representativa de las personas de 60 o mas afos
que viven en ciudades de mas de 30.000 habitantes, pero se incorpord adicionalmente
una muestra de 400 casos de poblacion urbana y que vive en poblados de menos de
30.000 habitantes. De esta manera, la muestra total de 2010 fue de 2.002 casos, la de

2013 de 2.682 casos, y la del 2016 de 1.623 casos, siendo representativa de alrededor
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de un 86% de la poblacion total del pais. Errores muestrales minimos, suponiendo
muestreo aleatorio simple con varianza maxima: 2007: 2,4%; 2010: 2,2%; 2013: 1,9%;
2016: 2,4%.

A nivel metodoldgico, se homologan las unidades de medida de todas las variables a
una escala de 0 a 1, donde 0 es menor calidad de vida y 1 mayor calidad de vida.
Ademas, se calculan subindices para cada una de las cuatro dimensiones, que se
ponderan luego todas por igual en el indice final. El indice de calidad de vida tiene un
rango que va desde O (peor calidad de vida) hasta 1 (mejor calidad de vida) y sus
dimensiones son:

Tabla 12.5: Dimensiones de calidad de vida

Autopercepcion de salud
Condiciones fisicas Capacidad funcional
Atencién en salud

Suficiencia de ingresos

Condiciones materiales Satisfaccion de necesidades econdmicas

Suficiencia de necesidades afectivas

Relaciones afectivas Calidad de las relaciones familiares

Autopercepcién general de

Bienestar subjetivo satisfaccion con la vida
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Grafico 12.11: indice de calidad de vida

Indice de Calidad de Vida
en la Vejez (2007-2010)

indice de Calidad de Vida en la Vejez.
Base: total muestra 2007-2016

..'U'.I'J ..'0‘. 3 2010 ..'L"O.-‘
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Gréfico 12.12: Subindice de calidad de vida en la vejez

Subindices de Calidad de Vida en la Vejez.
Base: total muestra 2007-2016
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12.4.Presentacion GfK Adimark, septiembre 2015 | Vivir hasta los 100, ICARE.

José Miguel Ventura “Ojos puestos en el futuro”

El adulto mayor, un segmento cada vez
mas relevante para la poblacién
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2.7/12.000.,

Chilenos tienen mas de 60 afos,

Del total de hogares en Chile...

De todos los
hombres jefes de
hogar, el 29% es un
AM.

70 afos
{edad promedio de los AM que son jefes de hogares)

69 afios

© G September 23, 2015 | IGARE VIVIR HASTA LOS 100
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T ABC1 €2 C3 D Noie Cenm  RM  Cenim S
MNoris Sur
vs <BG0:11% 22% 31% 36 vs<60:10% 13% 53% 16% g
GFI( Adimark

De todas las
mujeres jefas de
hogar, el 35% es

una AM
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Y en los hogares con un AM de jefe de hogar,
vemos que...

54, i |42.| i |2«
ES JUBILADO / = ESTA *  SE DEDICAALABORES
PENSIONADO = TRABAJANDO =  DEL HOGAR

LWsssssEssEsEsnmEnnE"

DG Seplamber 23, 25 | ICARE VIVIR HASTA LOS 100

Adimarik

%

Y

ESTA BUSCANDO
TRABAJO

La cercania con la familia es menos relevante
al momento de elegir un lugar donde vivir

m Adultos mayores jefes de hogar gue trabajan m Tofal adulios mayores

Lugar tranquilo, lejos del ruido

Con buen acceso al transporte

Cerca de la familia

Cerca del comercio

S —

Cerca del trabajo

£ G September 23, 2015 | ICARE VIVIR HASTA LOS 100 Adultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan

GFI( Adimarle

Total Adultos Mayores 1
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El mejoramiento del hogar y la vida sana son
los temas que mas les interesan, pero se
desvinculan de la cocina.

m Adulto mayor jefe de hogar que trabaja m Total adultos mayores

Mejoramientos del hogar

Deportes en general
Autos, vehiculos motorizados

Ciencias-Innovacion y Tecnologia

Cocinar, comida
1 Palitica, gobierno
.....................................
Exploracion, aventura

Religion

£ G Ssptember 23, 2015 | ICARE VIVIR HASTA LOS 100 Adultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan

GFK Adimark

R Lo Deporte, Autos,
. Internet,
Tecnologia y

oo ntemer — Politica

son los temas gue mas interés les
generan con respecto al total de AM.

Total Adultos Mayores 1s

Estan mas tranquilos econémicamente

Porcentaje de encuestados gue pueden ahorrar a fin de mes

GF'( Adimark

Adultos mayoresque | ! ® o 8 o @ !

son jefes de hogar y trabajan

o
&

e & & & i

Total adultos mayores 45%

©GA September 23, 2015 | ICARE VIVIR HasTA Los o0 Avdultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan

Total Adultos Mayores 18
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Y ahorran principalmente para viajar GFI< Qe

B Adultos mayores jefes de hogar que trabajan H Total adultos mayores

1 Para las vacaciones

L o

Para cubrir una emergencia o imprevistos

e e
{ Para darse un “gus

Para tener una mejor jubilacién

Parar arreglos en el hogar

e ——
H Para invertir
i
1 Comprarse un auto
e —————
© G Septermber 23, 2015 | ICARE VIVIR HASTA LOS 100 Adultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan Total Adultos Mayores 19

. . . GF Adimarl
Estan mas bancarizados .

C‘*"Z”“* oo Sgun Realiza tramites
roducto financiera !
1 5% bancarios por

internet o
- +3%

Medios de pago que utilizan en un mes normal

Cuenta Rut Cuenta de Taretade Cuenta Tarjetade
Aharros Débito  Corriente crédito a
su nombre

Efseliva Tarata da Cheagues Pago da
erédiio cuentias 8
iravis de sifics
wab

5 | ICARE VIVIR HASTA LOS 100 Adultos Mayores que son Jofes de Hogar y Trabajan Total Adultos Mayores 24

DG Beplamber 23,
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Y estan mucho mas tecnologizados M'm”"

e celdat Es un smartphone Tiene

55% Whatsapp
+10%

Aplicaciones que tienen Actividades que realizan en sus

descargadas smartphones
78 80
66 b 59
a9 37
23 20 . 24 23 18 23
12 . L . 11 10 . g
Menzajes Mapas Noticizs  De negocios Tomar folos o Revisa su Actusliza redes Escuchar
Chat 0 para videos comen sociales misica
trabajar
G0t Seplember 23, 2015 | IGARE VIVIR HASTA LOs1on Pwdultos Mayeres que son Jefes de Hogar y Trabajan  Total Adultos Mayocres a5

- - o ( dimarik
Y estdn mucho mas tecnologizados A '

Usa internet todos o
a mayoria de los Tiene

dias 56% Facebook

 ; 8 r'i—'::r

Actividades que realizan en internet

Actualiza redes sociales

Descargando mdsica,
peliculas o series

Desde su hogar

Consultando direcciones o
ubicaciones

Leyendo blogs vy paginas de

Desde el Celular opinién

Programas de lamadas
gratuitos a través de intermet

© GfK Sepiember 23, 2015 | [CARE VIVIR HASTA LOS 100 Adultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan Total Adultos Mayores 28
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Y estan mucho mas tecnologizados

Presencia de bienes en sus hogares:

o
o
L
de pago Conexian a internet
MNotebook
IC VIR HASTA LOS 100

Adultos Mayores que son Jefes de Hogar y Trabajan

|

Suscripcior

Total Adultos Mayores

a sitios
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12.5.Presentaciéon GfK Adimark 2016, Obtenido de ICARE. José Miguel Ventura
“Vivir mas para vivir mejor”

‘ cic2 c3
, -
8% 5oy 51%

62%

: (1) Esta interesado en la 26%  qqv,
21% tecnologia %_
&ty Se tomé vacaciones el H

9 uitimo afio

% ‘Haido al estadioenlos gy, 79 3%
ultimos 3 meses

- Esté satisfecho consu 0% 64% g0,

5@0 tiempo libre

5 anos mas, los adultos
Ni Is es mé D
1‘equi\ir entes”e

)00

4.365.0’-"' |

|

2.680.000
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12.6.Presentacion GfK Adimark 2013, Obtenido de ICARE. José Miguel Ventura
“Radiografia del nuevo adulto mayor”

Chile se encuentra en el lugar

namero 19 del indice global de

vigilancia del envejecimiento,
siendo el primero de habla

hispana
(Fuente Helpage International)

¢/ Qué hemos escuchado en el tltimo tiempo? (G Adimark

Chile tiene un

La esperanza de vida de

los hombres es 76 airos

y el de las mujeres 22
QAROS (Fuente INE)

promedio de 70
afios como
esperanza de vida

saludable, 67 afios
para los hombres y

Cifras del censo revelan que Chile es el tercer pais mas
envejecido de Latinoamérica (Fuente Censo 2012)

72 aiios para las
mujeres.

(Fuente Indice EVAS de la OMS)

El 57,3% de los adultos mayores
son mujeres y el 42,7% hombres

(Fuente Casen 2011)

En el 2013 el 77% de los adultos mayores
no sabe como enfrentar la vejez mientras
que en el aifio 2012 era de un 66%.

(Fuente Senama, encuesta nacional de inclusion y exclusion del adulto)

¢, Que hacen en su tiempo libre?

% de los adultos mayores que realiza cada actividad

ESCUCHAR MUSICA DE RADIO, CD, ETC.

HACER REPARACIONES O ARREGLOS EN EL
HOGAR

REALIZAR MANUALIDADES COMO JARDINEAR,
PINTAR, ETC.

‘.‘,', Tendencia en los Gltimos 3 afios

D P ———

GrK Adimark

(M2011 1
; "' | 86% I

--------------------------

Realizadas
mucho mas
frecuentemente
que los menores
de 60 afios.
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¢, Qué hacen en su tiempo libre?

% de los adultos mayores que realiza cada actividad

(
vnsnr ruera e L ciuoaD. | - |
.

("2011 )
saurncus: [ =+ 1 { % |
LY

-

1]
NaveaAR EN INTERNET [ (2% 1 :r 2;11 ;
]

Y

IR AL GIMNASIO 7% t ! ioélolz :
1 486% |
N

',‘ Tendencia en los Gltimos 3 afios

Adimark

Euente: Chile 3D 2013, GfK Adimark

¢ Qué temas les interesa?

% de los adultos mayores gue manifiesta interés en cada tema

MUSICA

[MEJORAMIENTOS DEL HOGAR O

- DECORACION

COCINAR, COMIDA

LECTURA DE LIBROS

PELICULAS, CINE

"‘ Tendencia en los Ultimos 3 afios

GrK Adimark

Fuente: Chile 3D 2013, GfK Adimark
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GrK Adimark

¢ Qué temas les interesa?

BIENESTAR, VIDA SANA, EJERCICIO P~ 1
FISICO — s [ 2012 3
1}

CUIDADO PERSONAL, MODA, BELLEZA

FUTBOL

1
Menores de 60 afios |
35% :

'

AUTOS, VEHICULOS MOTORIZADOS

INTERNET
'l Tendencia en los Ultimos 3 afios

Fuente: Chile 3D 2013, GfK Adimark

Nivel de Felicidad

gue declara sentirse feliz con cada dimension

CHILE 2013

Laeoucacion pe sus Huos [ 7o% 58%
Lavivienoaoonoe vive ([ o5 59%

eL 8ARRIO O LocALIDAD DoNoE Vive [ 579 52%

| DISPONIBILIDAD Y APROVEGHAMIENTO DEL 2012 H
[ TIEMPO LIBRE . EB 47% 45% E

i
SU RELACION DE PAREJA _ 49% 51%

",', Tendencia en los Gltimos 3 afios

Fuente: Chile 3D 2013, GfK Adimark
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Nivel de Felicidad

LA RELACION CON MIS AMIGOS

ESTADO DE SALUD FISICA'Y MENTAL

EL TIPO DE TRABAJO O CARGO QUE
DESEMPENA

ASPECTO O APARIENCIA FISICA
LA SEGURIDAD CUIDADANA
SU SITUACION ECONOMICA

SUELDO O INGRESOS
"‘,', Tendencia en los Ultimos 3 afios

CHILE 2013

60%

58%

49%

49%

25%

32%

29%

Fuente: Chile 3D 2013, GfK Adimark
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12.7.Pauta Grupos Focales

Pauta Focus Group
“Business Plan Personas Mayores”

1. Introduccidn, presentacion y explicaciones generales del BP y contexto (10
minutos)

2. Indagacién
Etapa evolutiva actual (15 minutos)

El propésito es iniciar el focus conociendo su evaluacidn/percepcion y algunos
detalles respecto del periodo que viven actualmente.

Quisiéramos conocer como han vivido cada uno el periodo de la vida después
de la jubilacion (o cercano a los 60 afios)

1. ¢Qué es/ha sido lo mejor de esta etapa (jubilacion)?

2. ¢Qué es lo peor de esta etapa (jubilacion)?

3. ¢Es esta etapa cdmo se la imaginaban? ¢Qué tiene de distinto a lo que
estan viviendo?

4. ¢Qué cambiarian de este periodo para hacerlo mejor, mas grato, ideal?

Habitos (25 minutos)

Quisiéramos conocer un poco de su rutina, entendiendo que cuentan con mas
tiempo disponible los habitos pueden haber cambiado. Conocer los lugares que
frecuentan, actividades que les interesan o interesaria hacer, quizas alguna
actividad que han podido retomar, etc.

5. ¢Se reunen regularmente?

6. ¢Comparten con personas ajenas a su circulo social y familiar?
¢, Quiénes? ¢ En qué instancias? ¢ Lo disfrutan?

7. ¢Han participado/retomado alguna nueva actividad desde que se retiraron
de su trabajo/en el dltimo periodo?

8. ¢Existe alguna actividad que tengan la intencion/idea/ganas de
realizar/probar?

9. Los que ya se retiraron formalmente, ¢se han desempenado en alguna
actividad de caracter laboral después de su retiro? ¢En qué? En caso de
gue no lo hayan hecho, ¢ les interesaria? ¢ Por qué no lo han hecho?

10. ¢ Alguno es parte de algun Club, Estadio, Municipalidad? Si, ¢cuéles? No,
épor qué no? ¢,qué les parece?

Sujetos de Consumo (20 minutos)
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11.¢,Qué tipos de ofertas particulares a esta etapa suelen recibir? ¢Algun
producto que les haya llamado la atencion? ¢Algan servicio interesante?

12.Por medio de qué vias reciben esta informaciéon (amigos, correo,
publicidad, vendedores, web, diario, etc.).

13.Para quienes compraron, ¢como fue la experiencia de compra?
Presencial/web/otra. Cémo fue el traslado/ delivery del producto o
servicio.

14..:Qué tipos de servicios/productos asociados a esta etapa consideran
interesantes, valorables, utiles?

15.¢Ustedes creen que las empresas ofrecen productos/ servicios para
ustedes? ¢Por qué? ¢qué no ofrecen?

Mini testeo de producto (30 minutos)

Una red colaborativa orientada a las personas mayores, que ofrezca
oportunidades de intercambio que brinden beneficios (redes sociales,
posibilidades de negocios/ empleos, posibilidades de capacitaciones,
estudios, descuentos y precios especiales en distintos productos vy
servicios, etc.) que satisfagan sus necesidades y motivaciones

16.Aspectos de agrado / desagrado: ¢ qué les parece interesante de esta
idea? ¢Qué no les gusta? ¢qué tiene de bueno/positivo? ¢qué tiene de
malo/dificil de implementar? Razones.

17.¢La usarian? ¢ Creen gque se le daria uso a la plataforma para interactuar
con otros o sélo para buscar informacion?

18.¢,Cbmo se imaginan que funcionaria en concreto? ¢Como recibirian la
informacion? ¢Como piensan que se coordinarian actividades entre los
miembros de la red?

19.Imaginense que esta red funcionara a través de una plataforma digital
(como una aplicacion en el celular), ¢qué opinan de esto? ¢qué
dificultades implicaria? ¢ Perderia algo? (credibilidad, por ejemplo). ¢Qué
fortalezas tendria? ¢ Seria mas o menos atractivo?

20.Beneficios percibidos: ¢qué beneficio(s) les ofrece esta idea? ¢Qué
ganarian ustedes al ser parte de la red?

21.Novedad / Diferenciacion: esta idea, ¢les ofrece algo nuevo respecto a lo
gue existe actualmente en el mercado? ¢es diferente a otros servicios
ofrecidos por municipalidades u otros que se les haya ofrecido o
conozcan?

22.Publico objetivo proyectado: ¢ para qué tipo de personas esté dirigida esta
idea? ¢como seria la tipica persona que contrata un servicio como este?

23.Nivel de identificacion: ¢seria éste un servicio disefiado para ustedes?
épor qué?
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3.

24.Si esta red ofreciera posibilidades de acciones colaborativas o
intercambios entre miembros (pagos/ retribuciones no en dinero) ¢ Como
se podria pagar/retribuir?

25.Voy a leer una frase “esta red de contactos y beneficios promueve la auto
valencia y la integracion de las personas mayores con la sociedad” ¢Qué
quiere decir esta frase? ¢ qué les parece?

26.¢Pagarian una membresia/suscripcion por ser parte de esta red
colaborativa? ¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar?

27.Disposicion a la contratacion: ¢contratarian una membresia (trimestral,
semestral, anual? ¢por qué?

« Drivers hacia la contratacion: ¢ Qué cosas de esta idea los animan /
tientan a contratarla?

e ¢Qué cosas concretas de la propuesta hacen que no les den
ganas de contratar este servicio?

e ¢Qué podriamos hacer para mejorar esta propuesta y hacerla mas
atractiva para ustedes y asi les den ganas de contratar este
servicio?

28.Sugerencias de mejora: esta idea, ¢podria mejorar en algo? ¢le falta
algo? ¢.qué le falta? ¢ por qué?

Agradecimientos y cierre
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12.8.Encuesta Consumo de Medios y Testeo de Producto

1.

L\ ECONOMIAY
“4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Encuesta Consumo de Medios y Testeo de Producto [MODO LINK]

Consumo de medios

:Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacidn, ya sea para informarse o entretenerse?

No lo 1vezal 1 vez cada 15 1vezala Entre 2 y 4 veces por Todos los
utilizo mes dras semana semana dias

v
Radio
Diarios fisicos en papel

Diarios a traves de
internet

Rewvistas fisicas en papel

Revistas a través de
internet

Otras paginas de
internet

Redes sociales en
internet

Otros medios

Si marco Otros medios, mencione cual o cuales utiliza.
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Para cada medio elegido en la pregunta 1 ;Especificamente cuiles ( programas/ emisoras / diarios/ revistas/ paginas web)
utiliza usted habitualmente?

TV :
Radio :

Diarios fisicos en papel :

Diarios a través de internet :

Revistas a través de internet :

Otras paginas de internet :

Redes sociales en internet :

[ |
[ |
[ |
[ |
Revistas fisicas en papel : | |
[ |
| |
| |
[ |

Otros medios :

Testeo del producto

Ahora le voy a presentar la descripcion de un nuevo servicio. Por favor lea atentamente, luego de que lo lea le pido
conteste las siguientes preguntas.

DESCRIPCION DEL SERVICIO

Este servicio corresponde a una red colaborativa orientada a las personas mayores de 55 afios, que ofrece distintas
oportunidades y beneficios, tales como redes sociales, posibilidades de negocios y empleos, posibilidades de
capacitaciones y estudios, informacidn sobre distintas actividades y precios especiales en distintos productos y servicios

(hoteleria, gastronomia, literatura, espectdculos, actividades culturales, etc.) con el fin de satisfacer sus necesidades y
motivaciones.

Pensando en lo que leyd jcuan atractivo le parece este nuevo servicio?

(.} Nada atractivo _) Poco Atractivo ') Atractivo U Muy atractivo
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5. #Por qué razon eligid la alternativa de la pregunta anterior?

6. Respecto a lo que actualmente ofrece el mercado, jcuan diferente es este servicio?

Nada diferente
Poco Diferente
Diferente

Muy diferente

7. iCuan de acuerdo estd usted con las siguientes frases, seglin su percepcidn de este nuevo servicio?
Muy en En de acuerdo ni en De
desacuerdo | desacuerdo desacuerde acuerdo
Es un servicio para mi
Es un servicio que promueve mi integracion
con la sociedad
Es un servicio que promueve mi auto valencia
Es un servicio que mejoraria mi calidad de
vida y bienestar
Es un servicio que me permitiria una vida mas
activa
Es un servicio que me proveeria de
entretencion
8. iPerteneceria a esta red?
' Con seguridad no “~' Probablemente no No sé ' Probablemente si Con seguridad si

Muy de
acuerdo
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Y iPara qué usaria esta red colaborativa?

) Buscar informacion sobre productos y servicios en oferta

) Comprar productos y servicios en oferta

I Buscar informacidn sobre actividades

) Buscar empleo

) Buscar nuevos negocios

) Buscar oportunidades colaborativas (de intercambio de servicios por ejemplo)
U Interactuar con otros (red social)

) Buscar oportunidades de capacitacidn/ estudios

U Otro
10. Si marcd Otro, mencione para qué otra actividad usaria esta red.
11. Si este servicio se ofreciera a través de una plataforma digital (pagina web, aplicacidn en celular), como afectaria su

disposicion al uso?

=/ Disminuiria mi intencidn de pertenecer a esta red
') No se alteraria mi intencidon de pertenecer a esta red
) Aumentaria mi intencion de pertenecer a esta red

12. iPor qué razan eligio la alternativa de la pregunta anterior?
13. iEstaria dispuesto a pagar una membresia mensual por este servicio?
'/ Con seguridad no "~/ Probablemente no '~/ No sé ' Probablemente si '/ Con seguridad si
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14,

15.

16.

17.

18.

Encuesta Consumo de Medios y Testeo de Producto [MODO LINK] E

Datos de clasificacion

Género

/ Hombre '~ Mujer

Edad

L +]

Ciudad de Residencia

Actividad que desarrolla:

2 Trabajo remunerado ©* Jubilade 2 Otro

Si marco Otro, indigue cual:

Muchas gracias por su participacion. Haga clic en ENVIAR/SUBMIT para almacenar sus respuestas.

ENVIAR f SUBMIT
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12.9.Principales resultados investigacion de mercado

En cuanto a los habitos y necesidades de las personas mayores, los principales
resultados de la investigacidon realizada a través de fuentes primarias y secundarias
mencionadas anteriormente fueron agrupados en tres dimensiones: etapa evolutiva,

habitos de los entrevistados y autopercepcion como sujetos de consumo:

Dimension: Etapa Evolutiva

e Hallazgos: Constituye una etapa evolutiva altamente apreciada, en la que se
valoran aspectos como el tiempo disponible, la toma de decision centrada en los
intereses personales, la independencia, la posibilidad de realizar actividades que
quiebran con la rutina que se solia tener debido a los habitos laborales o

familiares.

e Conceptos Centrales: Relevancia de la integracion de las personas mayores
autbnomas a la sociedad para que continuen el mayor tiempo posible
autovalentes y no terminen su vida en hogares de ancianos. Necesidad de

incorporar actividades que integren a las personas mayores a la sociedad.

Dimensién: Habitos

e Hallazgos: A diferencia de los habitos que se solian identificar en afios
anteriores, hoy las personas mayores seleccionan y distribuyen las actividades
que quieren realizar de acuerdo a sus intereses e inquietudes. Esto los lleva a
tener una agenda variada con actividades sociales (amigos y familiares),
recreacionales (viajes, arte), fisicas (deporte, disciplinas de meditacion),
cognitivas (idioma, computacion), laborales (asesorias o trabajos por jornadas

acotadas).
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La mayoria de las personas mayores entrevistadas no asiste a “clubes”, pero si
acude a otras iniciativas que generan distintos espacios de participacién en
variadas actividades (GAM, municipalidades, cafés). El principal medio por el
cual se enteran de estas actividades es la municipalidad y a partir de

recomendaciones que realizan otros adultos mayores.

Conceptos Centrales: Necesidad de desarrollar un cambio cultural, resulta
clave introducir conceptos positivos a la actual conceptualizacién que se tiene de
la vejez, para favorecer el desarrollo de una identidad social y cultural positiva de
las personas mayores. El cambio de perspectiva de lo que constituye la vejez

contribuye a fomentar el bienestar subjetivo de las personas mayores.

Dimensidon: Sujetos de Consumo

e Hallazgos: En general no se perciben como sujetos de consumo de empresas
de productos o servicios. Se mencionan algunos descuentos en transporte,
supermercados, farmacias, sin embargo, no se alude de manera espontanea
empresas 0 marcas especificas. El programa de vacaciones de tercera edad de
Sernatur, el cual es subsidiado por el Servicio Nacional de Turismo, destaca con

una alta valoracion en todos los entrevistados del target.

e Conceptos Centrales: Considerando que un 85% de las personas mayores
tienen vivienda propia, ingreso estable en tanto activos e inactivos laboralmente,
adicional a la disponibilidad de tiempo, este segmento sostiene una posicion

interesante desde la perspectiva de sujetos de consumo

Adicionalmente, en la conversacion dentro de los grupos focales, surgen iniciativas de
participar de manera intergeneracional, espacios de co-working entre personas

mayores con adultos o nifilos. La menor diferencia que hoy existe con entre los adultos
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y los adultos mayores, implica una mayor similitud en términos sociales con las
generaciones adultas. También surge la intencién y disponibilidad para desempefiarse

en actividades remuneradas por jornada (hora, mediodia, asesorias, etc.).
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12.10. Modelo de Cinco Fuerzas de Porter para la industria “Comunidad on line de

personas mayores”

Figura 12.1: Anédlisis de la Industria

Amenaza de nuevos
competidores
MEDIA BAJA: barreras de
entrada sostenibles

Poder negociador de

proveedores disimil por tamario, usuanios

MEDIA/ BAJA: amplia oferta

: ﬁ_'___;.'_ d :',., M *'::---- | bajo poder > pocas
de alto nivel parciaizada _,fru :\... caenies akematvas y vaior de lo
Cauavos wwm

e Rivalidad entre competidores existentes (MEDIA): Considerando el segmento
de personas mayores y la industria de las comunidades on line, no detectamos
competidores directos que participen en esta misma industria. Sin embargo, si
analizamos las industrias en las que People UP participa por separado
detectamos competidores con modelos de negocio consolidados (que seran
analizados en el capitulo de competidores), pero practicamente ninguno
intersecta la industria en la que participa con el segmento objetivo. En este
contexto, advertimos una barrera de entrada para People UP que tiene relaciéon

con el costo de migrar desde estos servicios por separado, sin embargo,
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contamos con la ventaja competitiva de tener la oferta atractiva para el target

concentrada en un mismo lugar.

Poder negociador de Proveedores (MEDIA/BAJA): Entendiendo que el
proveedor principal de People UP es la empresa que desarrollara y mantendra la
plataforma y la app, el poder de negociacion es una fuerza media, en la medida
que existe variada oferta en el mercado de desarrolladores de alto nivel y el
contrato inicial con el desarrollador incluye la construcciéon y mantencion anual
por un periodo de tiempo definido previamente. Sin embargo, el compromiso con
el proveedor implica que se apropian del poder del conocimiento del
funcionamiento de la plataforma, lo que dificulta la posibilidad de que otra

empresa desarrolladora la reemplace, aumentando la relevancia del proveedor.

Poder negociador de Clientes (MEDIA): El poder de negociacion de los
clientes compradores, entendiendo éstos como las empresas oferentes de
productos, servicios, oportunidades y actividades para el target, es disimil en
virtud del tamafio de éstos. Por esto, la estrategia de negociacién con estos
actores debe ser diferenciada, tomando en consideracion el aporte a los
ingresos en equilibrio con el aporte al valor del negocio. El poder de negociacién
de los clientes usuarios es bajo, ya que la industria dirigida a la difusiéon de
actividades y oportunidades y entrega de beneficios a personas mayores que
potencian su integracion social, valencia y bienestar estd muy poco desarrollada,
siendo esta comunidad web pionera en el segmento. Ademas, cuenta con el
valor de ser gratuita para nuestros usuarios, aspecto casi necesario para

penetrar en el segmento segun el estudio de mercado realizado.

Amenaza de Nuevos Competidores (MEDIA): Las barreras a la entrada de
posibles nuevas comunidades on line de personas mayores, se asocian por un

lado al establecimiento de alianzas estratégicas con empresas y organismos
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publicos con oferta ad hoc al target, y por otro a la base de registros de personas
mayores que permiten generar la propuesta de valor a las entidades que
publiquen sus marcas, productos, servicios, oportunidades y actividades en la

plataforma.

Amenaza de Productos Sustitutos (MEDIA/BAJA): Actualmente no
detectamos sustitutos perfectos, aunque si servicios que por separado
conforman la oferta de la plataforma y se constituyen como sustitutos. Sin
embargo, no estan enfocadas en el segmento de las personas mayores o bien la
oferta es limitada a un solo ambito de sus necesidades. Es fundamental que
People UP potencie comunicacionalmente la capacidad de consolidar toda la
oferta destinada a personas mayores en un sélo lugar, valor diferencial de la
plataforma y que puede ser el factor clave para que el target migre y se fidelice a
People UP.
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12.11. Tipologia del usuario de People Up

e Juan Antonio Gutiérrez

e (62 anos

e Jefe de Hogar

e Empleado en empresa nacional

e Residente de la comuna de Providencia, cerca de su lugar de trabajo y con buen
acceso a transporte y comercios

e Mantiene una relacion de pareja

e Mantiene un buen estado de salud fisico y mental

e Durante su tiempo libre ve television (programas de Historia, Noticias, Deportes,
programas de conversacion politica y actualidad), habla por teléfono, hace
reparaciones en su casa, havega en Internet (paginas de relojes, sitios de
noticias y deportes).

e Realiza compras por internet en ante ofertas atractivas de relojes (coleccionista),
su gasto promedio es de 30.000 mensuales

e Frecuenta restaurantes y cafeterias cercanas a su casa en promedio dos veces
por semana (Tavelli, Emporio de la Rosa, Café Bokato, restaurant Da Renzo).

e Deportes, autos, internet, tecnologia y politica son sus principales temas de
interés

e Se muestra como una persona liberal en relacidon a su grupo de referencia; esta
de acuerdo con la pildora del dia después, la eutanasia y la legalizacién del
consumo de marihuana

e Cuenta con capacidad de ahorro mensual, estos ahorros son principalmente
utilizados para vacaciones o darse un “gusto” con algo asociado a los intereses
nombrados anteriormente

e Consume bebidas alcohdlicas

e Tiene auto y lo considera una herramienta relevante para sus actividades

cotidianas y su independencia
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e Esta bancarizado, cuenta con productos financieros de ahorro (APV y FFMM),
realiza tramites bancarios por internet

e Utiliza internet diariamente, suele conectarse desde su casa y desde su
smartphone, que utiliza para revisar correo electronico, RRSS, tomar fotografias
y escuchar musica

e Mantiene suscripcidn en sitios web para ver peliculas / series, tiene tablet,

notebook y smart TV.
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12.12. Modelo de Negocios Multi Sided

Figura 12.2: Modelo de Negocios Multi Sided
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Tabla 12.6: Modelo Canvas Multi sided

Oferentes Usuarios
Segmenio de Relactn con Chenties | Propuesta de Valor Actvidades clave Propuesta de Valor | Relacion con Segmenio de Chenies
Chentes Convenios con empresss Clientzs
Ph:::'_'_'d"ﬂrm Homibres y mujeres.
L I'll;ﬂl'."ll_ rrwg_ocudeﬁm
Emprasas jpara ellos con chat de - d!h::::
comercislizadaras de stencidn y direcciinds o
productosy snidos comreg slactrénics ante del 2 poblacién,
para =l tanget dudas o requenimisnios e
EEREEaE T, y bancarizatos
Portal Bboral que este
interesado en captar al
target d= ki comunidad
e Canales
Municipalizadesy
centros del adulto mayor Empresa desamolladora de
con oferts de actividades sitic web y de ka app movil, Plataforma web y méwil
s brinds las condicones como ppal canal =
B S TR adad
::'r::uh:-hi":w e fa e 3 través e
[t =) medios digitales
2 usuarios y clientes, = u
e Iz experiencia de fos — D’:t;':‘:ﬂ:""d:”
chi=ntes g i en b plataforma
|SENAMA] y privadas
{Programa Adulto Mayor
PLE}_queopmm
M&m
entrezando reputaciony
ldo de cada 2l tanget
Flujo de Ingrezos Estuctura de costos Flujo de Ingrezos
o Desarrolio 30
e e s ¥ mantznsiin
Papn: ; Cick en comercial que adminisse iicﬂrlu'rbe,h
.l =E Ia relazidn con oferenes participacién en ka
Pazs por GV ietad [Equipc de marketing oolmlibdsﬂ_:'g’ahlh
= al n mﬂpnnsl:l:dd pm:losmu_lnd
laboral en afianza cantenide y difusinde fin de generar flujo
& plataforma. Soporte a
chientes |2l center]
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12.13. Detalle de presupuesto, actividades de lanzamiento - régimen y cronograma

Tabla 12.7: Detalle de presupuesto, actividades de lanzamiento - régimen y cronograma (parte 1 de 2)

Objetivo Canal Tactica Costo Kick Off 2°sem Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5 TOTAL
Crear awareness masivo construyendo
presencia de marca, llegando a . .
influenciadores y potenciando el rol Anuncios en redes sociales
A ) N ., |Digital (Facebook, Twitter, Instagram) |Costo por click $1.074.971 $1.329.554 $3.902.954 | $14.126.293 | $16.438.193 | $23.615.378 | $61.424.625
social detras de la comunidad (Inclusién,
i L, con foco en volumen
auto valencia, promocién del
envejecimiento activo)
Marketing de afiliacion (display)
optimizando la presencia en
Crear awareness en target Digital web ad hoc al target a través de |Costo por click $716.647 $3.755.340 $1.889.258 | $2.015.926 $1.912.078 $2.040.276 | $14.873.710
plataformas de administracién
de campaiias (ej. google ads)
Crear awareness en no usuarios de Menciones en radios con mayor
Internet, con el fin de cambiar los Masivo: radio,  |nivel de uso entre el segmento | ie. 4o anuncios $4.641.459 $6.188.612 | $5.415.035 | $5.415.035 | $4.641.459 | $4.641.459 | $37.131.670

hébitos y atraerlos hacia Internet y hacia
el sitioweb

prensa escrita

objetivo. Comunicados en
medios de de prensa escrita

Obtener posicionamiento entre las
organizaciones enfocadas en el
segmento, con el fin de generar difusion
desde estos canales

Actividades
especializadas

Participacion en actividades
orientadas al producto, ala
ofertay/o al target

Sin costo

$0

S0

S0

S0

$0

S0

$o0

Generacion de confianza en el target/
difusién de la comunidad fuera de la web

Digital/ material
publicitario en
sala

Recomendacién en redes
sociales de organismos publicos
y privados y actores relevantes
instalados en el target. Material
POP en instalaciones de
organizaciones partners

Costo por
contratacién de
actores relevantes.
Costo por material
POP

$10.000.000

$5.000.000

$8.000.000

$8.000.000

$8.000.000

$8.000.000

$52.000.000
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Tabla 12.8: Detalle de presupuesto, actividades de lanzamiento - régimen y cronograma (parte 2 de 2)

Objetivo Canal Tactica Costo Kick Off 2°sem Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5 TOTAL

SEO y SEM (aparecer en
. . posiciones destacadas en .

Aumentar el trafico en laweb Digital resultados de biisqueda en Costo por click S0 $1.182.932 $1.707.542 | $5.768.236 $5.455.045 $6.700.470 | $21.628.185
Google)
E - mail marketing tactico con
énfasis en difusion de Costo por

Aumentar conversién a laventa Digital beneficios y promocién de administracion de S0 $1.661.212 $959.173 $3.240.174 $3.351.519 $4.116.694 | $14.471.830
productos y servicios de la campafia
comunidad
Behavioural retarteging a través

Busqueda de més visitas Digital dea publicacién de material de |Costo por conversién $0 $646.061 | $4.742.089 | $8.899.565 | $14.728.621 | $23.260.203 | $ 52.418.435
interés de los afiliados, segin  |alavisita
tréfico en la web
E - mail marketing tipo e-news

Aumentar el uso de la red: fidelizacion con foco en destacar los Costo por

de dlientes ’ Digital beneficios de pertenecer administracion de S0 $1.661.212 $959.173 $3.240.174 | $3.351.519 | $4.116.694 | $14.471.830
comunidad (incorporar casos de [campafia
éxito)
E - mail marketing tactico con
foco en beneficios asociadosa  [Costo por conversién

Generar conversion al lead Digital participar del mercado laboral  |(registro en portal S0 $709.759 $1.366.034 | $4.614.589 $5.455.045 $6.700.470 | $19.334.273

con condiciones ad hoc al target
(incorporar casos de éxito)

laboral)
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