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Resumen Ejecutivo

Nuestro idea de negocio consiste en un proyecto de renta habitacional con un nuevo concepto
colaborativo con atributos hotelero e innovador que incluye “coworking y coliving” que son las
tendencias en mercados desarrollados, el proyecto se contempla desde la compra del terreno
hasta la colocacion y administracion del arriendo de departamentos. Nuestro segmento objetivo
son los joévenes de todo el mundo, joévenes sofiadores, apasionados, optimistas y
emprendedores, entre ellos los estudiantes. Para 2025 los Millennials representaran cerca del
75% de la fuerza laboral a nivel global, el cual actualmente representa solo el 35% en América
Latina. El total del mercado objetivo es de 40.000 potenciales clientes apuntando alcanzar solo
el 5% siendo estos alrededor de 2.000 posibles clientes anuales, con una proyeccion de
crecimiento 2,5% anual, se espera que de cara al 2025 este mercado sea de sobre los 2600

clientes.

Por otro lado, la ultima reforma tributaria establece que desde 2016 la compra de vivienda esta
afecta a IVA. Esto desaté que el afho previo a que comenzara a gravarse con IVA la venta habitual
de inmuebles, se registrara un aumento explosivo en la compra. Pero a dos afios del fin del
beneficio, la industria comenzé a ver los cambios. Una de ellas es que hoy los chilenos estan
prefiriendo arrendar por sobre comprar. A partir del afio 2016 se vio un cambio en relacién a la
demanda por arriendo, donde cada vez mas personas comenzaron a buscar esta modalidad.
Mientras en 2007, solo 33% de las busquedas eran para viviendas para arriendo y el resto era

para comprar, en 2017 la situacion fue totalmente contraria, con 66%.

El mercado de rentas inmobiliaria en Chile esta todavia en desarrollo, actualmente solo el 20%
de las viviendas son arrendadas; mientras que en los paises desarrollados esta sobre el 30%,
se espera a que en la préxima década lleguemos a estas cifras, con ello tomar esta ventana de
oportunidad incipiente. Nuestra propuesta de valor se fundamenta en entregar una solucion
integral adaptada, donde nuestros clientes sientan la comodidad vy flexibilidad para hacer volar
sus suefios en comunidad, amigable con el medio ambiente. Para el inversionista en este
segmento de mercado ofrecemos la garantia, solidez y seguridad que ofrecen las inversiones del
mercado inmobiliario en Chile con un retorno de 8.86% (TIR pura) y Cap Rate sobre el 10%, con

una inversion neta de 452 mil UF, el horizonte de evaluacion es de 8 afios de proyecto.



I. Oportunidad de Negocio

Para las nuevas generaciones su mayor interés esta en vivir nuevas experiencias de las cuales
puedan aprender, compartir es por esto que viajar esta entre sus principales motivadores, para
ellos comprar una casa o automévil no es una prioridad. Esta generacién desea viviendas en
arriendo, con buena ubicacion, conectividad, iluminadas y acceso al transporte publico, un
edificio colaborativo con atributos hoteleros e innovadores que se adapte a su ritmo de vida. Muy
de la mano con los estilos de vida que se estan desarrollando en los sectores de renovacion
urbana de las grandes capitales mundiales. Estas nuevas tendencias estan marcadas por la

busqueda de mas conectividad con el medio, formas mas practica y modernas de vivir.

Se observa una demanda potencial de arriendos para este segmento donde cada vez mas
jévenes se desplazan a Santiago. Estudiantes de Regiones: En el proceso de admisién de 2015
casi 100 mil estudiantes que fueron seleccionados en las 33 universidades con ingreso via PSU
en 2016, 23.731 corresponden a alumnos que no viven en la regién donde queda su nueva casa
de estudios. De manera general las universidades de Valparaiso es la que recibe mayores

alumnos seguida de la region metropolitana. (Anexo 1)

Estudiantes extranjeros regulares: El afio 2016, la cantidad de estudiantes extranjeros
regulares matriculados en instituciones de educacion superior en Chile, alcanzo la cifra de
19.219, 3.6% mayor que el afo anterior. El 70.6% estan matriculados en la RM (Anexo 2a).
Segun cifras aportadas por el Mineduc, sélo en 5 afnos se registré un crecimiento cercano al
170% en el numero de estudiantes de postgrado extranjeros en el pais, pasado de 2472
estudiantes en el aino 2010 a mas de 6700 durante el 2014. (Anexo 2b)

Estudiantes extranjeros de Intercambio: En 2016 la cantidad de estudiantes extranjeros de
intercambio matriculados, alcanzé la cifra de 8.703, 8% mayor que el afio anterior. Entre las
principales universidades que reciben estudiantes se destaca la Pontificia Universidad Catdlica
de Chile con 1.473, Universidad de Chile con 792, y la Pontificia Universidad Catdlica de
Valparaiso con 754 estudiantes. El 67,1% de los estudiantes extranjeros de intercambio tiene
una estadia académica de entre 3 a 6 meses. El 18,4% los alumnos permanece menos de 3

meses en el pais. (Anexo 2c)



Mercado Emergente: 'En Chile sélo el 20% de las viviendas son arrendadas, mientras que en
paises desarrollados se alcanza o supera el 35%. El mercado inmobiliario, especificamente de
arriendo de apartamentos, ha tenido un crecimiento exponencial en los ultimos 10 afios;
triplicando el numero de departamentos en Arriendo como es el caso del sector gran Santiago.
Lo contrario ha pasado con los dias de vacancia de los apartamentos ofrecidos en arriendo,
donde la mediana de dias de publicacion por sector ha decrecido en los sectores del gran

Santiago. (Anexo 3).

El sector de renta habitacional es un mercado incipiente, tiene "un potencial de crecimiento
grande, ademas de ser un aporte a la diversificacion inmobiliaria. Hoy dia existe holgura para
desarrollar este mercado y tipo de proyecto definitivamente es una de las mejores opciones de
inversion con altos volumenes y rentabilidad atractiva respecto a otras alternativas en el mercado
de capitales. En el caso de los estudiantes menores de 25 afios casi todas las propiedades para
este tipo de residentes son arrendadas por sus padres o apoderados, quienes cumplen con los
requisitos y pueden rendir las garantias necesarias, con ellos disminuyendo el riesgo del no pago.
La propuesta de valor para los fondos de inversion que decidan comprar este flujo es que el
modelo de negocio ofrece la oportunidad de invertir en el sector rentas habitacional el cual genera

flujos estables en el tiempo.

La idea es desarrollar un proyecto de rentas habitacional desde la conceptualizacion del
producto, la compra del terreno hasta el arriendo de los departamentos siendo nosotras el primer
propietario como inmobiliaria. Como atributos distintivos sera orientado a satisfacer las
necesidades sociales de las nuevas generaciones con un enfoque en los millennials, en un
ambiente colaborativo y moderno donde se incluye el coworking y coliving que son las tendencias
en mercados desarrollados. Nuestra idea de negocio incluye un hibrido entre arriendos de larga

estadia y arriendo semestral y/o anual.

" www2.deloitte.com/es/es/pages/about-deloitte/articles/informe-generacion-millennial.html



1. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes
2.1 Industria:

Tendencias

Una publicacién reciente de E&Y 2muestra las megas tendencias del futuro y resaltan el mundo
urbano como una de las 8 megas tendencias, el mundo alcanzé un hito en 2008: por primera vez
en la historia, la mayor parte de la poblacién mundial vivia en ciudades. Tomando en cuenta los
indices de urbanizacion actuales, se estima que para el 2050 dos terceras partes del mundo
seran zonas urbanas y una tercera parte sera rural, lo cual es completamente contrario a la

distribucion global en 1950. La disrupcién estd cambiando la manera en que funciona el mundo.

Las companias, los gobiernos y las personas enfrentan cambios que parecian inimaginables,
incluso hace poco tiempo. La inteligencia artificial y la robotica buscan reinventar la fuerza laboral.
Los drones y los autos sin conductor han iniciado la transformacion de las cadenas de suministro
y la logistica, asi como las preferencias y expectativas, particularmente las de los millennials. Los
patrones de consumo y la demanda de todo tipo de productos, desde automodviles hasta bienes
raices, estan en proceso de cambio. El enfoque de EY sobre la disrupcion se basa en escuchar
el mensaje antes que el ruido que provoca y comprender el panorama general, no solo los puntos

especificos. Logramos esto al abrir el lente a través del cual vemos la disrupcion.

Indudablemente los Millennials son un segmento de mercado con caracteristicas y necesidades
especificas, estas necesidades dan lugar a una nueva oportunidad para el sector inmobiliario, es
eminente que la industria tendera a ajustar su propuesta de valor para atender este nuevo nicho.
Los espacios compartidos de vivienda estan cada vez mas en auge en las grandes ciudades, en
la medida en que la gente joven busca lugares mas sociables y con estilo de vida, de acuerdo
con algunos desarrolladores especializados, quienes han disefado y construido algunas
ubicaciones urbanas alrededor del mundo; por ejemplo: Bali por Roam en Indonesia, LT Josai en
Nagoya, Londres por The Collective, WelLive en Nueva York y otros en Seul y Barcelona. En el
caso de WeLive en Nueva York, es una evolucion consecuente de WeWork, que ha empezado
a completar su oferta de trabajo con la de vivienda, estos espacios se desarrollan en lugares
donde seria imposible para el comprador, adquirir un lugar propio dado el alto costo de la vivienda

en los centros urbanos de las grandes ciudades como Nueva York.

2 www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-las-ventajas-de-la-disrupci%C3%B3n-megatendencias-para-
2016-y-futuro/$FILE/ey-las-ventajas-de-la-disrupci%C3%B3n-megatendencias-para-2016-y-futuro.pdf
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Un nuevo proyecto esta siendo desarrollado en Manhattan. El edificio se adquirié recientemente
y la construccion comenzara pronto, se espera que la que la propiedad comience a operar en el
tercer trimestre de 2018 bajo The Assamblage, la marca de Prodigy Network dedicada a
Coworking, Coliving y fomentar comunidad. La operacion se hara conjuntamente con KoKa, un
operador hotelero independiente con mas de 10 afios de experiencia en el sector de hospitalidad
en USA. Estiman que esta inversion sera liquidado en el cuarto trimestre del 2020 en donde se
proyecta que los inversionistas recibiran un a TIR de 10% anual. (Anexo 4). En Santiago de
Chile, observa una nueva tendencia a la diferenciacion segmentado a este nuevo mercado, la

oferta de este producto y servicios en el mercado inmobiliario esta apenas en etapa de iniciacion.

Analisis Porter:

Poder de Negociacion de los Proveedores. Inversionistas: Intensidad de la fuerza: media.
La mayor barrera de entrada para la industria inmobiliaria se refiere a la alta inversion necesaria
para adquisicidén del terreno y el acceso a capital. Mercado recién armado, entrada de actores

relevantes.

Proveedores (Constructora): Intensidad de la fuerza: baja. Diversidad de alternativas para

seleccionar y con alto estandar, ventaja competitiva ya que la oferta es elevada en este sector.

Amenaza de nuevos Competidores entrantes: Intensidad de la fuerza: Alta. Entrada de nuevos

actores, como son Credicorp y Greystar.

Amenaza de Productos Sustitutos: Intensidad de la fuerza: media. AirBnB, arriendos
comunes, hoteles y aparta hoteles, residencias de universitarios.
Rivalidad entre competidores: Intensidad de la fuerza: media. Actualmente existen pocos

competidores en el segmento: Soho lItalia & Livinn.



Inversion inmobiliaria globalmente sélida y segura
- Mercado Chileno es una de las mejores economias de
Ameérica latina y del mundo. Tasa libre de riesgo.

- Alta tasa de ocupacion y baja tasa de morosidad baja.

- Poblaciéon muy joven que quiere un nivel de servicio
mejor

- Mercado emergente, pocos competidores en el
segmento de Coliving, por lo que la diferenciacién es un
factor clave para el éxito de nuestro proyecto.

- Sélo el 20% de las viviendas son arrendadas, mientras
que en paises desarrollados se alcanza o supera el 35%.

_Tendencia del mercado preferencias de arriendo en
Chile es 64% contra compra 36%.

- Multiples alternativas y alto estandar en cuanto a
proveedores de servicios para contratacion de empresas
Constructoras.

- Crecimiento de la poblaciéon Millennial, para el 2020 se
espera constituira el 50% de la poblacién trabajadora en
Chile.

- Las tendencias en grandes ciudades hacia espacios de
viviendas compartidos.

FODA

- Alta Inversién y de largo plazo: Acceso a Capital

- Ineficiencia gubernamental y burocracia interna en
Chile.

- Complejidad de la Operacion en lo se refiere a la
administracion del edificio

- Acceso a Capital inicial para compra de terreno es un
factor critico no hay una solucién Unica y la mayoria de las
firmas opta por combinar distintas alternativas, ya sea salir
a la Bolsa con acciones, emisiones de Bono, deuda
bancaria, Fondos de inversion inmobiliario.

- Entrada de actores relevantes (Greystar) en el mercado
inmobiliario chileno, la diferenciacion sera clave del éxito
en nuestro proyecto ya que este competidor tiene un
enfoque de proyectos habitacionales con menos
diferenciacion.

Tabla 1 Elaboracién propia a partir de investigaciones realizadas.

Analisis FODA: Luego de haber analizado las cinco fuerzas de Porter podemos identificar los

puntos fuertes y débiles de la industria tanto de origen interno como externo.

2.2 Competidores

Diferentes lugares ofrecen arriendos en todo el pais, como por ejemplo Aparta hoteles, Airbnb,

residencia de estudiantes, departamentos comunes en arriendo, arriendo de habitaciones, entre

otros. Sin embargo el producto o servicio ofrecido es basico y se refiere unicamente al lugar de

arriendo. En el ultimo afo se han desarrollado nuevos proyectos de renta habitacional con un

foco de diferenciacién en el servicio como son por ejemplo Soho Italia y Livinn que incluye en su

propuesta un concepto hotelero y mas innovador.

universitarios.

Igualmente también departamentos

Los actores relevantes en las industrias son los siguientes: CV Venture y LAR Group. Sin

embargo otros actores relevantes como Assets Chile, Capitalizarme y Credicorp han sido

analizado.



CV Venture (Livinn): CA Ventures International es la compafia que integra verticalmente las
inversiones inmobiliarias en el mundo y con un enfoque en la construccién de comunidades para
estudiantes universitarios. CA Venture ha construido y administrado mas de 60 comunidades de
vivienda estudiantil, con mas de 25.000 residentes en tres paises y dos continentes en los ultimos
12 anos. Todos enfocados principalmente en el arriendo de departamentos amoblados para

estudiantes de acuerdo a la flexibilidad de los calendarios estudiantiles.

En Chile, en diciembre 2016 inaugura el edificio Livinn Santiago el cual significé una inversion de
455 mil UF, unos US$ 18 millones. También se prevé el afio 2019 abrir las puertas de un proyecto
similar en la VV Regidn con una inversion cercana a los US$ 37 millones. El grupo estadounidense
también esta arribando a Colombia con tres proyectos. El disefio® de Livinn Santiago, la
construccion*. Rango de precios: UF 10,5 — 28, Ubicacion: Lord Cochrane 166, Santiago, Region

Metropolitana.

El valor de la mensualidad a pagar por persona incluye:
e Valor del arriendo
e Gastos Comunes
e Tvcable
e Internet
e Amoblado Basico del departamento
e Espacios comunes del edificio

e Beneficios Livinn Friendly

Atributos: Residencia universitaria Concepto hotelero, fomentan la vida en comunidad arriendo

por cama. (Anexo 5).

LAR Group: Es un grupo promotor, inversor y gestor de activos en el mercado inmobiliario,
basado en Espana con presencia en 7 paises y con mas de 45 afos de experiencia. En Chile

tienen un proyecto habitacional llamado Soho Barrio Italia ubicado en Providencia.

3 Revuelta Sotomayor Architects International (RSAL),
4 Constructora UPC S.A. El edificio cuenta ademas con la inspeccion técnica de CXA Consultores.



Soho Barrio Italia: Edificio de 12 pisos y 96 departamentos ubicado en el Barrio Italia, concepto
hotelero en lo que se refiere a lobby y servicios, Building manager encargado, WIFI en areas
comunes, Laundry Station, gimnasio equipado, disefio industrial, arriendo disponible con cocina
equipada para familias de hasta 3 personas aproximadamente. Con opcién de arriendo desde 6
meses hasta un afio por un valor de UF16 - 25 mensual + gastos comunes y estacionamiento
por UF 1,7.

Departamentos universitarios compartidos: Es una alternativa para estudiantes en grupos de
2 a 3 personas que se trasladan a zonas urbanas y arrienda un departamento o casa con el fin
de compartir todos los gastos (arriendo y cuentas). Se caracterizan por tener un estilo mas
informal, flexible y multicultural. Generalmente los estudiantes se organizan en un grupo y buscan
departamentos que estén en arriendo. Luego las personas suelen ir rotando a medida que llegan
y se van manteniéndose el lugar como un departamento compartido. Un ejemplo de estos es

Espacio 3A en la comuna de San Joaquin.

Espacio 3 A: Entre 20% y 30% de los arrendatarios son inmigrantes, pero la gran mayoria son
estudiantes que vienen desde el sur a estudiar a Santiago regularmente compartidos con 2 o0 3
personas. Edificio de 25 pisos sin amueblar, cuenta con buena ubicacién por su cercania al metro
y universidades, por ende alta tasa de ocupacion. Edificio tradicional no incluye amenities
diferenciadores de los edificios clasicos que actualmente existen en Chile. Valor del arriendo
entre UF10 y 15.

Una de las ventajas es que son una alternativa mas econémica ya que no hay intermediarios ni
otros servicios asociados. Por otra parte, esta alternativa suele perder parte de su atractivo en
alumnos extranjeros ya que no se manejan con gran profundidad en los precios, condiciones,

ubicaciones ni cultura chilena lo que puede resultar ser una situacién compleja.

Airbnb: Fundado en agosto de 2008 y con sede en San Francisco (California), Airbnb es un
mercado comunitario basado en la confianza en el que la gente publica, descubre y reserva
alojamientos en todo el mundo, ya sea desde su ordenador, tableta o teléfono moévil. Los

servicios se ofrecen para estadias de hasta un mes de arriendo.

Credicorp/Greystar: Holding financiero mas grande del Peru. A través de sus subsidiarias

provee servicios de banca comercial, micro finanzas, seguros, fondos de pensiones y asesoria
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financiera a nivel internacional. Con presencia en Chile, Colombia y Peru. Credicorp Capital se

asoci6 a un actor global en desarrollo de renta residencial, Greystar Real.

Estate Partners, con quienes crearon un fondo de renta (o arriendo) residencial en noviembre
2016. Asi, se estan convirtiendo en uno de los principales actores en esta industria, donde
también participan Asset Chile, Compass y Chilena Consolidada-Zurich. El fondo espera
levantar de sus aportantes, en total, entre US$ 80 millones y US$ 100 millones en dos afios para
desarrollar dos o tres proyectos mas. Aspiran a tener una cartera de dos proyectos nuevos por
ano, donde prevén lograr rentabilidades en torno a 8% con deuda en UF. Todos pensados para
edificarse en el sector oriente: Nufioa, Providencia, Las Condes y Vitacura. Actualmente tiene un
proyecto Multifamily en proceso ubicado en Pedro de Valdivia en la comuna de Providencia con

una superficie util de 30.000 m? y 440 unidades de departamentos.

Assets Chile: Empresa dedicada a fusiones y adquisiciones, financiamientos y administracién
de activos. Con mas de 35 afios de experiencia. En 2014 estructuraron y colocaron el primer
Fondo de Rentas Residenciales en Chile. (Asset Rentas Residenciales). En 2016 Asset Rentas
Residenciales cerré su tercer aumento de capital, alcanzando un capital comprometido por
US$95M. Este capital permitird al Fondo administrar hasta 15 edificios residenciales en los

préximos 3 a 4 afios.

Capitalizarme: Es una empresa legalmente constituida bajo el nombre de Upgrade 3D SpA,
cuyo objeto es la prestacion de servicios de soporte y guia a personas, naturales o juridicas, en
las decisiones de compra de bienes inmuebles. Capitalizarme.com se estructura como una
plataforma colaborativa, un Marketplace donde se ofrecen Oportunidades con beneficios, en la
cual por intermedio de sus agentes asociados o brokers. También, Capitalizarme.com se
encarga de establecer, guiar y hacer cumplir reglas en cuanto a plazos y tramitacion de
documentos entre las partes de la compraventa, como también entregar apoyo en la gestién de
documentos. La empresa no garantiza ni asegura la rentabilidad esperada de una determinada

oportunidad de inversion presentada a un eventual usuario.



Posicionamientos de los competidores:
Los competidores de la industria lo hemos posicionado segun los atributos que ofrece cada uno.

En el grafico debajo se muestra un resumen de estos atributos, donde se puede apreciar que el

concepto Coworking & Colivin esta apenas iniciado en Chile.

Atributos Competidores

']

to Hotelero

Conceg

Precio

Ubicacion Amoblado

Livinn = =-Soho tala Espacio

Grafico 1 Investigaciones de mercado propias.

2.3 Clientes

Nuestros clientes seran los jévenes de la generacion del milenio procedentes de todo el mundo,
sofadores, optimistas, apasionados y emprendedores que desean hacer del mundo un lugar

mejor.

Segun la revista Forbes la generacion Millennials define a los nacidos entre 1981 y 1995, j6venes
entre 20 y 35 afos que se hicieron adultos con el cambio de milenio (en plena prosperidad
econémica antes de la crisis). Segun el reporte de Tendencias Digitales Conecta tu marca con
los millennials, actualmente en Latinoamérica un 30 % de la poblacién es Millennial. Y segun una
proyeccion de la consultora Deloitte, en 2025, representaran el 75 % de la fuerza laboral del
mundo. Los Millennials son, por tanto, la futura generacién de consumidores y usuarios, un
mercado sustancial con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas que conviene conocer

por las repercusiones y transformaciones que exigira a las empresas. (Anexo 6).
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Principales Rasgos y caracteristicas de los Millennials. Varios estudios han sido realizados
a esta generacion la cual demanda productos y servicios bien diferenciados. Fuentes: BBVA,

Deloitte, La Telefénica Global Millennial Survey, (Anexo 6).

Digitales: Son nativos digitales. Se caracterizan por dominar la tecnologia como una

prolongacién de su propio cuerpo.

Multipantalla y multidispositivo: Utilizan multiples canales y dispositivos digitales para sus
actividades. Tienen un comportamiento multitasking, es decir, con capacidad (o necesidad) de

hacer varias cosas a la vez.

Noméfobos y appdictos: Su vida es movil y su pantalla principal de entrada a la Red es ya una

pantalla movil.

Sociales: Son extremadamente sociales. Un 88 % de los Millennials latinoamericanos tiene

perfiles en redes sociales.

Criticos y exigentes: Son mucho mas criticos, exigentes y volatiles.

Exigen personalizacion y nuevos valores: Los Millennials son clientes que no buscan
exclusivamente una buena atencidn, sino que exigen personalizacion y esperan que la empresa
se adecue a sus preferencias. Son autosuficientes y autbnomos, y quieren sentirse protagonistas.
Valoran la participacion y la colaboracién, prefieren compartir a poseer y exigen nuevos valores

como la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social.
Ecolégicos: Un estudio del Centro de Investigaciones Pew afirma que la mayoria de los
millennials esta dispuesto a pagar un poco mas por productos que han sido elaborados o

procesados de forma cuidadosa con el medio ambiente.

Segmentacién de Clientes:

Se identifican 3 grandes segmentos de clientes: Estudiantes, Profesionales Jovenes y
Emprendedores. A grandes rasgos se refiere a la generacion del milenio que desea vivir en

comunidad ya sea por estudios o para aprovechar las ventajas del coworking y Coliving.
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Estudiantes

Estudiantes extranjeros regulares: Son aquellos extranjeros que deciden llegar a Chile
orientados a terminar y obtener un titulo, grado o certificacién en carreras y programas de
pregrado, posgrado o pos titulo ofrecidos por las instituciones de educacién superior
nacionales.

Estudiantes extranjeros de intercambio: son aquellos que realizan estudios o cursos no
orientados a la obtencion de un titulo o grado en el pais. Los principales atributos que atraen
a los estudiantes latinoamericanos se relacionan con la imagen pais de Chile atractivos
turisticos, seguridad, estabilidad politica y econdmica-, el idioma espafiol y el prestigio y

calidad universitaria.

Estudiantes de Regiones en Santiago: Sesenta mil jovenes dejan cada afio sus hogares y
region de residencia para estudiar en las universidades mas tradicionales de Chile. Buscan
las mejores casas de estudio o las que estan al alcance de sus puntajes, dejando atras a su
familia para iniciar el camino hacia su independencia. Las regiones Metropolitana, Bio Bio
y Valparaiso son aquellas que tienen mas estudiantes de Educacién Superior en 2016, un
resultado que no sorprende, ya que son las zonas del pais que agrupan a la mayor cantidad

de poblacion en general.

Profesionales Jovenes:

Siendo estos los Millennials que desean cohabitar en un espacio tranquilo, con todas las

comodidades necesarias, con un foco en los profesionales que pertenecen a las 10 carreras

mejor pagas. Esto de acuerdo a los datos del sitio web Mi Futuro®, del Ministerio de Educacion

(Mineduc) el cual indica que entre las carreras mejor pagadas del pais, diez corresponden al area

de la ingenieria.

5 www.mifuturo.cl
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Las Carreras Mejor Pagadas del Pais

$8.000.000

$ 6.000.000
$ 4.000.000
$2.000.000 I .
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2 Q&7 (}$ &

M Ingreso primer afo de Titulacién M Ingreso al quinto afio de Titulacién

Grafico 2 Ranking Carreras mejor pagadas en Chile, elaboracion propia.

Titulacion Total 2016 de Pregrado por area

B Administracion y

Comercio
B Agropecuaria

M Arte y Arquitectura

Servicio de
Informacién
de Educacion
Superior

Ciencias Basicas

B Ciencias Sociales

M Derecho

Grafico 3, Total de titulados por area, elaboracién propia.

En la Region Metropolitana las carreras® que conforman el listado de las mejor pagadas no son
muy diferentes a las del resto del pais y especialidades como ingenieria civil en minas (1,6
millones), ingenieria civil industrial (1,1 millones) y las ingenierias civil y civil en computacién, con
un millén cada una, vuelven a aparecer. La novedad es geologia, que con un 1,6 millones de

pesos al mes, es la segunda carrera con mejor remuneracion en Santiago.

Al analizar las rentas por departamento y considerando una renta liquida mensual para un perfil

con 8 anos de experiencia en la Regiéon Metropolitana, los mejores salarios recaen en las areas

8 http://noticias.universia.cl/en-portada/noticia/2010/12/30/774911/carreras-mejor-pagadas-regiones-
pais.html
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de finanzas y ventas. Asi lo demuestra el estudio “Tendencias anuales en sueldos, beneficios y

lugares de trabajo 2016” de la consultora de recursos humanos (RRHH) Randstad’.

Emprendedores

Un 72 % de los jovenes latinoamericanos de la denominada generacion del milenio (millennials)
creen que tienen todas las herramientas y oportunidades suficientes para ser emprendedores o
desarrollar una idea innovadora en el mercado. Ademas, son optimistas con respecto al futuro
de sus respectivos paises. Esta es una de las principales conclusiones de la encuesta Global
Millennial Survey 2014, elaborara por Telefénica que incluyd a 6.700 jévenes de América Latina,
Estados Unidos y Europa Occidental, de edades entre 18-30 anos. Pero a pesar del espiritu
emprendedor, este segmento también espera estabilidad laboral a mediano plazo. Segun la
encuesta, “tener un trabajo estable y bien remunerado”, es el objetivo mas importante a alcanzar
en diez afios a nivel personal (43%). Muy por encima de todas las demas opciones. Entre ellas:
ser propietario de una vivienda (16%), tener hijos (10%) y casarse (9%). La mayoria de los
jovenes de la generacién del milenio (71%) estaria dispuesta a viajar al extranjero en busca del

trabajo ideal, un porcentaje que alcanza 81% en América Latina.

7 http://capitalhumano.emol.com/2147/profesiones-mejores-salarios-chile/
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Ml Descripciéon de la empresa y propuesta de valor

31 Modelo de negocios

Estructura propuesta

Figura 1 Estructura Propuesta, Elaboracion Propia.

Salida

eEquipo Gestor arma fondo de
proporciones atractivas para

venta

eSalida a travez de la venta del
fondo entero a player estrategico

eComprencion del rate del cap
rate venta debido a la escala del

fondo

Building manager
Principales Universidades
Chilenas Amability ECO_
Pre Universitarios Eficientes

. Actividades de
integracion

Recursos Claves
Universidades extranjeras Terreno
Espafia Desarrolle Inmueble
EEUU Flataforma Web
Mexico

L

StrtUpChile
AGCID y CONICYT.

Propuesta de Valor

"Queremos ser el lngar donde los
Jovenes apasionades decidan vivir con
libertad y conectades en un ambiente

meoderno e nspirador”

Desarrollar red de contactos
nacional e internacional.
Servicios Integrados

Fomentamos el trabajo, diversion
cultura y gastronemia de forma
colaborativa

Relacion con los Clientes
Apps, Comumidades digitales
Roommate Matching Software

Call Center -
a7

Canales de Distribucion
Presentaciones presenciales
Prensa Esenta |

Revistas, Sitio Web. J‘*‘H
Marketing: Redes sociales

Ferias umversitarias
Venta: Reserva online,
Sin intermediarios @ .
o).
Clin)v

Segmento de Clientes

Jovenes estudiantes de todo el
mundo que tienen eportunidad
de vigjar a Chile va se por trabajo
turisme o permanente.

&
Emprendedores nuevas

TENEraciones

FE %

Millennials
“I

Compra de terreno v construccion del Edificio
Costos fijos: Sueldos equipe Administracion edificio

Estructura de Costos

Costos Variables: Servicios basices como Mantencion, ect.

Fuente mgresos: Arriendo de camas v apartamentos (dias, semanas,
meses ). Tarifas entre: 12 UF - 24 UF segin tipo de Departimento
Arriendo estacionamientos : 1.5 - 2 UF segin piso

Ingreses que no generan utilidad pero cubren costes propios: Laundry,

impresiones, fotocopias, Arriendo bict,, Ipad

Figura 2 Business Model Canvas: Community, Elaboracién propia
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Commuity es una comunidad de departamentos para jovenes, estudiantes y emprendedores de
todo el mundo. Todos nuestros edificios cuentan con habitaciones y aparta estudios amoblados
en arriendo que junto a multiples beneficios y zonas comunes hacen de vivir una experiencia
increible. Nuestro proyecto cuenta con habitaciones compartidas y departamento estudio
amoblados en arriendo. El disefio moderno y la creatividad se unen para dar lugar a un espacio
que invita a la creacion y el trabajo en equipo. Programa de beneficios y actividades disefiado
para nuestros residentes alrededor del mundo. Contamos alianzas y buscamos promover los
negocios locales que se encuentren cerca a nuestros edificios. Al unirse a Community nuestros
residentes podran acceden a nuestra plataforma digital para hacer uso de los multiples beneficios

exclusivos.

3.2 Descripcion de la empresa

Compra de terreno, desarrollo proyecto inmobiliario, Arriendo Habitacional: Este es el
“core” del negocio y el cual se estima genere alrededor del 90% de los ingresos de la compafiia.
Se basa en la busqueda constante, dentro del segmento descrito anteriormente, de Inversionistas
por un lado y clientes rentas de bienes inmuebles por otro, para asi poder hacer el nexo entre

ambos.

Seremos una empresa que cuenta con un equipo de administracion dedicado y capacitado con
gran experiencia en la adquisicion, financiamiento, desarrollo y administracion de inversiones
inmobiliarias. Buscando la simpleza en nuestros procesos para que nuestros clientes les sea facil
invertir contamos con la infraestructura a través de la cual se puede implementar nuestro enfoque

integrado verticalmente a las inversiones.

No somos un intermediario, somos socios y co-desarrolladores en cada proyecto. Esto asegura

la responsabilidad de nuestro negocio pues trabajamos en nombre de nuestros inversionistas.

Nuestro primer proyecto de rentas habitacional llamado “Community” es una comunidad de
Coliving y Coworking con hermosos espacios disefados para vivir y descubrir nuevas
experiencias haciendo nuevos amigos, ya sea porque inicias tu nuevo negocio o construyes tu
carrera profesional. Community se encarga de administrar todos los servicios basicos necesarios
de forma integrada para que nuestros clientes solo se ocupen de dejar una huella en la

comunidad.
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Experiencia y ventajas competitivas

El equipo gestos estd compuesto por dos socios, en su conjunto tiene como principal
caracteristica la experiencia en el negocio inmobiliario y financiero, en donde en ambas industrias
han generado un profundo nivel de conocimiento el cual puede ser implementado en el proyecto
de Rentas Habitacionales para lograr su éxito. Por una parte, el rubro inmobiliario ha entregado
manejo en la gestion de compra de terrenos, elaboracion de proyectos de diversa envergadura
(casas, edificios, hoteles, centros comerciales), con ello un desarrollo del know how propio del
rubro de indole due diligence, timing y tendencias tanto arquitecténicas como en innovacién
ademas a lo largo de los afios con una importante red de contactos, entre otros aspectos. Por
otro lado el area financiera estara cubierta por otro integrante del equipo gestor el cual cuenta
con una vasta experiencia en mercados multinacionales y de consumo masivo e industrial.
Contamos con asesores externos en diversas areas como lo seran las legales y todos aquellos

gue requiera el proyecto para su éxito.

Estrategia de la Empresa

La estrategia que se construye es clave para este proyectos el cual se estima como una ventaja
competitiva, ademas de permitir abordar las debilidades y amenazas aprovechando las fortalezas
y oportunidades que presenta en el mercado externo, y de posicionarse adecuadamente frente
a la competencia, buscando un enfoque en la diferenciaciéon, basado en la creatividad con
productos de calidad disefiando, fomentando la innovacién pensando en un futuro mas
sustentable, siempre cuestionamos las formulas existentes en busqueda de la mejor solucién a
las necesidades especificas de cada proyecto. Asimismo, siempre buscando nuevas
oportunidades de inversion y estructurar nuevos productos de inversion que sean atractivos e

innovadores para potenciales inversionistas.

Los proyectos seran reconocidos por:
e Un servicio de excelencia por parte de los clientes.
o Lideres en Calidad.
e Ser una experiencia de vida para nuestros clientes.

¢ Infraestructura de vanguardia y sustentable.
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Los objetivos especificos que la compafia buscan alcanzar en este proyecto son: lograr una
ocupacion del 90%-95% el primer afo, y mantenerlo asi de forma permanente y obtener un indice

de recomendacion superior al 80%, en distintos portales.

Estrategia de Salida

Como salida la estrategia se evalué un horizonte de tiempo estimado desde la conceptualizacion
hasta que los arriendos estan en régimen. Nuestra estrategia es vender el flujo a un Player
estratégico. Afirma el Diario Financiero® que la Renta residencial es un activo que acapara
miradas entre las nuevas inversiones inmobiliarias, apuesta por un mejor desempefio en el
incipiente modelo de rentas residenciales. Asi, el espacio para crecer es alto. Hasta septiembre
de 2017, estas propiedades representaban sdlo el 6,4% de los activos inmobiliarios consolidados

de la industria, y apenas un 3,8% de la superficie total que administran los FIl (Anexo 7).

Mision, visién y valores

Mision

“Brindar rentas habitacionales al mundo, modernas, accesibles y sustentables”.

Vision

“Ser la empresa de rentas inmobiliarias mas prestigiosa y la mas importante de Latinoamérica”.

Valores
Orientacion al cliente. Compromiso y Empatia
Responsabilidad y Confianza Innovacién y Sustentabilidad
Experiencia de Calidad Adaptabilidad / Flexibilidad

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global.

Una vez probado el éxito de nuestro proyecto se propone desarrollar nuevos proyectos
manteniendo el mismo modelo de negocio en otras localidades de Santiago asi como también

en regiones.

8 https://www.df.cl/noticias/mercados/mercados-en-accion/renta-residencial-el-activo-que-acapara-
miradas-entre-las-nuevas/2018-02-01/195915.html
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Plan de Escalamiento:

Santiago: Se propone crear nuevas sedes buscando un nuevo polo de demanda universitaria
buscando cautivar a nuevos clientes y preferencias en ese momento. De acuerdo a lo anterior
se buscara replicar el modelo organizacional del primer proyecto e implementando mejoras que
se hayan detectado. La siguiente Figura 3, muestra los sectores con mayor concentracion de
universidades en la regidon metropolitana, el cual estd sobre la base del sitio web
zoominmobiliario® e indica las zonas con mayor rentabilidad en la RM durante el mes de
diciembre del 2017.

Ligs Ceriligh
- ¥

Rentabilidad por Barrio
0708 4064 L68%

o

Figura 3 Plano RM rentabilidad inmobiliaria por zonas universitarias. Base zooinmobiliario.

8478 o Interactl\[&-b
5 Miradofg 4

Universidad de Santiago.
Barri6 Republica, en su mayoria universidades privadas pero también alberga el sector de la Universidad de
Chile Bauchef.
Sector de Universidad de Chile, Universidad Pedagdgica de Chile y UTEM.
Nuevo Polo universitario en el eje de Vicufia Mackenna donde se encuentra la Universidad Federico Santa Maria,
Inacap, Universidad Santo Tomas, AIEP.

5. Universidad Catélica Campus San Joaquin.

Respecto a la Figura anterior, la ubicacion ideal para Community en cuanto a costos del terreno,
ubicacién y rentabilidad es el sector 5 debido a que es un importante polo Universitario, siendo

esta la primera colocacion, en una segunda esta y sumada a la demanda existente por este tipo

9 https://ipz.cl/#!/mapa
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de proyecto basados en los parametros anteriores el sector 2 seria una ubicacion estratégica.
Regiones: El crecimiento a nivel regional se desarrollara bajo el mismo formato del desarrollado
de Community, de tal manera de estandarizar las caracteristicas de la del proyecto original siendo
un modelo completamente escalable, el cual tendra una oportunidad de mejora tanto operacional
como organizacional, basados en el estudio de CNED las regiones a explorar serian Valparaiso
(16,5%) y la del Bio-Bio (10,6%), ya que son estas regiones luego de la RM la que concentran

mayor numero de estudiantes que migran a estudiar a sus planteles universitarios.

Nuevos Segmento

Migrantes La realidad migratoria en Chile ha cambiado fuertemente en las ultimas dos décadas.
Numeros oficiales del Departamento de Extranjeria y Migracién indican que la poblacién migrante
se habria duplicado como fraccion del total de la poblacion del pais, a través de la Encuesta de
Caracterizacion Socioecondémica (Casen), en 2015 habia 465 mil. De acuerdo al Departamento
de Migracion y Extranjeria, en 2016 se entregaron 53.622 permanencias definitivas, un 9,8% mas
que el afo previo. Como antecedente de acuerdo al La inmigracién venezolana ha ido en
aumento con la profundizacién de la crisis, son el grupo extranjero que mas ha crecido en término
de solicitudes de visa. Solo en 2016, fueron 30.887 las peticiones de visa. Como posible nuevo
segmento vemos una oportunidad enfocandonos en el arriendo habitacional para cubrir las

necesidades de estos inmigrantes.

Expansién internacional: Cuando la compafia se encuentre en una etapa ya consolidada y con
toda la informacion y procedimientos estructurados, para establecer una posicién internacional
se realizaran estudios de mercado en los paises latinoamericanos de tal manera de evaluar las
legislaciones de estos y la factibilidad de tener una posicion competitiva en ellos. (Anexo 8).

34 RSE y sustentabilidad

Impacto medioambiental en el mundo y su impacto en la economia®®.

El enfoque de las ciudades del futuro, construidas con base en sistemas de transito sin

conductores, edificios inteligentes y espacios verdes, en las que viviran ciudadanos conectados

0 Fuente: Las ventajas de la disrupcion Mega tendencias para el futuro EY
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y conscientes; ya estan surgiendo. Por ejemplo, Dubai lleva a cabo programas piloto de
autobuses eléctricos y automoviles sin conductor. Singapur esta a punto de lanzar un programa
piloto de taxis sin conductor. En Sedul utilizan las tecnologias inteligentes y las aplicaciones
moviles para ofrecer servicios enfocados en los ciudadanos. El uso de la innovacién para reducir
la curva de costos de infraestructura; ha ayudado a que las ciudades se vuelvan sostenibles y
mas habitables. Cada vez mas, los clientes residenciales y comerciales urbanos generan su
propia energia y obtienen mas energia de fuentes renovables distribuidas. La energia neta cero,
en donde la energia renovable que un edificio genera en un afio es igual a la energia total que

consume, se ha convertido en una meta para muchos edificios en todo el mundo.

Construccion Sustentable

Mas del 70% del consumo eléctrico pertenece a la construccién de edificios. La construccion
sustentable es la practica de crear estructuras y usar procesos que reduzcan el efecto negativo
de la construccion en el medioambiente y los usuarios, ademas de incorporar el uso eficiente de
la energia, agua, materiales y el terreno de la construccion. Las ultimas cifras registradas por el
Green Building Council (GBC), en relacién a los edificios, nos revelan la realidad mundial;
mantienen un 72% del consumo eléctrico, usan el 48,7% de la energia y emiten un 46.7% de
CcO2.

El triple objetivo de construir sustentable: '

Asi es como la eficiencia en los recursos energéticos y ambientales en las construcciones seran
los aspectos de disefio y construccion primordiales, que deberan enfrentar los ingenieros y
arquitectos en los préximos afos. En este marco es que surge la denominada construccion
sustentable, la cual se basa en que los inmuebles cuenten con aplicaciones y tecnologias que
les permitan tener grandes ventajas medioambientales, al reducir su huella de carbono en todo
su ciclo de vida, usar mayoritariamente energias renovables y mejorar significativamente su

eficiencia energética.

En directa relacion con ello es fundamental tres objetivos y estos se encuentra en: bajar costos

operacionales en 8-9%, aumentar el valor de la propiedad en 7.5% y, por ultimo, mejorar el

" www.chilegbc.cl/web2017/assets/images/documentos/AnuarioGBC2014.pdf
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retorno de inversion. Lo anterior, sumado a la reduccion entre un 33-39% de las emisiones de
CO2.

Edificacion Sustentable

Uno de los objetivo de este proyecto sera la construccidn sustentable siendo una pieza clave del
modelo de negocio con un foco en objetivos especificos abordando aspectos ambientales,
sociales y eco-némicos. Desde el punto de vista de la Certificacion LEED®??, estos objetivos son:
reducir la contribucion al cambio climatico debido a los gases efecto inver-nadero emitidos por la
operacion de edi-ficios en donde se considera transporte, agua, energias convencionales y agua;
mejorar la salud y bienestar humano otor-gando a los ocupantes confort, bienestar y proteccion
de la salud. Construir una economia mas verde mejorando la propuesta de valor de las
construcciones verdes, promoviendo la innovacion e integracién de productos y servicios para
construccion sustentable; fomentar equidad social, justicia ambiental, salud comunitaria y calidad
de vida creando un fuerte sentido de pertenencia y proporcionando comunidades diversas con

igualdad de derechos.

Por otra parte, estda demostrado que la inversion inicial se recupera en el largo plazo a través de
los ahorros en el consumo de recursos, lo cual es clave ya que este proyecto al ser un proyecto
de largo plazo tiene un fuerte componente de costo fijo de consumo energético.

Para nuestros inversionistas el cual busca invertir lo menos posible en una obra para maximizar
su rentabilidad es por ello que las construcciones sustentables son mas viables en edificios que
quedan en una sola mano, lo cual ocurre con este proyecto que es de rentas. Debido a que existe
un menor consumo en los gastos fijos por concepto de consumo energético en el largo plazo, lo

cual impacta positivamente en costo del proyecto total el cual lo hace mas rentable.

12 Leadership in Energy and Environmental Design
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IV. Plan de Marketing

A partir de los analisis de la industria realizados, se concluye que: El plan de negocios, cuenta
con un ambiente favorable ya que los factores econdémicos, politicos y sociales de Chile inciden
positivamente en el mismo. Los principales aspectos que inciden en este entorno favorable son:
aumento de la demanda por arrendamiento de servicios habitacionales e inmuebles, debido a un
sélido crecimiento econdmico y un aumento significativo de la clase media en Chile. Bajo nimero
de competidores que ofrezcan un servicio diferenciado en el rubro inmobiliario y especificamente

en Coliving.

Actualmente Chile es un mercado emergente, el cual presenta pocos competidores en el
segmento de Coliving especificamente, por lo que la diferenciacion, juega un factor clave de éxito
que favorece el Proyecto. Un factor crucial y favorable, son las Tendencias adquiridas
principalmente por Millennials, donde se refleja que, la preferencia por arriendo en Chile es 64%
contra compra 36% que prefiere comprar bienes inmuebles. A la vez, se espera un alza en el
crecimiento de la poblacion denominada Millennials, la cual se espera que para el 2020,

constituye el 50% de la fuerza laboral en Chile.

4.1 Objetivos de Marketing

Primer Objetivo: Lograr un conocimiento y recordacion (Brand awareness) de marca Community
en el 50% de los segmentos objetivos para los dos primeros anos de operacion de la Compania.
Mediante sondeos de opinidn a partir de investigacién cuantitativa, establecida por la empresa,

se pretende realizar encuestas dos veces por afio al segmento objetivo.

Segundo Objetivo: Utilizar una estrategia de cobertura de mercado, donde mediante el enfoque
multimodal, se logre captar arriendos reales para la empresa, con una tasa de ocupacién del 90
— 95 %. El cumplimiento de este objetivo, se podra medir mediante indices de tasa de ocupacion

de Community desde el establecimiento de nuestra empresa.
Tercer Objetivo: Posicionar la Marca Community, como lider del mercado de Coliving en

Santiago en el afo 5 de desarrollo. Este objetivo se podra medir a partir de datos cuantitativos

obtenidos de encuestas, aplicados al segmento objetivo.
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4.2 Estrategia de segmentacion

Segmentacion

De acuerdo al plan de negocios, la compania segmentara principalmente a partir del Segmento
Nicho Millennials, debido al perfil de este creciente segmento en Chile, y de las caracteristicas
econémicas para adquirir este servicio de ellos. El segmento, lo podemos desglosar de la

siguiente forma.

Estudiantes de Regiones que vienen a Santiago en busca de arriendos: En su mayoria,

corresponden a alumnos que egresan de ensefianza media, y que deciden arrendar un espacio
de vivienda en la ciudad de Santiago, para cubrir la necesidad de habitacién en la ciudad. Muchos
de ellos buscan arriendo de departamentos, pensidn o comparticion de gastos en casas en la

Region Metropolitana.

Estudiantes Extranjeros: Vienen a Chile, especificamente a residir a la ciudad de Santiago por

motivos de Intercambio, y generalmente desean vivir una experiencia inigualable de comodidad

y bienestar en la Regién Metropolitana. A la vez de contar con tranquilidad y confort de vida.

Profesionales Jovenes: Millennials que desean cohabitar en un espacio tranquilo, con todas las

comodidades necesarias en la ciudad de Santiago, cubriendo necesidades de vivienda, mientras
desempefan labores profesionales en la Region Metropolitana, con un foco en los profesionales

que pertenecen a las 10 carreras mejor pagadas.

4.3 Estrategia de producto/servicio

Community, es un servicio Unico que pretende posicionarse y diferenciarse en la ciudad de
Santiago, como un espacio urbanistico basado en el compromiso de ser construido como
proyecto ECO ZERO sustentable y amigable con el medio ambiente en la Regién Metropolitana;
donde los residentes arrendatarios, encuentren un lugar uUnico e inigualable de comodidad,
modernidad y vida comunitaria del mejor nivel y con estandares internacionales. Habitaciones
con la tecnologia mas vanguardista utilizada en Chile, donde el WI-FI 4G de alta calidad, sea un
factor valorado y difundido sin restricciones en todo el edificio e instalaciones, tanto internas como

externas. Proporcionar areas de trabajo modernas, gratuitas y con acceso aparatos portatiles
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proporcionados por el edificio con previa reserva, sera un factor favorable y clave, para el
desarrollo profesional y estudiantil para los residentes que cuenten con estos dispositivos. La
tecnologia de encriptacion de tarjetas con huella digital dactilar, permitira a los usuarios del
edificio contar con los mayores estandares de seguridad y calidad; de esta forma solo los
residentes arrendatarios podran tener acceso a sus areas privadas y disponer de ellas de

acuerdo a sus requerimientos.

También se otorgara Acceso Premium a areas de Coworking, comida, Kitchen y entretencion
para fortalecer el valor de vida en comunidad, donde se marcara el comienzo de un proyecto
rupturista, donde cada residente se sentira duefio de un espacio en la comunidad y estableciendo
un estilo de vida juvenil unico y diferenciado, al estilo de las grandes capitales de E.EE.U.U Y
Europa, una vida en Community que les hara sentir como en casa. Ademas que los residentes
dejaran a cargo de nosotros los temas de administracion de todas las areas tanto de su
departamento como de las areas comunes. Diferentes servicios seran integrados con el fin de
gue los clientes tengan todo en un solo lugar; estos son alianzas estratégicas con agencias para
excursiones dentro y fuera del pais, sesiones coordinadas de actividades fisicas, Vida

gastronémica con acceso a descuento en restaurantes de zona urbana, entre otros.

4.4 Estrategia de Precio

Joévenes provenientes de regiones: Debido a que estos estudiantes tienen en promedio 20 —
25 afos y provienen desde estratos socioecondmicos medios en Chile, se intuye que estos son
sensibles al precio; por lo que se aceptara un tipo de pago, que no incluya mes de garantia, una
vez que se compruebe mediante certificados oficiales, que pertenecen a una casa de estudio y
carrera en especifico; presentando solvencia econdémica y respaldo financiero de un aval

econdmico.

Estudiantes extranjeros: Debido a que este segmento de mercado, no presenta un desempefo
economico corroborable en las instituciones bancarias chilenas y sin residencia permanente en
Chile. A estos clientes, se les cobrara 1 meses de arrendamiento anticipado ademas de una
garantia al momento de arrendar. Se asume el supuesto, que los estudiantes extranjeros
presentan el poder adquisitivo suficiente, por el hecho de venir desde el extranjero a Chile a vivir
la experiencia de Intercambio. Con financiamiento propio u otorgado por sistemas de Becas que

cubren sus gastos y estadia. Este segmento, presenta baja sensibilidad al precio y condiciones
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de arrendamiento, debido a que necesitan muchas veces de forma urgente encontrar residencia
permanente durante sus meses de estadia en Chile, por lo que son renuentes a buscar muchas

opciones, y generalmente escogen lugares como lo ofrecido por Community.

Profesionales Millennials: A este segmento con mayor poder adquisitivo y solvencia
econdmica, pertenecientes muchas veces a segmentos econémicos ABC1, C2 Y C3, se les
exigira antecedentes laborales y desempefio financiero corroborable. Por pertenecer a estratos
socioecondémicos altos de Chile, con alto poder adquisitivo y poco sensible a los precios y
condiciones de contrato de arrendamiento; a este segmento se le exigira un mes de garantia y

un contrato de arrendamiento minimo de 6 meses de plazo.

Adicionalmente, se debe tener en cuenta que la estructura de costos de la compafiia Community,
perteneciente al sector de servicios, tendra un mayor porcentaje de costos fijos que de costos
variables, lo cual es tipico para esta clase de compaiiias, por lo que cualquier decision de
reduccion de precios, en este caso de los porcentajes cobrados a las arrendatarios, significaria
un gran esfuerzo adicional en arriendos para compensar esta reduccién, que por capacidad no

se podria realizar, por ser un proyecto de emprendimiento en el rubro Coliving.

4.5 Estrategia de Distribucién

Los canales utilizados para la consecucion de los clientes seran:

Presencial: Compuesto por las 2 ejecutivos de la compania, con los cuales se estima lograr los
objetivos planteados por el plan de marketing. Este canal es de suma importancia ya que los
clientes requieren de un proceso de venta consultiva, en el cual la toma de decisién aborda un
mayor tiempo de racionalizacion, adicionalmente todos los servicios que entrega la compania,
una vez se toma la decisién, son también planeados, coordinados y entregados por este mismo
equipo.

Igualmente aprovecharemos estas presentaciones para obtener informacién de las proximas
actividades en universidades del extranjero, con el fin de generar contactos para participaciéon en

eventos internacionales y presentar nuestro concepto Community.
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Web'3: Las caracteristicas de los segmentos de mercados abordados, jovenes entre 20 y 35
afos, y la necesidad de vivienda, y de arriendo que permita tener alcance en la interaccién con
estos segmentos, y a la necesidad de un canal que esté acorde con el posicionamiento de la
compafia; es imperativo tener una pagina web institucional que posea las siguientes
caracteristicas:
¢ Informacion general y suficiente sobre las caracteristicas del proyecto Community y sus
principales caracteristicas.
e Apariencia rupturista y acorde a las tendencias de modernidad actuales de los paises del
primer mundo.
e Arquitectura de facil navegacion que contenga herramientas que permitan. chatear e
interactuar con ejecutivos especializados de la organizacion.
e Indexado a los principales motores de busqueda web y redes sociales.

o Realidad virtual y experiencia 360.

Call Center: Debido a que se generaran un numero indeterminado de correos y llamadas que
deberan ser atendidas por un call center, el cual establecera un primer contacto, recopilara los

datos y entregara a los interesados la informacion necesaria y condiciones de arrendamiento.

4.6 Estrategia de Comunicacién y ventas

Para lograr los objetivos de participacion de mercado y ventas, para los segmentos de mercado

descritos, se estima necesario realizar el siguiente plan de medios.

Prensa escrita en periédico: Los medios escritos son una fuente de informacién efectiva para
la distribucién y conocimiento acerca de arrendamientos en la Region Metropolitana. Se prevé

realizar el lanzamiento de la fase de Desarrollo a través de presa escrita.

Promocién en eventos y exposiciones dirigidas a estudiantes y universidades: Ferias mas
importantes del pais que reunen la oferta educativa de las Universidades y Preuniversitarios mas
importantes de Chile. Adicionalmente, se realizaran eventos o charlas en las universidades
representativas de Santiago y Regiones de Chile, para dar a conocer el Proyecto Community, en

la comunidad Universitaria.

'3 https://www.clposicionamiento.cl/precio-paginas-web-chile.html
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Redes Sociales y Medios Digitales

Se creara una Plataforma del Proyecto Community en Facebook, Instagram, Twitter, las cuales
son las mas utilizadas por el Segmento Millennial, lo que permitira difundir de forma rapida,
efectiva el proyecto. La forma de captar nuestro publico objetivo sera a través en estas redes
sociales. El objetivo principal de estas campafias es conseguir un mayor nimero de fans y

comunicar nuestro proyecto.

o Spotify (CPM) la cual es la mas utilizada en el segmento musica por Millennials y cuenta con
26 millones de usuarios registrados en 25 paises.

o Resultados de busquedas Google AdWords (CPC): Los anuncios de busqueda se
muestran junto a los resultados de las busquedas que las personas hacen, al explorar
productos o servicios.

¢ Team Periodo de Matriculas: Se pretende realizar intervenciones durante el proceso de
admisién y matriculas en las principales Universidades de Santiago, con un enfoque principal
en aquellas que se encuentren en el radio cercano al Proyecto Community.

e Sponsors de eventos deportivos masivos: Se participara de eventos, relacionados al
deporte en centros de esparcimiento, regionales; donde principalmente concurren Millennials
a practicar alguna actividad de interés personal, por ejemplo, en las Termas de Chillan,
durante el invierno, existen instancias de recreacion donde se podria tener presencia como

Organizacion, patrocinando competencias y actividades, potenciando la Marca Communnity.

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Como hemos expuestos en el analisis de oportunidad de negocio, en Chile existe una amplia
brecha de desarrollo en el mercado de arriendo habitacional, mientras que la vacancia por otra
parte viene en disminucién impactando ambos factores de forma positiva en el mercado de rentas

habitacionales.

Dimensionamiento de Clientes

Se encuentra basado en tres dimensiones: Estudiantes de Regiones, Estudiantes Extranjeros y

Emprendedores.
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Tendencia de crecimiento de Demanda

Para estimar el crecimiento de la demanda se basé en las siguientes fuentes:

e Servicio de Informacion de Educacioén Superior (SIES), en 2017 un 45,9% de la matricula
de primer afo pregrado se concentrd en la Regién Metropolitana.

e Consejo nacional de Educacion’: en relacion a la movilidad estudiantil, el 71% de los
estudiantes deben emigrar a la regién Metropolitana (44%), Valparaiso (16,5%) o a la del Bio-
Bio (10,6%).

o AIM Chile - Asociacion de Investigadores de Mercado de Chile: Segmentando
Socioecondmica la base de la encuesta CASEN, los cuales para se consideran los siguientes
grupos por Nivel Socio Econémico (NSE), nuestro cliente objetivo sera ABC1y C2 los cuales
equivalen al 21,6% de la poblacion a nivel nacional, pero en regiones es solo el 16% sin

incluir la RM:

NSE % de ingreso por NSE

ABC1
| familiar $496.016 -

.............. « Ingreso familiar de
[ = J w $219.280 - $496.015
E 18.7% o = Ingreso familiar hasta
$219.278

Figura 4 Composicion de los ingresos de los hogares por NSE'®

= Ingreso lamiliar desde
1472412

= Ingreso lamiliar 797 631 -
$1.472.411

En la siguiente tabla 2 podemos identificar como ha cambiado en Chile de forma porcentual la

movilidad social con una evolucion significativa en los segmentos B, C1,C2, C3 y D.

4 https://www.cned.cl/indices/matricula-sistema-de-educacion-superior
'S Nivel socio econémico.
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% personas| 2009 2011 2013 | Variacion 2009-2013
E2 10,8 9,3 4,5 6,3
El 14,2 13,4 9,9 4,3
D 25,1 25,1 25,4 0,4
c3 22,4 238 286
c2 14,5 14,5 16,7 22

Cib 6,9 7,1 8,2 W 14
Cla 3,5 3,8 3,9 E 0,4
B2 1,6 1,9 1,9 0,3
B1 0,7 0,8 0,6 0,1
A 0,4 0,3 0,2 0,2

Tabla 2 : Evolucidn de la distribucidon socioecondmica

e QS University Rankings Latin América: Se eligieron las 6 mejores universidades Chile en
especificamente Santiago para la estimacion de la demanda.

Mejore 6 universidades Chilenas en Santiago en el QS University
Rankings Latin America afio 2019 Puntaje
120
100
80
6

0

2
Pontificia Universidad de Universidad de  Universidad Adolfo Universidad Diego Universidad

Universidad Chile Santiago de Chile Ibanez Portales Técnica Federico
Catolica de Chile

o O O

Santa Maria

Grafico 4 Ranking Universidades. Elaboracién propia

La demanda estudiantes de regiones con una tasa de crecimiento estimada desde el afo

2013 al 2017 promedio un 2% anual la cual se estima que seguira constante informacién obtenida
de CNED'® (Anexo 9).

'6 Consejo nacional de educacion.

30



35.000

30.000
25.000
20.000 m01-01-2013
15.000 m01-01-2014
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PONTIFICIA U. U. ADOLFO U.DECHILE U.DESANTIAGO  U.DIEGO U. TECNICA ® 01-01-2017
CATOLICA DE IBANEZ DE CHILE PORTALES  FEDERICO SANTA
CHILE MARIA

Regidén Metropolitana

Grafico 5 Crecimiento de la matricula de estudiantes elaboracion propia

Estudiantes de Regiones para el segmento objeto sera el ABC1 y C2 de acuerdo al AIM el cual
corresponde en regiones a un 16% de la poblacion, es con ello que podemos obtener nuestro
mercado objetivo y su proyeccion al 2025, el cual es de 6.713 para 2013 y su proyeccion es de
8.730 para 2025.

60,000
50,000
40,000
30,000

20,000

Mercado potencial

10,000

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Periodo

M Estudiantes de Regiones ABCly C2 W Movilidad estudiantil RM (44%)

Grafico 6 Potenciales clientes estudiantes de regiones analizados anualmente. Elaboracion
propia a partir de informacion recopilada en la INE, CNED y AIM Chile.

Estudiantes extranjeros desde el afio 2014, el Servicio de Informacion de Educacion Superior
(SIES), del Ministerio de Educacion, solicita a las instituciones de educacion terciaria en Chile
informacion sobre sus estudiantes extranjeros, sean estos alumnos regulares de sus programas

o parte de un convenio de intercambio. En base a estas estadisticas podemos estimar el
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crecimiento de la demanda de estudiantes extranjeros para los proximos 5 afnos con un

crecimiento conservador solo de un 3%. Es importante resaltar que en los ultimos 5 anos (2010

-2014) el aumento de estudiantes extranjeros de Postgrado asciende a 170%. (Anexo 2).

Emprendedores en este segmento de, segun encuesta realizada en febrero 2016 en Chile

existen 1.865.860 emprendedores, de los cuales solo el 9.1% 0 169.794 son menores de 30 afios

y se estima que el 40% esta localizado en RM esto significa una demanda estimada de 67,918

emprendedores. El crecimiento estimado se calcula segun el aumento de la poblacion

“Millennials” de acuerdo a datos del INE, de los cuales el segmento con disposicion a pago es de

un 21% de acuerdo a la encuesta CASEN"". (Anexo 12)

De acuerdo a los antecedentes recopilados tenemos que el potencial de mercado objetivos es el

siguiente:

60,000
50,000
40,000

30,000

Mercado total

20,000

10,000

mmm Estudiantes de Regiones (ABC1 & C2)
Mercado Objetivo del 5%

Estimacion de la Demanda

Crecimiento de la demanda de un 2,5%

2015

2016

2017 2018 2019 2020 2021

Periodo

2022

2023

mmm Fmprendedores menores de 30 afios en RM
Extranjeros regulares Pregrado y Posgrado

2.5%
2.5%
2.5%
2.5%
2.5%
2.5%
2.4%
2.4%
2.4%
2.4%
2.4%
2.4%

Crecimiento Mercado

Grafico 7 Elaboracion propia a partir de informacion recopilada en la INE, SIES y Ministerio de

Economia y Fomento Turistico

7 Fuente: Cuarta Encuesta de Micro emprendimiento 2015, Ministerio de Economia Fomento y Turismo
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Crecimiento de la oferta del mercado Inmobiliario

Proyecciones pasadas: Para el afio 2016, la proyeccion del negocio de bienes raices toma un
giro inesperado, ya que para mitad del afio mostré disminuciéon en demandas de préstamos para

las viviendas. El estudio realizado arrojé resultados

Con debilitamientos de 15% a 46% para el financiamiento que no era el nivel esperado. (Abif)'8.
El afio 2016 se vio un cambio en relacién a la demanda por arriendo, donde cada vez mas
personas comenzaron a buscar esta modalidad. Mientras en 2007, solo 33% de las busquedas
eran para viviendas para arriendo y el resto era para comprar, en 2017 la situacién fue totalmente
contraria, con 66%.(Anexo 10 y 11). Segun datos de Portalinmobiliario’, fin del beneficio del IVA

a la vivienda el cual hace cambiar la tendencia e impulsa a los arriendos sobre las compras.

Proyeccion de la Oferta Inmobiliaria: El crecimiento anual ha estado estable por afios y que a
pesar de su caida hace poco tiempo, ha vuelto tener un crecimiento del 3,5%. El mercado
inmobiliario en Chile es uno de los mas estables de Latinoamérica. Es muy tomado en cuenta
por grandes accionistas, empresarios y pequefios negociantes en el mundo de los bienes raices.
Dentro del ambito del negocio de rentas habitacional Chile solo el 20% de las viviendas son
arrendadas lo que representa un aumento respecto del 14,4% de hace una década, segun un
estudio de la administradora de fondos de inversion KMAZ2°, mientras que en paises desarrollados

se alcanza o supera el 35%. Entre los prondsticos mas destacados podemos encontrar:

La inversion inmobiliaria en Chile?' prevista para el quinquenio 2016-2020 llegara a US$ 7.620
millones involucrando la construccion de 121.723 und. Viviendas casas y departamentos. Al

analizar la distribucion regional de la inversion, indicé CBC?2.

e EI69,5% se concentra en la Region Metropolitana, con 177 proyectos, 78.626 viviendas

y US$7.084 millones para el quinquenio.

'8 Asociacion de Bancos e Instituciones Financieras
"Shttp://portal.nexnews.cl/showN?valor=MTU3MEowNTVGNTMONTgwNjk4MzY30DI3MzgONjUONTQ5NT
UINTQANTCIMTUYNTYONTY2NZEONTQ4WTQONDQONDQONDQONDQ=

20 http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/10/11/825846/Millennials-impulsan-el-arriendo-de-
viviendas-Subira-al-30-en-los-proximos-10-anos.html

21 http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/10/04/824875/Inversion-proyectada-a-2020-en-el-area-
inmobiliaria-es-superior-a-la-de-la-mineria.html

22 Corporacién de Bienes de Capital
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e En segundo lugar se encuentra Antofagasta, con 9% (US$916 millones) del monto global
inmobiliario.

e En tercer lugar esta la Region del Biobio, con US$627 millones a 2020

Oferta concentrada en viviendas de menor valor: Gran parte de la oferta en el en

departamentos de 2 — 3 mil UF. Ya que tienen mas rentabilidad.

Viviendas pequefas toman gran poder en el mercado: Aquellas viviendas de hasta 3 mil UF

han sido las mas nombradas. Con tipologias bajo los 60mts2.

Motivaciéon para emprendedores: Pequenos inversionistas tomaran la iniciativa para invertir en

el negocio inmobiliario. Lo que significa que se podra encontrar una oferta elevada.

Tendencia de ventas?: Colliers indico que las ventas de departamentos fue estable, aunque
bajo en el cuarto trimestre de 2017. En ese sentido, para 2018 proyectan que sera un 5% superior

al afo pasado, equivalente a 30.000 departamentos al afo.

Demanda de arriendo: sera de unas nueve mil unidades nuevas al afio en la proxima década,

de las cuales cerca de cinco mil estaran ligadas a la clase media.

Déficit habitacional: existente en nuestro pais, que es de 800 mil unidades el cual ira en

aumento.

De acuerdo a lo anterior la ventana de oportunidad para proyecto Community en el segmento de
renta habitacional se muestra en el grafico N° 8, en la cual podemos destacar que tenemos del
orden de mas de 200 unidades por afio esto si solamente nos enfocamos en un 2% del
crecimiento potencial anual, en otras palabras esto implica un orden de un proyecto por afio
aproximadamente. Igualmente, el mercado de renta habitacional es de gran atractivo para
inversionistas "hormigas" que compran viviendas para explotarlas pensando en su jubilacién, y

también para instituciones.

23 http://www.emol.com/noticias/Economia/2018/03/31/900629/Mercado-inmobiliario-Oferta-de-casas-
aumentara-y-de-departamentos-bajara-en-2018.html

34



Ventana de Oportunidad

2027 1 301

*3&288
2026 1 287

*3&288
2025 1 273

* 36,465
2024 it “ihﬁ

36,465

2023 1248

* 34,729
2022 1 236

* 34,729
2021 1 225

* 33,075
2020 1 214

* 33,075

1 204

2019 “ i““
31500

m Oportunidad de Crecimiento 3% unidades en arriendo
Tendencia de Crecimiento Demanda arriendo habitacional

m Ventas de Deptos unds. Crecimiento anual 5%

Grafico 8 Elaboracion propia a partir de informacion recopilada en la INE, SIES y Ministerio de
Economia y Fomento Turistico.

Retencion de clientes

Retener a un cliente resulta aproximadamente diez veces mas barato que conseguir uno nuevo.
Es por ello que para Community sera una prioridad saber aplicar estrategias de retencién y
fidelizacion que consigan mantener y desarrollar a los clientes rentables y fieles, para ello
utilizaremos como clave de retencion:

e Vinculacion. e Riesgo de abandono. e Valor de los clientes.

La métrica que mide la retencion debe hacerlo para un periodo de tiempo previamente definido.

Numero de clientes retenidos o renovados en el periodo Costes de retencién

Tasa de retencion = — - - — - = — - -
Numero de clientes en el periodo Coste de retencion de clientes Numero de clientes retenidos

Este proyecto apuntar a una tasa de retencion de un 85%, siendo esta la basa buscando tener

una tasa superior en el largo plazo.
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La Fidelidad de los clientes

El Churn Rate 2 o Tasa de Cancelacion de clientes es una métrica que mide el nimero de

clientes que han perdido una compafiia (0 han comenzado a seguirla) en un largo periodo de

tiempo.

En este proyecto se consider6 que para poder reducir la tasa de cancelacién de clientes, es

necesario tendremos en cuenta varios aspectos y poder realizar acciones dentro de negocio.

Algunos puntos relevantes a tener en cuenta:

e |dentificar por qué te abandonan
o Explotar tu marca (aportar un valor
afnadido)

e Fidelizar a tus clientes.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

Cumplir las expectativas (la primera
impresion cuenta)

Ofrecer mejores productos vy
servicios

Segmentar correctamente

1 construccion

2 Desarrollo

T1iTe|Ts T4||T1iTe #|[T1 Te|Ts;T+||T1;Te|Ts T4||T1;Te|TaiTe||T1 Te|[Ts; T+

Desarrollo paginas en Instagram & Facebook

Desarrollo Sitio Web

Avisos, notificaicones en redes sociales

Impresion folleteria, brouchures, otros

Gigantografias centros vacaiconales del Pais (lquique, La
Sereng, Vifia del Mar, Pucdn, Puerto Varas y Punta Arenas)

Presentaciones en Universidades Nacionales

Spatify CPM

Presentaciones Centro Pre universitarios de Regiones

Presentaciones en Universidades Extranjero

Presentaciones Start Up

Publicacion Prensa

Participacion en Ferias y Eventos (Emprendedores,

Presentaciones a actores relevantes locales e internacionales
(Estrategia de Salida)

Tabla 3 Presupuesto Marketing. Elaboracién propia

24 https://www.esic.edu/documentos/editorial/resenas/9788473567183_Esic%20Alumni_01-04-08.pdf —
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Proyecto Community

Presupuesto de Marketing
Valores en Miles de CLP

16,451 16,901 7,301 10,291 10,521

Redes Sociales Instagram, Facebook, Twiter, Google - CPc 4,350 7,800 1,950 1,170 1,170

Desarrollo Sitio Web 450

Avisos, notificaicones en redes sociales (Community Manager)

Impresion folleteria, brouchures, otros 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Gigantografias centros vacacionales del Pais (lquique, La

Serena, Vifia del Mar, Pucon, Puerto Varas y Punta Arenas) 3,000 3,000

Presentaciones en Universidades 200 200 200

Spotify - CPM 321 321 321 321 321

Presentaciones Centro Pre universitarios de Regiones 2,080 2,080 980 1,100 980

Presentaciones en Universidades Extranjero 1,000 1,000 1,000 1,000

Presentaciones Start Up 3550 350 350

Publicacion en Medios Masivos - Prensa 2,000

Participacion en Ferias y Eventos (Emprendedores,

Universitarios....) 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500

Presentaciones a actores relevantes locales e internacionales

(Estrategia Salida) 4,000 4,000
Tabla 4: Presupuesto Marketing. Elaboracion propia

37



V. Plan de Operaciones

Este capitulo es s6lo un resumen de los aspectos mas relevantes el detalle se encuentra en la
Parte Il del plan de negocio.

El objetivo de este Plan de Operaciones es detallar las actividades que van a dar vida a este
negocio. La cual contiene dentro de sus actividades la cadena de valor estas dan forma y
movimiento al negocio. A través del analisis en los capitulos anteriores serviran de base para
este plan de operaciones, definidos que si bien generaremos una diferenciacién con un enfoque

en el nicho el cual son los Millennials.

5.1. Estrategia, alcance y tamaio de las operaciones
Para la estrategia se realizara de la siguiente manera:

e Constitucion de Sociedad:

e Inversion

e Implementacién

5.2. Flujo de operaciones

El flujo principal de operacion corresponde al proceso de tener maxima ocupacién de los
departamentos hasta lograr una vacancia menor al 5%. Ademas existen actividades

administrativas que se realizan de manera permanente.

5.3. Plan de desarrollo e implementacion
Como desarrollo e implementacion de la empresa y las instalaciones se ha definido una linea de
tiempo de gran nivel con los principales hitos desde la creacion de la empresa hasta la puesta

en operaciones. Mayor detalle de la planificacién sera presentada en una carta Gantt.

5.4. Dotacion

Durante la primera etapa de desarrollo de proyecto no se requerira una dotacién fija, pues al ser
un periodo corto de 20 meses el personal sera 100% contratado a través de la constructora
dedicada al desarrollo y construccién del proyecto. La estructura organizacional es presentada y

desarrollada en el capitulo 6.2.
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VI. Equipo del proyecto

Este capitulo es sdlo un resumen de los aspectos mas relevantes el detalle se encuentra en la
Parte Il del plan de negocio.
La estructuracion del personal necesario para el desarrollo de este proyecto sera definido de

acuerdo a la fase el cual se conforma de la siguiente manera:

1. Fase inicio del proyecto
2. Fase licitacion y construccion a cargo del equipo gestor.
3. Fase operacidn de rentas inmobiliario.

6.1 Equipo Gestor

Caracteristicas del equipo Gestor: El equipo gestor esta compuesto por 2 socios los cuales
ademas de participar con aportes de capital aportaran con su conocimiento previo y redes en la
gestacién y administracion del proyecto, adicionalmente contamos con ademas de asesores
externos que cuentan con gran experiencia en el rubro.

6.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional se divide en 3 fases anteproyecto, construccién y operacion.

6.3 Incentivos y compensaciones

El plan de incentivo y compensaciones fue disefiado tomando en cuenta los estudios de

compensaciones disponibles en el mercado Chileno.
o Beneficios de Colacion y Movilizacién, Reajuste anual remuneraciones, Plan de incentivo,

Plan de capacitacion, Beneficio por fiestas Patrias y Navidad, Evento fin de afio para los

trabajadores, Uniforme de trabajo, Programa de compensacion en base a Stock Option.
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VII. Plan Financiero

Este capitulo es sdlo un resumen de los aspectos mas relevantes el detalle se encuentra en la

Parte Il del plan de negocio.

7.1 Fuentes de financiamiento

El plan financiero fue realizado in deuda asi de determinar la TIR pura, para considera el beneficio
tributario a consecuencia del financiamiento y calcular la TIR apalancada se incluye un
financiamiento a través de un n préstamo hipotecario que tiene como garantia el inmueble objeto
del proyecto. En el (Anexo 12) Se presenta tabla de amortizacion.

El aporte del equipo gestor corresponde al 8% de la inversion total, mientras que el inversionista

12% y financiamiento 80%

Desarrollo del Proyecto:

La inversion total estimada para desarrollar el proyecto sera de 452 mil UF, esta incluye el

terreno, la construccion, la participacion de cada linea se muestra en el grafico debajo.

IVA del proyecto

Durante la etapa de construccién se genera un IVA Crédito por valor de 62.725 UF, equivalentes
al 12% del proyecto el cual corresponde al 19% de IVA sobre los bienes y servicios que grava
este impuesto. Se considera su recuperacion a partir de su solicitud al Sll y asi culminar un
proceso de auditoria un afio mas tarde de la liquidacidén de la presentacion del ultimo IVA en

compras reportado.

7.3 Estructura de costos

Etapa de Desarrollo: Construccion

El periodo de construccion sera de 18 meses, con costos promedios de construccién por valor
de 16.95 UF/m2. Se considera un anticipo de construccién equivale al 20% de su costo. La

superficie a construir se estima en 19.481 m2. El terreno cuenta con una superficie de 3.580 m2
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con un costo de 22UF cada uno, este ultimo ascendiendo a un total de 81.932 UF. Se estima

construir unos 167 departamentos de diferentes estilos y tamano.

Etapa de Rentas

Los principales costos a incurrir se refiere a Recursos Humanos para la administracion del
proyecto, se incluyen gastos comunes para mantencion del mismo, luego se incluyen otros rubros
como contribuciones, provision de incobrables y vacancia. El promedio de costo anual asciende

a 25.000 UF anuales en promedio.

7.4 Supuestos del proyecto:

Los supuestos del proyectos lo dividimos dos; Supuestos Financieros y de Operaciones. Los
detalles se encuentran en la otra parte del Plan de negocios (Parte Il). Se consideran los ingresos
en funcion del precio de los arriendos, estacionamientos y bodegas, asi mismo también se
incluye una vacancia de un 15% y estimamos que en un periodo de 18 meses colocar los

departamentos en arriendo, creciendo a un valor constante de 10 por mes.

7.5 Tasa de Descuento:

Para determinar la tasa de descuento se utiliza el CAPM (Capital Asset Pricing Model) para lo
cual se requirié el beta de la industria y Premio del Mercado en el sitio web de Demodaran, la
tasa libre de riesgo se determind en funcion de la tasa de los bonos del banco Central a 10 afos

en UF. Adicionalmente, se incluye un 2% de riesgo por startup. La tasa calculada es de 7.07%

7.6 Periodo de Evaluacion

El horizonte de evaluacion corresponde 92 meses, en la primera etapa se estima un plazo de
construccion de 18 meses + 4 por compra de terreno y proceso de escrituracion, mientras que

en la a etapa de arriendo se proyectan 69 meses 0 5.7 afios.
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7.7 Evaluacion Financiera

Finalmente, con todos los antecedentes y consideraciones a partir de los flujos de cajas se
calcula el VAN del proyecto (43.348), VAN del Beneficio Tributario (33.301), TIR Pura (8.86) y
TIR Apalancada (10.16).

7.8 Analisis de sensibilidad

Se realiza un analisis de sensibilidad en funcién de las variables mas relevantes y criticidad de

las mismas.

7.9 Valor residual: Salida

El valor residual fue determinado estimando la capitalizacion Rate de venta. El cap-rate estimado

es en funcioén de la tasa de descuento utilizada para evaluar nuestro proyecto de 7.07%. La fecha

estimada de salida es en el ano 2025.
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VIII. Riesgos criticos

Este capitulo es sdlo un resumen de los aspectos mas relevantes el detalle se encuentra en la

Parte Il del plan de negocio.

Se determinar tres riesgos criticos para nuestro proyecto: acceso a capital, atributos y porcentaje
de Vacancia, se encuentran detallados:

e Acceso a Capital Inicial
o Porcentaje de Vacancia por sobre el estimado.
o Atributos: servicios integrados, formato, ubicacion.

o Bajo desempeiio del personal.
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IX. Propuesta Inversionista

Este capitulo es s6lo un resumen de los aspectos mas relevantes el detalle se encuentra en la
Parte Il del plan de negocio.

La oferta para el inversionista permite alcanzar un TIR de pura 8.86 % considerando el escenario
base del business plan.

Mercado es atractivo y con potencial crecimiento, globalmente sélido y seguro. Renta inmobiliaria
es considerado como un activo atractivo para nuevas inversiones inmobiliarias, actualmente los
activos inmobiliarios solo representa un 6,4% del mercado.

Equipo Gestor participa como socio y co_desarrolladores (10% inversion) del proyecto, lo que

garantiza el compromiso de su gestion.
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X. Conclusiones

La tendencia mas grande a nivel mundial es sin duda el tema de los millennials. Ellos quieren
experiencias muy diferentes del punto de vista de los espacios y la tecnologia. Buscan
flexibilidad, porque también es un mercado que cambia de trabajo constantemente. Esta

tendencia es muy favorables para el mercado de renta y las vemos 100% en Chile.

Actualmente, la participacion del arriendo en los hogares chilenos bordea un promedio de 20%,
lo que representa un aumento respecto del 14,4% de hace una década. Entre las razones de
mercado que estan incentivando el crecimiento de la renta habitacional, se destacan los cambios
en los créditos hipotecarios, que hace 15 afios se entregaban para cubrir el 100% del valor de la
vivienda, porcentaje que ha caido, incluso, al 80%, lo que "hace imposible la compra, sobre todo
para el segmento C2, a esto se le suma el efecto del IVA luego de la reforma tributaria del 2014.
Por otro lado cada vez mas los jovenes del mundo deciden trasladarse para estudiar en casas

de estudios locales dado el alto estandar de educacion, sobre todo a nivel latinoamericano.

El mercado de renta habitacional es un mercado incipiente con alto potencial de desarrollo
aprovechando la ventana de oportunidad el cual es de un 20% en arriendos y dado por el cambio
en la conducta de los consumidores a nivel mundial siendo un 35%, es por ello que nuestro
proyecto debe tomar demanda la cual se estima que se vera absorbida por la oferta del mercado

nacional durante la proxima década.
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Anexos:
Anexo 1:
Las 10 universidades que, en 2016, recibieron mas estudiantes provenientes de otras regiones

distintas a la del plantel: Fuente:?® estudio de la U. Catdlica de Valparaiso.

Planteles con mas seleccionados fuera de su region

Regién Universidad Totalde — yna region distinta Forcantae te
® Los Rios Austral 3.327 1.666 | 50%|
® Valparaiso  CatdlicadeValparaiso 3687 | 1598 ST
® Valparaiso Federico Santa Maria 4.237 1.434
®Valparaiso  deValparaiso 3866 | 1257 DA
® Valparaiso de Playa Ancha 1.757 655
®RMyValpo.  Adoffolbafez 1872 | 585 | 31% §
® La Araucania Catdlica de Temuco 2.354 703 | 30% |
® Biobic  de Concepecién S 5825 | 163 IEEESA
® Atacama de Atacama 1.044 - 283 A0
® Metropolitana de Chile 5.683 1.540
Fuente Unrversidad Catdlica de Valparalso EL “EINJLH;I;

Anexo 2a: Distribucion de la matricula de estudiantes extranjeros regulares por regién y porcentaje
de extranjeros respeto de la matricula total por region para el afio 2016 Informacion de Educacion
Superior (SIES). 22;

Regién matricula Total 2016 | N0 e lares . | reguiares respecto del total de Ia roglon
Arica y Parinacota 16.216 420 2,6%
Tarapaca 17.806 935 5,3%
Antofagasta 40.548 1312 3,2%
Atacama 12.128 123 1,0%
Coguimbo 43.601 204 0,5%
Valparaiso 136.793 968 0,7%
Metropolitana 598.002 13.565 2,3%
Lib. Gral. B. O'Higgins 28.829 113 0,4%
Maule 55.345 198 0,4%
Biobio 160.757 797 0,5%
La Araucania 60.320 210 0,3%
Los Rios 23379 225 1,0%
Los Lagos 42.889 81 0,2%
Aysén 2471 11 0,4%
Magallanes 8047 57 0,7%
Total 1.247.135 19.219 1.5%

25 http://impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?dt=2016-01-24&dtB=25-01-
2016%200:00:00&Paginald=6&bodyid=3



Anexo 2b: Evolucion matricula de estudiantes extranjeros en postgrado 2010 — 2014. Informe

preparado por la universidad Catdlica Valparaiso.

FONTINICIA
LNIVERSTDAD

CATOLICA ;s
" VALPARAISO

Grafico 2. Evolucién matricula de estudiantes extranjeros en
postgrado por tipo de programa
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Anexo 2c: Estudiantes de Intercambio

Tabla 13: Estudiantes extranjeros de intercambio por tipo de IES, aiio 2106

Tipo de IES Matrl'cuIadi‘s::::léfs:::h?:tranjeros %
Universidad 8.621 99,1%
IP 77 0,9%
CFT 5 0,1%
Total 8.703 100.0%

Grafico 8: Instituciones de educacion superior con mayor N° de estudiantes extranjeros de intercambio, afio 2016

Pantificia Universidad Catdlica de Chile
Universidad de Chile

1473

792

Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso 754

Universidad Andrés Bello 465
Universidad de Santiago de Chile 468
Universidad Central de Chile 457
Universidad Mayor 421
Universidad Técnica Federico Santa Marfa

Universidad Adolfo Ibafiez 391
Universidad de Valparalso 307
Universidad Diego Portales 300
Universidad de Vifia del Mar 281

Uriversidad del Desarrollo

Fo
=
L

Universidad Alberto Hurtado 232



Tabla 16: Matricula de estudiantes extranjeros de intercambio por tipo de IES y rangos de edad, ano 2016

Rangos de U. Cruch Estatal | U. Cruch Privada U, Privada P CFT Total
edad Ne L3 'S £ Ne £ Ne o Ne ' Ne £
17 2 20 afios 135 5.5% 467 | 15,00 428 | 12.4% & 7.8% o 0.0% | 1036| 11.9%
21 2 24 sfios 1051 | S08% | 1.836| 59,2% | 1942| 563% so | 7eE% 3| e00% | 4891| s62%
25 2 35 afos 258 | 12.5% 435 | 140 333 5,7% 10| 13.0% 2| 2009 | 1038| 11.9%
36 y mas efios 19 0.9% 23 0.7% 23 0.7% 1 1,3% ) 0.0% 66 0.8%
o0 informa- 605 | 29.3% 342 | 11,0 724 | 21,0% 1 1.3% o oo% | 1.672| 19.2%
Total 2.068 | 100,0% | 3.103 | 100,0% | 3.450 | 100,0% 77 | 100,0% 5| 100,0% | 8.703 | 100,0%

La principal regién de origen de los estudiantes extranjeros de intercambio que estudian en IES
en Chile es Europa (39,5%), seguido de América del Norte (37,5%) y América del Sur (14,5%).
En cuanto a los principales paises de origen de los estudiantes extranjeros de intercambio 2016,
llos son Estados Unidos (1.766), México (1.422) y Espafia (994). En total, para el afio 2016,

existen estudiantes extranjeros de intercambio de 82 paises.

abla 21: Distribucién de la matricula de estudiantes extranjeros de intercambio por region del mundo de origen y

segun tipo de residencia, afio 2016

Extranjero sin Extranjero con Extranjero con Total
Regi6n del mundo residencia previa residencia previa residencia desconocida

N° % N° % N° % N° %
Africa 14 02% 0 0,0% 0 0,0% 14 02%
2::-?;:& Centraly el 124 1,5% 0 0,0% 0 0,0% 124 1,4%
Ameérica del Norte 3.261 38,7% 0 0,0% 0 0,0% 3.261 37,5%
América del Sur 1.263 15,0% 0 0,0% 0 0,0% 1.263 14,5%
Asia 161 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 161 1,8%
Europa 3.440 40,8% 0 0,0% 0 0,0% 3440 39,5%
Medio oriente 3 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 0,0%
Oceania 82 1,0% 0 0,0% 0 0,0% 82 0,9%
Sin informacion 82 1,0% 0 0,0% 5 100,0% 87 1,0%
g.’f ;r?:?e?; ’;";.‘fe"' 0 0,0% 268 100,0% 0 0.0% 268 31%
Total 8.430 100,0% 268 100,0% 5 100,0% 8.703 100,0%




Anexo 3

Fuente: Portal inmobiliario

3A - Evolucién de dias de publicacion por sector. Vacancia

Evolucién mediana dias de publicaciéon por sector
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3 C) Evolucion de departamentos arrendados
Evolucién nimero de publicaciones por sector
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Anexo 4 Tendencias de la Industria en mercados internacionales
° Bali por Roam: Miami, Bali, Tokyio, London

https://lwww.roam.co/places/ubud

° LT Josai en Nagoya:

https://www.dezeen.com/2013/08/29/share-house-by-naruse-inokuma-architects

° Londres por The Collective

https://www.thecollective.co.uk/oldoak/?gclid=EAlalQobChMIwfrW60ey1wIVTICRCh1dAwSI
EAAYASAAEqJyZPD BwE

Anexo 5. Lista de Precios Livinn y fotos del proyecto.

Tipo Apartamento Tipo habitaicon Garantia UF aprox |Mensualidad

6 estudiantes Compartida 10.5 10.5
4 estudiantes Compartida 14.0 14.0
3 estudiantes Individual (bafio compartido) 19.8 19.8
3 estudiantes Individual (bafio compartido) 20.8 20.8
2 estudiantes Individual (bafioc compartido) 22.0 22.0
1 estudiantes Estudio 24.5 24.5
1 estudiantes Estandar 279 279

Fotos Livnin https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1sQMaR0gGfBNS8flikiGiv_mnz -aRYHEi




Anexo 6. Quienes son los Millennials

1) Estudio Tendencias Millennials

2) https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/cr/Documents/human-

capital/estudios/150225-EncuestaDeloitte2015-Generacion-del-Milenio.pdf

3) https://www.bbva.com/wp-content/uploads/en/2017/10/ebook-cibbva-innovation-trends-

millennial-generation.pdf

4) http://survey.telefonica.com/globalreports/assets/Telefonica%20-
%20Global%20Millennial%20Survey.pdf

Anexo 7: Las nuevas inversiones inmobiliarias

Activos Inmobiliarios
Consolidados al 30/09/2017 (MS)

6,4%
RESIDEMNCIAL
y 42,5%
OTROS e OFICINAS
13,7% ‘ :
INDUSTRIAI o O
O
29,3%
COMERCHO FUENTE CHRE RESEARCH EN BASE A
DATOS PROPORCIONADOS POR ACAFL, SE ENCLUYE TERRENO!

Anexo 8: Visita y encuesta a Departamento de Extranjeria y Migraciones Oficina Fanor Velasco #56.
Jueves 20 de Octubre.

Comentarios: Se observa gran cantidad de inmigrantes jovenes principalmente de nacionalidad

Venezolana Haitiana.

Logramos entrevistar unas 30 personas de las cuales 77% corresponden a jovenes Venezolanos que
han dejado su pais en busca de un mejor futuro, con expectativas de establecerse en Chile de forma

permanente a consecuencia de la situacion econdmica de su pais. En su mayoria jovenes



profesionales y solteros entre 24 - 30 afios. Sus preferencias de arriendo son para viviendas menores
de 300 mil pesos, disposicion de compartir arriendo sin embargo la gran mayoria no tiene aun acceso

a crédito en Chile pues estan recién estableciendo en este pais.

Segun estadisticas de extranjeria la inmigracion venezolana ha ido en aumento con la profundizacién
de la crisis, y son el grupo extranjero que mas ha crecido en término de solicitudes de visa. Solo en
2016, fueron 30.887 las peticiones de visa, segun el Departamento de Extranjeria e Inmigracién; eso
si, superados por los 35.400 haitianos que postularon al ingreso. En general, quienes emigran de
Venezuela lo hacen por problemas politicos o de inseguridad, ademas de los econdmicos. Las
comparaciones no siempre son justas, pero debe reconocerse que el nivel educacional de
venezolanos, colombianos y peruanos dista mucho de aquellos provenientes de Haiti, y eso se refleja

en el tipo de trabajos que desempefan en Chile, que son, en general, no calificados.

Anexo 9 Tabla de estudiantes que vienen desde regiones a estudiar a Santiago, considerando

las principales universidades de Chile.

Universidades Region Metropolitana
PONTIFICIA U. CATOLICA DE CHILE 23.248 24.350 25.248 26.613 26.561
U. ADOLFO IBANEZ 5.420 5.292 5.706 6.114 5.973
U. DE CHILE 27.618 28.412 29.496 30.480 31.095
U. DE SANTIAGO DE CHILE 21.356 21.253 22.004 21.240 21.757
U. DIEGO PORTALES 13.663 14.278 14.359 14.796 15.389
U. TECNICA FEDERICO SANTA MARIA 4,557 4,514 4.756 5.061

Crecimiento anual de la demanda 2,19% 3,14% 2,57% 1,74%

Anexo 10 Grafico Comprar V/S Arrendar.



Preferencia por comprar versus arrendar
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Anexo 11 Radiografia Inmobiliaria del Gran Santiago

Desarrollo dela venta y el arriendo
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FUENTE: Techa Chile y Mercade Libre Clasificados (Portalinmabiliario.coml « Centrode Investigacion Secial (CIS) a partir de Casen 2015,



Anexo 12 Tabla tamaino del mercado

chmuntu 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Extranjeros regulares Pregrado y Posgrado 18.545 19.219 19.796  20.389 21.001 21.631 22.280 22,948 23637 24346  25.076
Estudiantes de Regiones (ABC1 & C2) 7.133 7.322 7.451 7.600 7.752 7.907 8.065 8.226 8.391 8.559 8.730
Emprendedores menores de 30 afios en RM 14263 14548 14839 15136 15438 15747  16.062 16.383 16711  17.045  17.386
Demanda Total 39.941  41.089  42.085  43.125 44191 45285  46.407 47.558 48739  49.950  51.193
Mercado Objetivo del 5% 1.997 2.054 2.104 2.156 2.210 2.264 2.320 2.378 2.437 2.498 2.560
Crecimiento de la demanda de un 2,5 % 0 2,9% 2,4% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%|




