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Ecuacion 1. Tasa de rentabilidad esperada



RESUMEN EJECUTIVO

El aumento en la esperanza de vida de las personas, la migracién desde sectores rurales a
las grandes ciudades y la inmigracion desde distintos lugares del mundo han resultado en un
importante crecimiento del mercado inmobiliario en Chile, lo que a su vez aumenta la demanda por
distintos tipos de inmuebles, cuyo efecto es una alta demanda de espacios habitacionales en zonas

urbanas

Esta es una tendencia global, tanto en la tasa de crecimiento, como en el tipo de viviendas
con mayor demanda. Asi la vivienda en Chile, que ostenta cerca de un 22% de hogares bajo la
modalidad de arriendo, demuestra que la industria inmobiliaria tiene espacio para seguir creciendo,

tal como demuestran las tasas de mas del 30% de arrendamiento de paises desarrollados.

Asi, la industria inmobiliaria demuestra tener un tamafio relevante, con proyecciones de
crecimiento y que centra su demanda en unidades de tamafio intermedio. Lo que prueba existe
espacio en una industria con grandes proyecciones en cuanto a la propia gestion inmobiliaria como

en todos los servicios relacionados y nuevos desarrollos.

Es asi como surge Dommus, una plataforma colaborativa que conecta a los inversionistas
inmobiliarios, duefios de las propiedades, con personas en blsqueda de vivienda, que mediante la
gestién de una cartera de anfitriones - personas naturales - que disponibilizan sus agendas para
mostrar las distintas propiedades, minimizando los roces que existen actualmente en las
coordinaciones entre quienes quieren arrendar su propiedad y quienes quieren visitar una propiedad
para arrendarla, permitiendo asi, aumentando la cantidad de visitas en un mismo periodo de tiempo,
concretar el cierre de los arriendos de una forma mas dindmica que la actual, maximizando la
rentabilidad sobre la inversion de los duefios de propiedades. La principal diferencia respecto de los
corredores de propiedades, es que Dommus cuenta con cientos de anfitriones, es gratuito para
quien esta buscando su proximo lugar para vivir y esto resulta en la traccion necesaria para el

crecimiento y rentabilidad de la plataforma.



RESUMEN EJECUTIVO (Continuacion)

De esta forma, el atractivo de Dommus para los inversionistas se encuentra en el gran
potencial de escalamiento en distintas etapas, que permite en un escenario de evaluacion a 5 afios,

lograr una tasa interna de retorno del 40% y un payback al tercer afio de puesta en marcha.

Se propone a los inversionistas interesados, participar de una ronda de levantamiento de
capital a mediados del primer afio del proyecto para levantar 2,000 UF y obtener asi una participacion
de un 35.7% de esta plataforma tecnoldgica cuyo valor sera de 1 millon de ddlares a fines del afio 5.

El margen EBITDA al quinto afio es del 10% con ingresos proyectados.

De esta forma, la rentabilidad de este negocio, se basa en un plan de salida que consiste en
la venta de la empresa a los actores relevantes en la industria del avisaje de venta y arriendo de
propiedades, quienes podran asi integrar verticalmente servicios de anfitriones a asociaciones de
corredores de propiedades, para el montaje de una gran red de corredores tipo anfitriones o a otras

plataformas colaborativas con el fin de ampliar horizontalmente sus servicios ofrecidos.



1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1 Necesidad

La necesidad de la que Dommus se hace cargo es de disminuir la friccion que existe entre
personas que quieran comprar o arrendar una propiedad con los duefios de éstas -ya sea
inversionistas individuales o administradores de renta residencial- al momento de querer concretar

una visita de acuerdo a la disponibilidad horaria de cada uno de los involucrados.

Quienes quieren arrendar o comprar una propiedad normalmente tienen varias opciones en
carpeta y la urgencia por visitar propiedades esta dada por no perder la oportunidad de tomar la
mejor opcién. Para el inversionista la urgencia esta dada por rentabilizar su inversién, lo que se
contrapone a su disponibilidad de tiempo para ir a mostrar la propiedad de inversion, la que es por

definicién limitada. (ver anexo 1)

Actualmente las alternativas que existen para los inversionistas personas son la autogestion,
en la que él mismo inversionista muestra su propiedad, o el uso de corredoras de propiedades. Esto
Gltimo deberia aumentar la capacidad de mostrar la propiedad y por ende de hacer negocios mas
rapido, sin embargo, ésta alternativa es poco preferida por los arrendatarios o compradores, quienes
al usar estos servicios deben pagar una comision, la que sumada a los otros gastos asociados a
cambios de casa (cémo mes de garantia en arriendos o trdmites de inscripcién en caso de compra

y mudanzas) encarecen la transaccion.

En cuanto a los gestores de rentas inmobiliarias o aglutinadores, tienen la alternativa de
utilizar fuerza de venta propia, agregando a su gestién financiera una division intensiva en recurso

humano o el uso de corredores de propiedades, quienes expropian parte de la utilidad del negocio.

Dommus ofrece un servicio de anfitriones, que son personas naturales que se inscriben en
ésta plataforma colaborativa, para mostrar propiedades. Este servicio es gratuito para quienes
quieren ver una propiedad, y permite al inversionista acceder a un gran nimero de personas para
mostrar sus unidades, disminuyendo la friccion al momento de querer coordinar visitas de acuerdo a

la disponibilidad de tiempo de ambas partes y disminuir el tiempo entre la necesidad y la concrecion



de visitar una propiedad. Lo anterior aumenta la rentabilidad para el inversionista al poder cerrar
negocios mas rapido solo por mayor frecuencia de visitas a su propiedad y mejora la experiencia de
quien anda en blUsqueda de su préximo lugar para vivir. Del mismo modo, para los gestores de renta
inmobiliarios les permite externalizar su fuerza de venta y centrarse netamente en el negocio

inmobiliario.

El servicio no pretende eliminar por completo el contacto entre el propietario y el
arrendatario/comprador, sino que busca posicionarse como una solucién para maximizar la ventana
de tiempo en que la propiedad esta disponible para ser visitada por los interesados, aumentando de
esta forma la probabilidad de concretar el negocio, bajando los costos al acortar los tiempos en que
la propiedad se encuentra a la espera de ser vendida o arrendada. La concrecidn sigue estando en
manos del inversionista, quien tendra la oportunidad de conocer y definir si cerrar o no el acuerdo,
siempre apoyado por la informacion que Dommus le puede brindar en cuanto a documentacion

requerida y condiciones del contrato.

1.2 Ventana de oportunidad

Segun el tltimo Censo, en la regién metropolitana hay 2,3 millones de viviendas, de las que
el 28% son en la modalidad arriendo, mientras que a nivel pais es de un 20%, estando lejos ain de
paises en vias de desarrollo o desarrollados, donde la moda esta sobre el 30%, alcanzando en

algunos paises tasas cercanas al 60%.

Solo en la region metropolitana los principales portales de avisaje de propiedades para
arriendo tienen entre 13 mil y 16 mil propiedades en oferta para arriendo sobre las 10 UF, que
corresponden al tipo de propiedades arrendadas por el quintil superior de la poblacion. (ver

ilustracion 1).

En cuanto a las propiedades con mayor rotacion, que son departamentos entre las 10 y 20
UF de arriendo mensual, los portales tienen ofertas en torno a las 5 mil unidades mensuales en RM,

lo que es coincidente con la cantidad de viviendas en la modalidad de arriendo en el quintil superior



en la regiéon metropolitana y una utilizacién en modalidad de arriendo de 24 meses promedio de las

unidades.

A nivel pais existen 6,4 millones de viviendas, y un 20% de éstas en la modalidad arriendo.
De éste modo, cada mes a nivel pais existen 10 mil viviendas disponibles para arrendar solo para el
quintil superior. Estas estimaciones son conservadoras, ya que el quintil superior arrienda mas que

los quintiles inferiores.
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Grafico 1. Porcentaje de hogares arrendatarios por quintil de ingreso autbnomo per céapita del
hogar (2006-2017)

De éste modo, el mercado de la gestion inmobiliaria solo para arriendo de propiedades en
Chile para el quintil superior genera mensualmente 10 mil firmas por contratos en promedio a 24

meses por 15 UF mensuales.

Tal como se menciong, solo en la regidon metropolitana para la modalidad de arriendo, existen
entre 13 mil y 16 mil propiedades continuamente en oferta, y 5 mil son para departamentos entre 10
UF y 20 UF de arriendo mensual. La tipografia mas demandada de estas propiedades son los
departamentos de 2 dormitorios, los que a su vez son preferidos por los inversionistas y es el tipo de

edificacién en altura con mayor prevalencia.



Dommus pretende ser el medio por el cual estas propiedades son mostradas a quienes
buscan su lugar para vivir, ofreciendo al duefio de una propiedad de inversién la capacidad de
mostrar con mas frecuencia que bajo el modelo de autogestién o de corretaje de propiedades y asi
mejorar su rentabilidad, al mismo tiempo de disminuir la friccion del proceso de mostrar propiedades,

tanto para inversionistas individuales como aglutinadores.



2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

En el siguiente capitulo se hace un analisis a la industria del arriendo y venta de propiedades,
pero no sin antes profundizar en la industria inmobiliaria, cuya dinamica y crecimiento es la que

genera ésta ventana de oportunidad.

2.1 Industria

Industria inmobiliaria

Tal como la poblacién del mundo ha experimentado un crecimiento sostenido acompafado
de la proliferacién de grandes urbes, en Chile durante los ultimos 50 afios la poblaciéon se ha
duplicado y hoy casi nueve de cada diez personas viven en un centro urbano. Esto ha generado un

aumento del mismo orden de magnitud en la demanda por viviendas en grandes ciudades.

Las caracteristicas esperadas de estas viviendas también han cambiado, siendo las
unidades de menor tamafo las que van ganando terreno. Lo anterior se explica por cambios
demograficos, socio-culturales y movimientos migratorios, lo que da una resultante de conformacién
de hogares més pequefios. Estas nuevas tendencias generan hogares unipersonales, bipersonales
de adultos jévenes, medios 0 mayores sin hijos o sin hijos en el hogar o inmigrantes sin familia en el

pais.
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Grafico 2. Cantidad de hogares y tamafio del hogar Censo 1982-2017

De acuerdo al ultimo Censo, la cantidad de hogares aumento, no asi el tamafio del hogar,
explicado en parte por una menor tasa de natalidad, que en los Ultimos 15 afios paso6 de 1,6 hijos

por mujer a 1,3. También se explica por el crecimiento de los hogares unipersonales, que en el mismo



periodo aumenté desde 11,6% al 17,8%. Esto se debe no solo a las nuevas tendencias socio
culturales sino también a la inmigracion, que hoy alcanza el 4,4% de la poblacion, contra el 0,8% que

ostentaba el afio 2002.

En este contexto de mayor poblacién en centros urbanos, la demanda de viviendas ha
tendido al alza mientras que la oferta ha mantenido una tasa de crecimiento menor, lo que encuentra
sus causas en cambios normativos, escasez de suelo densificable y un aumento en los costos de

edificacion y de precio final de las propiedades.

Un buen indicador de cémo el mercado inmobiliario ha dado respuesta a ésta demanda
creciente son los permisos de edificacion, que, segun datos del ministerio de vivienda y urbanismo,
durante los ultimos 10 afios han pasado de 4,1 millones de metros cuadrados de departamentos el
afio 2008 a 6,5 millones de metros cuadrados el 2018. Este aumento del 50% en 10 afios hace
suponer que la demanda creciente e insatisfecha por viviendas esta influyendo en la oferta de
espacios habitacionales, y el hecho de que la tendencia ha sido practicamente lineal, nos hace prever

que la tendencia es seguir al alza en la oferta.

En cuanto al tipo de vivienda mas demandada, segun datos de un techo para Chile y portal
inmobiliario, son los departamentos de 2 dormitorios, lo que conversa con el nuevo tipo de familias
que hay en Chile y con la demanda por viviendas transitorias, que son los hogares unipersonales y

de inmigrantes.

Esta tipologia de propiedades de dos dormitorios son ademas las preferidas por los
inversionistas principalmente por su valor mas accesible, la demanda por éste tipo de unidades y por

el perfil de éstos arrendatarios.

Industria del arriendo de propiedades

En Chile, la cantidad de hogares que son habitados bajo la modalidad de arriendo ha crecido
en los dltimos afios, pasando de un 15,9% en el 2006 a 21,9% para el afio 2017, manteniendo una
tendencia lineal en ese periodo. En la misma linea, al comparar el mercado del arriendo en Chile

con paises desarrollados, hay espacio para triplicar las actuales tasas (Ver anexo 2).



De acuerdo a la consultora KMA, el déficit de viviendas en el pais y la inmigracion, sumado
a las nuevas tendencias y estilos de vida de las nuevas generaciones, asi como lo atractivo del
negocio para los inversionistas deberia generar para los proximos 10 afios un aumento en la
modalidad de arriendo de propiedades, llegando a tasas del 30%, muy por sobre la actual tasa de

21,9% vy siguiendo la tendencia de paises desarrollados.

Segun un estudio de Montalva Quindos Servicios Inmobiliarios, para las comunas con mayor
movimiento del mercado inmobiliario, poco mas del 90% de la oferta vigente para arriendo

corresponde a departamentos.
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De todo lo anterior se concluye que la demanda por propiedades, y particularmente por
departamentos, deberia mantener su tendencia alcista para incrementarse en un 50% en los
préximos 10 afios, siendo los departamentos de 2 dormitorios los que deberian representar al menos
el 50% de ésta demanda. Este crecimiento hace que las proyecciones del atractivo de la industria
crezcan, siendo ya de un tamafio atractivo para todo tipo de negocios relacionados. En cuanto a la

oferta, debiera seguir en esa misma linea dando espacio a nuevos inversionistas.

Actores clave y cambios en el mercado

Respecto de los actores clave de la industria de gestion inmobiliaria en Chile, destacan como
aglutinadores las empresas de gestidon inmobiliaria y las corredoras de propiedades, ademas de
herramientas de autogestién como son los portales Inmobiliarios. Estos aglutinadores y portales son
los principales polos que atraen tanto a propietarios como a quienes estan interesados en comprar

0 arrendar una propiedad.



Tal como hemos revisado, hoy gran parte de las unidades disponibles y demandadas son
departamentos pequefios, los que de acuerdo a entrevistas con empresas del rubro de corretaje de
propiedades resultan ser poco rentables para ellos al momento de ofrecer sus servicios. Esto es por
el bajo monto del arriendo, y por tanto de la comision, respecto del esfuerzo por mostrar las unidades.
En cuanto a los arrendatarios, existe un interés por mantenerse fuera del alcance de las corredoras

de propiedades para evitar asi el pago de comisiones.

Lo anterior sostiene la tesis que hoy la gestién inmobiliaria en un negocio de volumen o de
autogestion por medio de portales inmobiliarios, siendo ésta Ultima forma intensiva en tiempo para

los inversionistas y generando asi nuestra ventana de oportunidad.

Es en éste escenario donde Dommus tiene un potencial enorme como iniciativa que ayuda
a los inversionistas a minimizar su tiempo en actividades transaccionales para poder dedicar su
tiempo a aquellas actividades que realmente les interesan, al mismo tiempo de rentabilizar antes su

inversion.

2.2 Competidores

Existen tres principales competidores para la propuesta de Dommus: autogestion y los

aglutinadores: corredoras de propiedades y empresas de gestion inmobiliaria.

El primero de estos es la autogestién, en la que el mismo inversionista publica, de manera
pagada en un 85% de los casos, su propiedad en distintos portales inmobiliarios. Queda en sus
manos el mostrar la propiedad y el conocer las mejores condiciones contractuales y procedimentales

para documentar la transaccion con los arrendatarios.

La autogestion se utiliza principalmente para arriendo de propiedades pequefas,
principalmente porque representan parte importante de la oferta de departamentos y porque quienes
buscan ésta tipologia de viviendas prefieren evitar el uso de corredoras. Esta modalidad de
autogestién no significa para ni para el inversionista ni el arrendatario el pago de costos de agencia,

salvo la publicacién del aviso para el inversionista que va del orden de 0,6 a 1,2 UF mensual.
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Cuando no es autogestion, se utilizan corredoras de propiedades, quienes solian dominar el
mercado ofreciendo un nivel de servicio heterogéneo y completo. Este modelo implica el pago de
una comision tanto para el inversionista como para el arrendatario (0 comprador) cuyo monto
corresponde al 50% del mes de arriendo al inversionista y la misma proporcion para el arrendatario
(0,2% - 0,3% del valor de la propiedad pagado por ambas partes). Esto dltimo hace que los
arrendatarios prefieran contactar directamente al inversionista, a fin de evitar estos costos de

agencia.

Finalmente y lo que ha sido una tendencia en la industria inmobiliaria los Ultimos afios es el
uso de gestores de renta inmobiliaria como Assetplan o Reistock, que ofrecen a los inversionistas
distintas propiedades para comprar con condiciones fuera del mercado comin como es la compra
en blanco y luego ofrecen la gestion completa del arriendo (o venta) de la propiedad, cobrando para
el caso de arriendo el 50% del primer mes a cada una de las partes y en torno al 8% del arriendo

mensual por la gestion completa del inmueble.

Un nuevo actor: Dommus

Dommus surge para tomar lo mejor de los mundos, disminuyendo las fricciones que existen
en la competencia y manteniendo una estructura de cobro competitiva al mismo tiempo de para
efectos del arrendatario o comprador mantener un costo cero, generando la tracciéon necesaria para

la plataforma.

Tabla 1. Matriz de arriendo de propiedades

Cobro al Cobro al Costos de Beneficios
inversionista arrendatario agencia
Autogestion Publicacion en No hay cobro Altos. No se pierde
portales directo Coordinacion contacto con el
para visitar arrendatario en
propiedades y ningln momento.
firma de
documentos.
Corredoras de 50% del arriendo | 50% del arriendo | Bajos. La Se delega toda la
propiedades del primer mes del primer mes corredora de generacion de
propiedades documentos
coordina visitas y
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firma de
documentos.
Gestores de renta | 50% del arriendo | 50% del arriendo | Bajos. Los Se delega
inmobiliaria del primer mes + | del primer mes gestores de renta | absolutamente la
8% mensual + inmobiliaria gestion de la
IVA coordinan visitas | propiedad para
y firma de todo tipo de
documentos. efectos.
Dommus Publicacion en No hay cobro Bajos. Dommus No se pierde
portales + cargo | directo lo que coordina visitas y | contacto con el
fijo (menor al genera la traccion | disponibiliza arrendatario al
50% del arriendo documentos para | momento de
del primer mes) la firma. documentar el
acuerdo.
2.3 Clientes y stakeholders

Dommus, al ser una plataforma colaborativa de gestion inmobiliaria, identifica 3 tipos de

stakeholders; Clientes B2C y C2C, Usuarios y Anfitriones.

Por Clientes definimos a quienes generan los ingresos de la plataforma, los que vienen de

manos del inversionista (modelo C2C) o del aglutinador (modelo B2C).

Usuarios son todas las personas, potencialmente arrendatarios o compradores, que utilizan

la plataforma para la coordinacidon de las visitas, servicio gratuito para ellos.

Anfitriones son quienes utilizan la plataforma para disponibilizar su tiempo para mostrar

propiedades y reciben un pago por esto.

Clientes

Existen dos tipos de clientes para para los que nuestra compafiia presta servicios, los

inversionistas individuales y los aglutinadores: administradores de rentas inmobiliarias.

Los Clientes corporativos son todas las empresas administradoras de rentas residenciales,
cuyo core business es la administracion financiera de las unidades y donde la gestion para mostrar
estas propiedades resulta no ser parte de su cadena de generacién de valor. Actualmente éste tipo

de empresas administran entre 15 mil a 20 mil unidades de acuerdo a entrevistas con personas de
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la industria y a informacidn publica de las principales companiias, donde Assetplan y Reistock son
dos jugadores importantes de la industria y que entre ambos suman en torno a 10 mil propiedades

bajo la modalidad de gestion inmobiliaria.

El mostrar propiedades quita foco a su negocio y aumenta su dotacién -en caso de hacerlo
de manera directa- 0 expropia sus utilidades en caso de externalizar su gestion a corredoras de
propiedades tradicionales. Dentro de estos potenciales clientes identificamos a empresas como

Assetplan y Reistock.

Los Clientes persona de Dommus son todos los duefios de propiedades que buscan
venderlas o arrendarlas en el tiempo mas corto posible y que no cuentan con el tiempo suficiente
para mostrarlas cada vez que aparece un interesado. Son estos clientes quienes pagan por el
servicio. Estos clientes son, segin Propital Asesores, mayoritariamente profesionales jovenes; el
80% de ellos tiene entre 23 a 35 afios. El 90% de ellos son movidos por asegurar su futuro con
inversiones a largo plazo, su sueldo es igual o mayor a 1.3 millones de pesos mensuales y
generalmente apuestan por inversiones entre 2 mil a 3 mil UF. Por su rango de edad son cercanos
a las tecnologias y plataformas colaborativas, y tienden a utilizarlas a fin de maximizar su uso de

tiempo personal.

Los usuarios son todas aquellas personas interesadas en ver una propiedad para arrendar
0 comprar, y para quienes el servicio de anfitriones ofrecido por Dommus es gratuito. Son estos
usuarios quienes dan la tracciéon y el volumen necesario para sostener el negocio. Dado que la
demanda es principalmente por departamentos de uno y dos dormitorios, los usuarios tienen un perfil
de hogares unipersonales o familias pequefias en blsqueda de una vivienda transitoria para cumplir
sus necesidades temporales, normalmente por 24 meses. Los usuarios a los que Dommus enfocara
sus esfuerzos de marketing son a aquellos del quintil superior, que son quienes buscan propiedades

entre 10 y 20 UF de arriendo mensual.

Los anfitriones son quienes prestan el servicio de mostrar las propiedades, accediendo a
Dommus disponibilizando su tiempo y su zona en la que pueden mostrar propiedades, idealmente
su zona de residencia o trabajo, donde conocen el barrio y pueden dar valor agregado al momento
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de mostrar una propiedad. Ellos reciben un pago por mostrar las unidades ademas de un premio por
cierre de negocios. Contar con un gran volumen de ellos es importante para poder prestar un buen
servicio. Su costo alternativo es ser shopper en cornershop, y con esto se estructuré su plan de

incentivos.
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3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 Modelo de negocios

La “nueva economia”, o economia sin friccion, fue un término utilizado por primera vez a
finales de los afios 90 junto con el auge de las “.com”, donde el uso de la red, la llamada “desaparicion
de las distancias” y la desmaterializacion de la economia dieron fuerza a una economia en al que la
friccion comienza a desdibujarse y abre un espacio de transaccion de bienes y servicios a la distancia

de un click.

Es en ésta economia sin friccion donde Dommus tiene lugar, disminuyendo los tiempos de
coordinacién o costos de agencia y permitiendo sin friccion el cierre de acuerdos de arriendo o

compra de propiedades.

La forma en la que opera Dommus permite participar en modelos C2C y B2C, ya que el
servicio que ofrece es el de mostrar propiedades disponibles para venta o arriendo, pudiendo ser
estas unidades propiedad de un Unico inversionista como de administradores de inversiones

inmobiliarias o de rentas inmobiliaria residencial.

Dommus conecta a los clientes, usuarios y anfitriones via una plataforma colaborativa,
permitiendo que quienes buscan arrendar o comprar una propiedad accedan a centenares de
anfitriones, quienes muestran las unidades por el cliente y se aseguran de disponibilizar la visita de
las mismas, minimizando la fricciéon en la coordinacién para visitar la propiedad y aumentando la
frecuencia de visitas, permitiendo segun nuestras estimaciones cerrar acuerdos un 30% del tiempo

antes que el requerido por autogestion, aumentando la rentabilidad para el inversionista.

El servicio es pagado por los clientes ya sean personales o corporativos, cuya disposicion a
pagar por rentabilizar la propiedad debiera ser proporcional no solo al costo de oportunidad de su
tiempo, sino también a cuanto antes logran cerrar los negocios dado por una mayor frecuencia de
visitas de los usuarios. Por esto y entendiendo el foco son unidades pequefas de 1y 2 dormitorios
de entre 10 y 20 UF de costo de arriendo mensual, se les cobrara un fijo por servicio de 4 UF, lo que

es inferior a lo que pagarian si utilizaran una corredora o un servicio de gestion inmobiliaria.
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Los usuarios acceden de manera gratuita a toda la red de anfitriones, generando la traccion
necesaria para el negocio. El que sea gratuito para los usuarios es parte importante del modelo de
negocios, pues son ellos quienes al ser gratuito fomentan esta red colaborativa, aumentando asi su
valor. Estos usuarios son perfilados al momento de solicitar los servicios, a fin de que el anfitrion que
lo atienda cumpla con ciertas caracteristicas demograficas y psicograficas que faciliten la

comunicacién y las confianzas para el cierre de los negocios.

Los anfitriones son quienes de acuerdo a la demanda por sus servicios y a su perfil muestran
las distintas propiedades a los usuarios. Estos anfitriones seran evaluados posteriormente por los
usuarios con un sistema de ranking a través de la plataforma de Dommus, a fin de contar siempre
con un equipo de anfitriones bien calificados y abrir la posibilidad de generar pagos diferenciados

dependiendo del ranking de los anfitriones.

3.2 Descripcion de la empresa

La capacidad del equipo emprendedor esta dada por sus socios fundadores que cuentan
con amplio conocimiento tanto en los mundos del retail (intensivo en RRHH y en modelos de
compensacion variable), administracion y finanzas, con experiencia en inversiones inmobiliarias y
ademas de capacidades propias de programacion en distintos software, una amplia red de contactos
tanto para desarrollar sus capacidades tecnoldgicas como para acceder a potenciales clientes

corporativos como Reistock y Assetplan.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global

Las crecientes tasas de demanda por arriendo de propiedades, el crecimiento de la industria
inmobiliaria, los nuevos estilos de vida que valoran la flexibilidad habitacional ademas del espacio
que queda para que la demanda por arriendo y gestion inmobiliaria siga creciendo, hacen que éste
negocio, asi como otros complementarios, tengan espacio no solo para escalar en el actual

escenario, sino también en el futuro.

En cuanto a plataformas colaborativas, existe una creciente tendencia de los consumidores

de buscar servicios que ahorren tiempo en esta economia libre de friccién, como lo son por ejemplo
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cornershop, uberEats, Rappi y otros servicios/plataformas que apoyadas en desarrollos tecnol6gicos

y en una cultura de colaboracion y flexibilidad han generado gran traccién en los Ultimos afios.

El eliminar instancias intermedias que generan friccion también ha sido la ténica, en los que
el uso de agencias de viajes y particularmente corredoras ha sido reemplazado por la autogestion
de la mano de portales y aplicaciones que hoy ofrecen lo mismo que antafio ofrecian los servicios

intermediarios.

En todo este contexto, hay espacio para el desarrollo de una plataforma colaborativa, que
combine autogestién, el ahorro en tiempo, la flexibilidad y el nivel de servicio que una plataforma de
anfitriones de gestién inmobiliaria puede ofrecer, y Dommus se hara cargo de ésta ventana de

oportunidad.

Dentro del servicio prestado, el anfitrién resulta ser una entidad relevante conforme son
quienes tienen la relacion directa con el cliente, por lo que la gestion, capacitacién y evaluacion de
los anfitriones, ademas del volumen de éstos, es fundamental para prestar el servicio con el nivel

comprometido.

La estrategia de escalamiento es una estrategia vertical en tres capas de acuerdo a los
principales drivers de crecimiento que son el tipo de clientes (B2C o C2C), a la tipologia de la vivienda
(departamentos o casas), a la zona geografica (RM o regiones) y al tipo de inversion (arriendo o

venta).

Capal

Region

metropolitana Arriendo

B2C Departamentos

|¢

Capa 2

B2C Departamentos Regiones Arriendo

Capa 3

|¢

C2C Departamentos RM + Regiones Arriendo
llustracion 1. Estrategia de escalamiento por capas.
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En una primera capa y para asegurar una escala minima viable se trabajara via alianzas
estratégicas con empresas de gestién inmobiliaria residencial en la regién metropolitana, es decir
bajo el modelo B2C. Esto permite varias cosas, entre las que destacamos una cantidad conocida de
unidades para mostrar, lo que facilita la estimacion y reclutamiento de los anfitriones, simplifica la
capacidad de la plataforma ya que la relacién es con pocos clientes y puede hacerse de manera
presencial y permite ganar experiencia y caja para los siguientes pasos. La definicién de trabajar en
RM en la capa 1 dice relacién con que es aca donde esta el 50% del mercado de arriendo de

propiedades. Esta etapa tendr& una duracién de los primeros 12 meses.

En una segunda capa el servicio prestado se abrira a regiones a fin de aumentar el volumen
sin cambiar drasticamente el modelo manteniendo asi el B2C. En regiones los aglutinadores tipo
empresas de gestion inmobiliaria tienen menor participacion, por lo que eventualmente se ofrecera
el servicio a empresas regionales de corredores de propiedades. Esta etapa comienza al finalizar la

capa 1y tiene una duracion de 6 meses.

Finalmente, la capa 3 abre el modelo de negocios a C2C, en la que los clientes individuales
acceden a mostrar su propiedad por medio de Dommus, esto ya a nivel pais, aprovechando que
existirdn anfitriones en todas las ciudades donde se haya definido tener presencia de acuerdo a la
demanda por gestion inmobiliaria via anfitriones. El abrirse a clientes persona supone activar planes
de marketing directo y el desarrollo de una plataforma mas robusta y centrada en el cliente como en
el usuario. La capa final comienza terminada la capa 2, es decir al mes 19, y con ésta capa operando

el proyecto opera a su capacidad total.

En paralelo a la ampliacién geogréafica de los servicios prestados, se ofrecerdn mas
caracteristicas y capacidades al servicio como up-sides. Inicialmente se ofreceran servicios simples
asociados a la coordinacion de la documentacion necesaria para cerrar los acuerdos entre los
inversionistas y los arrendatarios, coordinacion de reparaciones y/o aseo, anfitriones para recibir
mudanzas y otros servicios que tengan que ver con el ahorro de tiempo y la disminucion de la friccion

del proceso.
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En el futuro se espera agregar mas funciones, como la opcién de tomar nuevas fotos a la
propiedad, redactar mejores descripciones de las unidades, levantar planos en 360° del inmueble
para facilitar la bisqueda de los interesados en arrendar/comprar, chatear con anfitriones para
conocer mas del vecindario, y efectos de realidad aumentada donde puedan por ejemplo probar si

sus muebles calzan con las dimensiones de la propiedad sin la necesidad de llevarlos fisicamente.

Una vez con un volumen que permita que el negocio se sustente, se ofrecera la plataforma
no solo a anfitriones/personas naturales, sino a otras corredoras de propiedades en RM, que podran
usar ésta plataforma para mostrar propiedades. Para éstas corredoras se planteara un modelo
distinto de tarificacién dependiendo de su expertiz y de cuantos clientes traigan a ser parte de la

plataforma colaborativa.

3.4 RSE vy sustentabilidad

Nuestra companiia, por medio de la vinculacién entre sus stakeholders, genera beneficios
para a distintos niveles. A nivel personal, la contribucion a la inclusion social y al bien comun que se
puede lograr al dar oportunidades a adultos mayores, duefias de casa y personas con capacidades
diferentes, es un aspecto diferenciador debido a que nadie puede dar mejores consejos respecto de
un barrio que las personas que lo habitan. En cuanto al nivel comunitario, que los ingresos se
generen y usen dentro de la misma comuna, tendra sin duda impactos positivos en la economia

local, mejorando entro otros las relaciones entre los vecinos.

De esta forma, un nuevo esquema de trabajo que tiene dentro de sus atributos centrales la
flexibilidad laboral, promueve ecosistemas sustentables, mejorando la imagen corporativa,

fortaleciendo la reputacion de la empresa y sus servicios complementarios.

Como empresa, daremos a conocer de forma transparente y clara cémo funciona el negocio,
de forma que los anfitriones puedan seguir los lineamientos y politicas de la empresa de la manera

mas simple posible, con el fin de cumplir con las metas de responsabilidad social de sustentabilidad.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de marketing

El plan de marketing tiene distintos objetivos conforme a la etapa del proyecto, al nivel de

penetracion y a la madurez del servicio prestado en el mercado objetivo.

En la etapa uno en la que el servicio sera prestado solo a empresas administradoras de renta
inmobiliaria, el plan de marketing para los clientes sera directo y enfocado solo a los principales

operadores.

También estard enfocado en captacion de anfitriones, los que si bien en ésta instancia seran
reclutados en las bolsas de trabajo de las universidades, una buena gestion en las redes sociales a

fin de generar conocimiento de marca seré relevante para generar valor entre los anfitriones.

Una vez en un régimen estacionario que es lo que consideramos el negocio C2C, el plan de
marketing mantendra foco en captar nuevos clientes. Estos clientes serdn abordados por medio de
los portales inmobiliarios con alianzas estratégicas, y nuevamente las redes sociales tendran un rol
importante en dar a conocer el servicio, la marca y su awareness.

Market share

El plan de marketing tiene como objetivo al cierre de la primera y segunda etapa cumplir con

las participaciones de mercado propuestas en el plan financiero que se detalla de acuerdo a la capa

en la que esté desarrollado el plan.

A continuacion, se profundizan los objetivos especificos por cada tipo de stakeholder,
especificando las distintas métricas a utilizar.
Usuarios

Dado que el perfil de nuestros usuarios en promedio busca una propiedad para vivir con baja
frecuencia, la rentabilidad del negocio tiene relacion con el volumen de operaciones inmobiliarias,
con la recordacion de la marca y una valoracién positiva de ésta al momento de buscar nuevamente
una propiedad varios meses después. Es el usuario quien genera la traccién, por lo que su

disposicion y experiencia de uso es gravitante.
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El objetivo del plan de marketing es obtener la participaciéon de mercado comprometida en
la gestién de las operaciones de arriendo (market share), obtener un NPS del 70%. En cuanto al top-
of-mind, actualmente va en retirada como indicador, por lo que inicialmente no se medira ese tipo de
variables.

Clientes

En cuanto a los clientes, en éste caso los inversionistas, el objetivo esta en dar a conocer el
servicio, transmitir los principales atributos diferenciadores y generadores de valor y ofrecer una
experiencia de cliente libre de fricciones. Dentro de los objetivos del plan de marketing esta el que
los clientes generen relaciones de 3 ciclos de arriendo con la compaifiia, lo que en términos précticos
son entre 4 y 5 afios, considerando que cada arriendo de las propiedades foco del negocio duran 24
meses en promedio.

Anfitriones

Finalmente, para los anfitriones, el plan de marketing tiene como objetivo generar una masa
critica de anfitriones con el perfil adecuado, lo que en términos préacticos significa identificar el perfil
necesario para cada sector o tipo de propiedad de acuerdo a la demanda de servicios de arriendo y

luego llegar a ellos por medio de campafias de marketing directo via redes sociales.

Los objetivos para todos los stakeholders son los mismos, pero con distintos énfasis:
captacion de nuevos usuarios, mantencion de estos clientes en el tiempo, awareness y valoracion
positiva del servicio. Los indicadores con los que se medira el desemperio del plan de marketing para
los usuarios sera cuota del mercado versus autogestion, tasa de nuevos clientes, tasa de fuga, re
uso del servicio 24, 48 y 60 meses después, ciclo de vida del cliente (esperado 3 ciclos de arriendo)
y NPS (La lealtad de nuestros clientes a la marca por sus siglas en inglés) como encuesta una vez
entregado el servicio. Cabe recordar que los usuarios son quienes generan la traccion, por lo que un
buen desempefio del plan de marketing en éste segmento es relevante en el desempefio del plan

completo.
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4.2 Estrategia de segmentacién

Los distintos Stakeholders; usuarios, clientes B2C / C2C y anfitriones, representan de por si
distintos segmentos, los que a su vez pueden segmentarse por el tipo de servicio ofrecido (arriendo
o0 compra/venta), plan comercial del cliente/inversionista, estilo de vida o necesidades del usuario

asociado a su perfil, al tipo de propiedad y a su ubicacion geografica.

Dado que los distintos stakeholders actuales y potenciales tienen distintas necesidades,
nuestra compafiia debe contar con una fuerte orientaciéon al mercado y a los clientes. Del mismo
modo, dado que el ciclo de vida de los stakeholders debiera ser largo dada la poca periodicidad entre
cada servicio prestado, la situacion demogréafica de éstos va cambiando entre cada servicio, lo que
hace necesario adaptar la oferta conforme cambian sus necesidades habitacionales, su nivel de
renta y su estilo de vida.

Anfitriones

Hemos identificado dos tipos de anfitriones de acuerdo a su necesidad de asociarse a prestar
servicios. El primero de éstos segmentos es aquel que accede a ser anfitrion para rentabilizar su
tiempo libre como una actividad secundaria, pudiendo ser su actividad primaria estudios superiores

o alguna actividad remunerada.

El segundo segmento, es aquel que se asocia a la compafiia siendo ésta actividad su Unica
actividad que le permite generar ingresos. Esta segmentacion de cara al usuario o al cliente no tiene

mayor relevancia, pero si la tiene para la compafia, que los debe reclutar de manera distinta.

De cara a los clientes, los anfitriones se segmentan por estilo de vida y area de influencia,
ya que parte de la propuesta de valor de nuestro servicio es que los anfitriones al mostrar la
propiedad puedan complementar con informacién/recomendaciones del barrio y acceso a servicios
mas alla de la oferta genérica, sino de acuerdo al perfil del usuario, que deberia en alguna medida

coincidir con el estilo de vida del anfitrion.

Para esto se aplicard un proceso de seleccion a los anfitriones para identificar elementos
demogréaficos como edad, educacion y ocupacion y de estilos de vida o intereses. Esta ultima
segmentacion sera clave para dar prioridad al momento de asignar anfitriones, aunque prevalecera
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la disponibilidad por sobre ésta Ultima, entendiendo que es ésta la gran ventaja competitiva que
ofrece nuestra empresa a los usuarios y clientes.
Usuarios

Los usuarios se segmentan en primera instancia por el tipo de propiedad que estan

buscando, con lo que se puede perfilar entre estilo de vida y necesidad.

Por estilo de vida entendemos a aquel usuario que busca una propiedad para vivir solo o
con su pareja, sin nifios, y entendemos que éste cliente busca un lugar para vivir que se adecule a

su estilo de vida y a sus gustos, no a sus necesidades de vivienda.

Por otra parte, estan quienes buscan propiedades para vivir en familia, y entendemos que

éste usuario busca un lugar para vivir por necesidad.

Luego, una vez que piden los servicios de nuestra compaiiia, a través de un cuestionario
simple se perfila nuevamente de acuerdo a su perfil demografico y psicografico para hacer el mejor
match posible con el anfitrion.

Clientes

Existen dos tipos de clientes para Dommus, aquellos corporativos e individuales, para los
que existen distintos modelos de negocios.
Clientes corporativos

Estos clientes son empresas de gestidn de rentas inmobiliarias, que contactan a potenciales
inversionistas, ofrecen unidades a la venta disponibilizadas por las principales constructoras o
inmobiliarias y luego les ofrecen la administracién de estas unidades, por lo que cobran un fee a
cada inversionista. Dentro de la gestiébn que deben realizar estas empresas esta el ofrecer las
unidades y por supuesto mostrarlas. Dommus ofrecera a estas empresas el servicio de anfitriones,
lo que para ellas deberia suponer el poder enfocarse en su core business por medio de la
externalizacion del servicio intensivo en recurso humano.

Clientes persona
Los clientes persona pueden tener distintos perfiles, pero para efectos de nuestra compafiia

solo se distinguira entre quienes tienen una propiedad para poner en arriendo versus quienes tienen
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una para la venta. Aca la diferencia sera el asignar a anfitriones mas experimentados para los

servicios de venta y pricing diferenciado por servicio.

El perfil de los inversionistas con propiedades para arrendar es mayoritariamente
profesionales jévenes; el 80% de ellos tiene entre 23 a 35 afios. EI 90% de ellos son motivados por
generar ingresos pasivos a futuro, con inversiones a largo plazo, su sueldo es igual o mayor a 1.3

millones de pesos mensuales y generalmente apuestan por inversiones entre 2 mil a 3 mil UF.

4.3 Estrategia de producto / servicio

Nuestro servicio de anfitriones para mostrar propiedades tanto en arriendo como en venta
tiene caracteristicas diferenciadoras que lo hacen Unico, no solo en el modelo de negocios como

plataforma colaborativa sino en el servicio ofrecido y en el pricing asociado a éste.

El usuario, que es quién esta en basqueda de una propiedad, quiere poder ver las distintas
propiedades que le interesen lo antes posible y de acuerdo a su disponibilidad horaria, lo que fue
identificado en el estudio de campo realizado. En éste mismo estudio, al comparar la disponibilidad
de las personas con perfil de inversionista para cambiar su agenda para el dia siguiente, nos
encontramos con la que disponibilidad era muy inferior a la disponibilidad de los usuarios a cambiar

su agenda para visitar una propiedad. (Ver anexo 1)

Nuestro servicio de ofrecer anfitriones (Con un costo gratuito para los usuarios) aumenta la
disponibilidad de mostrar propiedades dada la gran masa de personas disponibles para mostrarlo.

Esta diferencia en servicio y gratuidad genera la traccién necesaria para el negocio.

El cliente/inversionista que ofrece sus propiedades tiene actualmente dos maneras de
hacerlo: autogestién publicando él su propiedad en los distintos portales de gestidon inmobiliaria o por

medio de aglutinadores: empresas de gestion de rentas inmobiliarias o corredoras de propiedades.

Cuando lo hace en la modalidad autogestién, el 85% paga el fee de los distintos portales y

se encarga él mismo de mostrar su propiedad de acuerdo a su flexibilidad horaria y agenda.
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Cuando lo hace por medio de una corredora, debe pagar el fee de la publicacién (directa o
indirectamente) ademas de una comision respecto del precio del arriendo o venta de su propiedad.
En éste caso ya no utiliza su tiempo para mostrar su propiedad, sino que depende del tiempo de otra

Unica persona o corredor, nuevamente con restricciones horarias.

Nuestra compafiia ofrece a los clientes acceder a una red de anfitriones, ampliando la
disponibilidad horaria para mostrar la propiedad. Ademas, ofrece anfitriones que viven y conocen el
barrio donde se ofrece la propiedad ofreciendo més argumentos de arriendo o venta desde la propia
experiencia urbana de los anfitriones. Finalmente, nuestra segmentacién de anfitriones y usuarios
permite que la propiedad sea mostrada por una persona con un perfil similar o complementario al del

usuario, aumentando las posibilidades de éxito del negocio y generando valor al cliente/inversionista.

4.4 Estrategia de Precio

Nuestra propuesta de precio para los distintos stakeholders involucrados es la siguiente:
Usuarios

Los usuarios, al ser quienes generan la traccion del servicio ofrecido por la compafiia, no
pagan por el servicio de anfitriones para propiedades y no esta contemplado que esto cambie en el
tiempo. Sin embargo, dado que ya se tiene el contacto con éstas personas, se puede rentabilizar
ofreciendo servicios anexos relacionados con el cambio de casa, como servicios de aseo full,
anfitriones para recepcién de mudanza y/o de recepcion de despacho de productos de gran volumen.
Esto Ultimo es parte de los up-side del proyecto y no se profundiza ni desarrolla como parte del
proyecto en sus tres capas.
Clientes

Para los clientes, la estrategia de precio sera cobrar un fee de 4 UF, que es menos que lo
mismo que cobra hoy una corredora de propiedades o un administrador de renta residencial, cuyo
cobro es del 50% del costo del primer arriendo mensual. Con éste fee nos aseguramos que las
propiedades tendran arriendos desde las 10 UF mensuales. La traccidn del servicio ofrecido va por
parte del usuario, y es éste quien no esta dispuesto a pagar por una corredora, ya que significa

incurrir en un gasto extra ademas del mes de garantia, mudanzas y otros costos asociados a los
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cambios de casa. Sin embargo, un inversionista si esta dispuesto a pagar si eso significa que
arrendara o venderda su propiedad de forma rapida sin tener que sacrificar precio.
Anfitriones

A los anfitriones se les pagara en UF por visita, y sera de $6.250 CLP (ajustable por IPC
para tener simil en UF) més un premio por éxito $30.000 CLP ajustable de la misma manera por
propiedad arrendada bajo su gestion. Esta propuesta tiene su origen en un benchmark hecho con la
plataforma cornershop, cuyo modelo de pago que esta construido con un fee base mas un fee por
SKU pickeado. Lo anterior para una canasta estandar un pago de aproximadamente 5 mil pesos. El
costo de oportunidad de nuestros anfitriones es disponibilizar su tiempo en aplicaciones como

Cornershop, y el pago del anfitribn se construye para pagar de manera competitiva en el mercado.

A esto hay que sumar concursos de venta y otro tipo de acciones de marketing para la fuerza

de anfitriones.

Con el tiempo éste pago podria aumentar por la venta de servicios complementarios, como
aseo entre otros, como de acuerdo a la efectividad historica del anfitridn, incentivando asi a aumentar
su disponibilidad y calidad para mostrar propiedades, pero esto es parte de posibles upsides del

proyecto.

4.5 Estrategia de Distribucion

El lugar donde se ofreceran los servicios de anfitriones sera en la capa 1 la region
metropolitana bajo la modalidad B2C. principalmente en las comunas de Estacion central, San
Miguel, Independencia, Santiago Centro y La Florida, ya que en estas comunas tienen alta
participacion los gestores de rentas inmobiliarias quienes seran en ésta etapa los clientes. Ademas,
la densidad poblacional de estas comunas hace posible conseguir una masa importante de

anfitriones para poder ofrecer el servicio.

Una vez alcanzado un régimen estacionario y el aprendizaje necesario respecto de la

cantidad de anfitriones necesarios para dar cobertura al servicio ofrecido, se extendera el servicio a
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regiones en lo que hemos considerado la capa 2 del proyecto, privilegiando aquellas ciudades con

alta presencia de aglutinadores.

Tanto en la capa 1 como en la capa 2 se ofrecera el servicio privilegiando departamentos de
1 y 2 dormitorios, que son las propiedades con caracteristicas estandares, lo que hace que una
corredora profesional no tenga mayores competencias que un anfitrion al momento de ofertar la
propiedad. Ademas, son estos usuarios los que por restricciones presupuestarias no estan

dispuestos a pagar por un servicio de corretaje.

Finalmente, la capa 3 ofrece los servicio en todo Chile, y si bien existe la posibilidad de
escalar ésta plataforma a otros paises de la region, eso es parte de la tesis de exit y no esta

considerado en las capas del proyecto.

4.6 Estrategia de Comunicacidén y ventas

La estrategia de comunicacion debe ser diferenciada de acuerdo a los distintos stakeholders
dado que la propuesta de valor es distinta para cada uno de ellos.
Usuarios modelo B2C

Para los clientes de gestiéon de rentas inmobiliarias, el plan consiste en visitas y relacion
directa con dos o tres de estos aglutinadores para alcanzar las metas de masa critica definidas en
el modelo financiero. La oferta es que puedan externalizar su fuerza de venta a un costo fijo por
unidad y eliminar la gestion de personas en un negocio netamente financiero.
Usuarios modelo C2C

Para los usuarios, que son quienes requieren del servicio de anfitriones para ver las distintas
propiedades, la comunicacion sera a través de los distintos portales inmobiliarios y bajo un llamado
de “agenda la visita a la vivienda de tus suefios de manera rapida y sin pagar de mas”. Este mensaje
tiene dos ideas fuerza, la inmediatez y la gratuidad. Ademas, el tiempo para hacer la visita le da un

sentido de urgencia y deberia llamar a la accion.
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El comunicar sélo a través de portales inmobiliarios tiene su razén de ser en que la necesidad
principal de los usuarios esta en la busqueda de una propiedad, por lo que tiene sentido avisar solo
dentro del segmento en cuestion.

Clientes

Para los clientes/inversionistas, se haran campafas de marketing directo, contactando
directamente via electrénica, ya sea correos u otro tipo de elementos. Si bien la tasa de apertura de
correos electrénicos no es alta en el general, el ROI en Latinoamérica segiin DMA (Direct Marketing
Association) y ANA (Association of National Advertisers) es de 40 délares por cada ddlar invertido,
el cual dependiendo del contenido y la segmentacién podria ser incluso mas alto.

Anfitriones
Para contactar a los anfitriones, cuya masa es clave para la oferta de valor de nuestra

compaifiia se utilizaran distintas vias.

Dado que tenemos dos tipos de anfitriones, el que utiliza éste como actividad
complementaria a sus estudios y/o trabajo y el que ser anfitrién seria su Unica actividad remunerada,

tendremos dos vias de contacto.

Para aquellas personas que estudian se utilizaran los canales de ofertas laborales part time
que tienen la gran mayoria de los centros de alumnos de las universidades. También utilizando
herramientas de people analytics, se hara publicidad dirigida a través de RRSS como facebook e

instagram en formato historias.

Para aquellas personas que trabajan se utilizara publicidad en RRSS y publicidad pagada
en los principales buscadores cuando se busquen palabras como “conducir uber”, “shopper -

Cornershop” y otras palabras que denoten que quien busca esta interesado en un trabajo por horas.

Finalmente, para las personas que no estudian y que no tienen ninguna actividad
remunerada con contrato y horario fijo, se utilizardn las herramientas de RRSS y buscadores ya

mencionados, entendiendo que es un modelo de negocios on line.
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4.7 Estimacion de la demanday proyecciones de crecimiento anual

Se desprende de la ventana de oportunidad explicada anteriormente que a nivel pais existen
10 mil viviendas disponibles para arrendar solo para el quintil superior. Estas estimaciones son
conservadoras, ya que el quintil superior arrienda mas que los quintiles inferiores. Solo en la region
metropolitana la oferta se encuentra en torno a 5 mil unidades mensuales en RM, lo que es
coincidente con la cantidad de viviendas en la modalidad de arriendo en el quintil superior en la
region metropolitana y una utilizacién en modalidad de arriendo de 24 meses promedio de las

unidades.

De esta forma, durante la primera etapa se espera, por medio de una alianza estratégica con
empresas como Assetplan y Reistock, acceder a un 6% del mercado de manera gradual mediante
un plan de crecimiento organico, que apunta a lograr el 50% de su cartera de cerca de 10.000
propiedades (300 arriendos mensuales), lo que corresponde a lograr el arriendo de 150 propiedades

mensuales para finales del afio 1.

En la primera etapa se estima un periodo de inicio conservador, partiendo con el 10% (6 15
propiedades arrendadas) de la cartera de asset plan, aumentando gradualmente a medida que
aumenta el nimero de anfitriones como respuesta de los esfuerzos de marketing que sera explicados

a continuacion.

De esta forma, el plan de marketing tiene como objetivo al cierre del primer afio lograr el 5%

del market share de la gestion de las propiedades en arriendo para el quintil superior.

En la segunda etapa, al ir a regiones, se espera que un crecimiento inicial similar al de la
primera etapa, pero con una pendiente de crecimiento de casi el doble de la primera principalmente
gracias a los aprendizajes logrados durante la primera etapa, logrando el objetivo de marketshare al
séptimo mes de inicio. Que se estima como capturar el 12% del market share de la gestion de las

propiedades en arriendo para el quintil superior.
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La tercera etapa, se caracteriza por un crecimiento ain mas agresivo, donde la apertura a
clientes C2C, logre el mismo volumen que el negocio B2C. Logrando un 18% del market share de la

gestion de las propiedades en arriendo para el quintil superior.

El periodo de evaluacion del proyecto sera a 5 afios y se explicaran tanto los requerimientos

de capital como los flujos de efectivo en la segunda seccién del Plan de Negocios.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

El presupuesto de marketing tiene como objetivo apalancar las distintas actividades dirigidas

a los principales stakeholders.

En la capa 1, el plan de marketing no tiene mayores gastos asociados hacia el cliente (en

esta etapa gestores de renta inmobiliaria) ya que la relacién con ellos es uno a uno.

Para los usuarios que son quienes van a ver las propiedades tampoco hay grandes
inversiones mas que el posicionamiento de marca una vez que ya conocen el servicio, ya que en
ésta etapa la traccién no viene generada por ellos, sino porque Dommus es la fuerza de anfitriones
exclusiva para mostrar propiedades. El contacto se iniciara via correo electrénico una vez prestado
el servicio de anfitriones y se les invitara a evaluar la experiencia y a seguir a Dommus en las redes
sociales, donde se les sugerirhd compartir publicaciones relacionadas al mundo inmobiliario y donde
se sortearan distintos premios de acuerdo a interacciones en las RRSS. El presupuesto destinado a

esto sera de en promedio durante el primer afio de 500 mil pesos mensuales.

Parte importante del plan de marketing y particularmente del presupuesto estard enfocado
en el reclutamiento de los anfitriones, para lo que hay asignado un presupuesto de 500 mil pesos
mensuales en redes sociales para reclutar a los anfitriones, lo que ademas incluye el pago del
servicio de reclutamiento de portales laborales para recopilar la informacion y hacer el proceso de

seleccion.
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En la capa 2 se mantiene la estructura del plan, ya que es basicamente la apertura a
regiones, por lo que generar relacion con los usuarios y reclutar anfitriones sigue siendo el foco del

plan y de la estructura de gasto.

En ésta capa, como la cantidad de anfitriones y de clientes aumenta al doble, el gasto se ve
incrementado en 2,5 veces. Lo anterior porque ya comienza un plan de marketing dirigidos a los
clientes del modelo C2C. Para ésta etapa se destinard 500 mil pesos en RRSS y en portales

inmobiliarios para dar a conocer el servicio y sus beneficios.

En la capa 3 y que corresponde al plan de marketing ya en modo estacionario, el gasto en
marketing sera mensualmente de 8 millones. El gasto en reclutar anfitriones via RRSS, fidelizar a
los ya usuarios para generar traccion en futuros usuarios y dar a conocer la marca y servicio para

los clientes mantendra un gasto mensual de 1,5 millones mensuales entre las 3 partidas.

En cuanto a los 6,5 millones restantes, 3,5 millones de pesos se utilizaran mensualmente en
concursos y premios para los anfitriones, permitiendo premiar desempefio, efectividad, aumentar

temporalmente los pagos para generar nuevos ingresos e incentivar el cierre de negocios.

Finalmente 3 millones mensuales se utilizaran para permitir que el ciclo de vida del cliente
sea de 3 arriendos (es decir de 6 afios), considerando que las propiedades tienen un arriendo

promedio de 24 meses.

Esto se hara por medio de un CRM para hacer seguimiento al vencimiento de los contratos
para previamente contactar a los clientes, y eventualmente ofrecer en distintas campafias pagar los
avisajes e incluso tomar fotos mejoradas de la propiedad ademas de mejorar las resefias. El
mantener a los clientes por al menos 6 afos resulta relevante, ya que el negocio es de volumen y si
bien hay varios actores en el mercado, el mantener buenas y largas relaciones con ellos dan

sustentabilidad al negocio.
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Tabla 2. Gasto mensual por capa.

Reclutamiento | Fidelizar Captar Concursos y Total gasto
anfitriones usuarios clientes / acciones mensual
Fidelizar puntuales
clientes
Capal 0,5 MM 0,5 MM 1 MM
Capa 2 1 MM 1 MM 0,5 MM 2,5 MM
Capa 3 0,5 MM 0,5 MM 3,5 MM 3,5 MM 8 MM
Tabla 3. Gasto anual.
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
UF 863 2.148 3.453 3.453 3.453
Pesos (miles) | 24.000 59.726 96.000 96.000 96.000

(No incluye gasto en Comunity Manager que se considera gasto operacional).
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5. PLAN DE OPERACIONES (Ver detalle en Parte Il)

5.1. Estrategia, alcance y tamarfio de las operaciones

La propuesta de valor consiste en una plataforma digital colaborativa para mostrar
propiedades en arriendo mediante el uso de anfitriones, conectando asi a clientes y usuarios con la

menor friccion posible.

Tal como se ha explicitado, el plan sera en 3 capas:

1. Capa 1 - Servicio B2C en region metropolitana (Partnership con principales gestores
inmobiliarios).

2. Capa 2 - Servicio B2C en regiones (Partnership con principales gestores inmobiliarios en
regiones).

3. Capa 3 - Servicio C2C en region metropolitana y regiones, complementando al negocio B2C.
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5.2. Flujo de operaciones

A continuacién, se detallan los procesos en régimen de cara al cliente, usuario y anfitrién.

llustracion 2. Flujo de Operaciones.

Usuarios agendan visitas en la plataforma, logea mediante facebook, linkedin o google, se
le asigna un anfitrién, y tras la visita evalla tanto la propiedad como al anfitrion, construyendo el

ranking de la propiedad y del anfitrién.

Clientes individuales (C2C), publican su propiedad en portales en alianza con Dommus.

Paga el servicio una vez arrendada la propiedad.

Anfitriones se conectan a la plataforma y quedan disponibles para ser asignados a una visita

a la propiedad. Libre de desconectarse cuando lo desee, manejando asi su propia agenda.
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La asignacién de anfitriones considera disponibilidad del anfitrién, geolocalizacion, ranking y

afinidad con el usuario.

5.3. Plan de desarrollo e implementacion

Para acceder a una masa minima de propiedades, se ofrecerle el servicio de anfitriones a

empresas establecidas quienes cuentan con una masa de propiedades bajo su administracion.

5.4. Dotacién
Este proyecto esta pensando en 3 capas, y los requerimientos de dotacion dependen de

cada una de estas, por lo que la dotacion es abordada con detalle en el capitulo de estructura

organizacional.
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6. EQUIPO DEL PROYECTO (Ver detalle en Parte II)

6.1 Equipo gestor

Equipo compuesto por 3 fundadores con formaciéon de ingenieros con las capacidades

neesarias para llevar a cabo el proyecto.

Competencias destacadas del equipo: gran capacidad de gestion comercial, alto desempefio
en gestion de recursos humanos. Experiencia comprobable. Conocimientos en planificacion
financiera y el desarrollo de proyectos. Conocimientos en programacion y gestion de tecnologias de

informacion.

6.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional del proyecto esta desarrollada por capas. Se destacan grandes

diferencias entre las capas 1 -2 con la capa 3.

En las capas 1 y 2 en la que tendremos dos clientes corporativos, con una estructura
organizacional compuesta por los fundadores que tomaran los roles de Gerente comercial /

operaciones y Gerente de nuevos negocios.

El nimero de anfitriones necesarios esta dado por el nimero de propiedades que se necesita

mostrar para lograr la cantidad de arriendos esperados en la planificacion financiera

En la capa 3, la estructura se adapta para tener la capacidad de enfrentar en cambio de
modelo (C2C) donde se pasa desde un marketing directo gestionado practicamente por el gerente
comercial a un plan masivo para dar a conocer la marca tanto entre usuarios para que prueben el

sistema y generen traccion.

6.3 Incentivos y compensaciones

Se desarrolla un programa de Incentivos y compensaciones para personal administrativo.

En cuanto a la remuneracion de los anfitriones, se les pagara en por visita, mas un premio por éxitoen
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linea con el sistema de remuneraciones utilizado por otras plataformas de naturaleza similar como

Cornershop, detallado en la seccidén de pricing.
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7. PLAN FINANCIERO

7.1 Tasade rentabilidad esperada

La tasa de descuento del proyecto se construyé utilizando Damodaran, y se utilizaron betas

desapalancados para su calculo.

De éste modo la tasa queda asi:

Ecuacién 1. Tasa de rentabilidad esperada.
Ke=1,3% + 1,01 x 6,96% + 4% + 5%= 17,32% en UF.

El primer valor corresponde a la tasa libre de riesgo en UF, para lo que se utilizé un bono
soberano de Chile a 5 afios que es el horizonte de evaluacion del proyecto. En cuanto al beta, se
utilizé una combinacion lineal del beta desapalancado de servicios relacionados al real state (0,9) y
el beta relacionado de software y aplicaciones (1,12). A eso se sumo un premio por iliquidez del 4%

y un premio por Startup de 5%.

Tabla 4. Flujos anuales a 5 afios.

UoM Y0 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Flujos Anuales UF -200 -1,706 -454 3,418 3,418 3,418
Tasa Anual oo
Tasa Mensual % 1.3%
Periodos meses 24
VAN UF 3,474
TIR % 69%

De esta forma, el atractivo del proyecto esta dado por su TIR=69%, que mas que paga la

tasa de descuento exigida por exigida para un negocio de esta naturaleza.

El detalle de estados financieros se presenta en los anexos (Ver anexo 3).
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Respecto del Valor de Largo Plazo de nuestros clientes, se presenta a continuacion:

Tabla 5. Long Term Value (Valor de largo plazo de nuestros clientes).

| LTV = Margen por cliente * Recurrencia * Tiempo medio de vida

Beneficio por cliente Atenciones en 1 afio Tiempo de vida promedio Valor del Cliente
{en UF) (en veces) {en afios) (ingresos futuros en UF)
0.343 0.5 6 1.029

De este indicador, se puede desprender que el negocio de Dommus es un negocio de
volumen, en el que el ticket promedio por cliente es relativamente bajo y se apunta a una masificaciéon

del servicio.

En cuanto a los Costos de Adquisicion de Clientes (CAC por sus siglas en inglés),
corresponden a los costos asociados a los esfuerzos del plan de marketing para adquirir clientes. A

continuacion, se presenta la estimacion para los primeros 5 afios:

Tabla 6. Customer Acquisition Costs (Costo de adquisicién de clientes).

| CAC= Customer Acquisition Costs

UoM Y0 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Costos Plan
de Marketing UF 863 2,148 3,453 3,453 3,453
(UF)
Clientes Clientes 837 4 360 7,008 7,008 7,008
CAC UF / Cliente 1.0 0.5 0.5 0.5 0.5
Costos/Margen de Explotacion 92% 44% 44% 44% 44%

Si se analiza en conjunto con el LTV, se deja puede observar que el CAC para el afio 1
demuestra los enormes esfuerzos en marketing para lograr una masa critica de clientes y anfitriones
gue seran el sustento y traccion para los periodos posteriores, en los que se logra llegar a una

proporcién CAC/LTV que asegure los flujos futuros del negocio.

Por dltimo, al ser este un negocio de volumen, hemos sensibilizado los impactos en la
evaluacion financiera bajo un escenario optimista un escenario pesimista, cuyos resultados se

presentan a continuacion:
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Tabla 7. Andlisis de Sensibilidad.

Optimista (Precio 4.2UF) UoM YO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Flujos Anuales UF -200 -1,539 418 4,819 4,819 4,819
Tasa Anual %

Tasa Mensual 9% 1.3%
Periodos meses 24

VAN UF 6,489

TR % 114%

Conservador (Precio 4UF UoM Y0 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Flujos Anuales UF -200 -1,706 -454 3,418 3,418 3,418
Tasa Anual %

Tasa Mensual %
Periodos meses

VAN UF 3,474

TR % 69%

Pesimista (Precioc 3.8UF) UoM YO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Flujos Anuales UF -200 -1,873 -1,326 2,016 2,016 2,018
Tasa Anual 9%

Tasa Mensual %

Periodos meses
VAN UF 460
TR % 24%

Asi, se demuestra como cambios de un +/-5% del precio del servicio de Dommus tiene
impactos importantes tanto en el VAN como en la TIR del proyecto, lo que demuestra que el atractivo
se encuentra en el volumen y escalabilidad del modelo, que una vez probado en Chile, tiene potencial

para seguir creciendo a nivel internacional.
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7.2 Estados Financieros

Tabla 8. Estado de Resultados.

Estado de 1 2 3 4 5 8 7 8 9 10 i 12 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Ventas 60 83 120 148 178 208 264 324 380 468 528 584| 3,348 17,440 28,032 28,032 28,032
Costos Operaciones
Costos Variables 43 63 86 106 127 150 190 233 273 337 380 420 2,409 20,167 20,167 | 20,167
Costos Fijos 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 225[ 2,645 4,447 4,447 4,447
Total Costos Operacionales 263 283 306 327 347 370 410 453 493 557 600 645 5054 16,994 24614 24614 24614
Margen Operacional / EBITDA -203 -195 -186 -179 -7 -162 -146 -129 -113 -89 12 -61 -1,706 448 3.418 3,418 3418
Amortizacion Intangibles H 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 20.00 80.00 110.00 110.00 110.00
Resultado antes de Impuesto 205 197 188 -180 472 -163 148 31 115 20 74 63 1,726 366 3308 3,308 3,308
27% Impuestos - i e - - -7 i e - - - -7 - - 526 893 " 893
Resultado Neto 205 197 -188 -180 72 -163 148 131 115 -90 4 63 1,726 386 2,782 2415 2,415
Balance General 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1" 12 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Activos
Activos Circulates 3,200 2,797 2,601 2,415 2,237 2,086 1,909 1,772 1,646 1,536 1,452 1,383 13257 1,325 " 964 5,226 7,751 10,276
Banco 3,200 2,762 2,571 2391 2,221 2,059 1,909 1,772 1,646 1,536 1,452 1,383 1,325 1,325 964 5,226 7,751 10,276
Remanente Credito Fiscal 35 30 24 18 8 = = = = = = = - - = = =
Credito por Impuestos Diferidos - -
Cuentas por Cobrar
Activos Fijos 198 197 195 193 192 190 188 187 185 183 182 180" 1807 1,000 890 780 670
Intangibles 200 200 200 200 f 200 200 200 200 200 200 200 200 200 1,100 1,100 1,100
(Dep / Amortizacién Acumulada) -2 -3 -5 T| -8 -10 -12 -13 <151 -17 -18 -20 -20 -100 | =210 -320 -430
Total Activos 2,995 2,798 2,610 2,430 2,258 2,008 1,961 1,833 1721 1,835 1,565 1505 15057 1964 6,116 8,531 10,946
Pasivos
Pasivos Circulantes - - - - - 5 14 17 20 25 28 3" 31" 125 1,494 1,494 1,494
Cuentas por Pagar . )
Iva por Pagar B 5 14 i7 203 25 28 el 31 125 1,494 1,494 1,494 ;
Pasivos a Largoe Plazo 3,200 2,995 2,798 2,610 2,430 2,258 2,094 1,947 1,816 1,701 1,610 1,837 14747 14747 1,840 4,622 7,037 9,451
Patrimonio
Capital Social 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 | 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200 3,200
Utilidades Retenidas -205 -402 -590 770} -942 -1,106 -1,253 -1,384 -1,499 -1,690 -1,663 -1.726 -1,726 -1,360 | 1,422 3,837 6,251
Total Pasivos 2,995 2,798 2,610 2,430 2,258 2,099 1,961 1,833 1721 1,835 1,565 1505 15057 1964 6,116 8,531 10,946
Flujo de Caja 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 1 12 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Oper -238 -191 -180 -171 -161 -151 -137 -126 -110 -84 -89 -58 -1,675 539 4,262 2525 2525
Cash Working Profit -205 -197 -188 -180 -172 -163 -148 -131 -115 -90 -4 63 -1,726 366 2,782 2,415 2,415
Non Cash 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 80 110 110 110
Var AC -35 [} 6 8 9 6 - - - - - - - - -
Var PC - - - - - 5 9 3 3 5 3 3 3 93 1,370
Movimiento de Capital de Trabajo -35 5 8 8 9 " 9 3 3 5 3 3 ki 93 1,370 - -
Act Financiamiento - -
Act Inversion -200 -200 -900 |
Cash Movement -438 -191 180 71 181 151 137 -128 -110 84 -89 58 1875 361 4262 2878
Opening balance 3,200 2,762 2,571 2,391 2,221 2,059 1,909 1,772 1,646 1,536 1,452 1,383 3,200 1,326 964 | 5,226 7,751
Final Cash 2762 25T 2,391 2924 2058 1008 1772 1646 4536 14527 13837 1235 1328 964 5226 7751 10276
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8. RIESGOS CRITICOS

A continuacién, se presenta una matriz de riesgos identificando los mas importantes por

categoria y los controles asociados tanto para prevenir venir su ocurrencia o mitigar sus impactos

donde aplique:

Tabla 11. Andlisis de Riesgos

No lograr la masa critica de
propiedades como para atraer
anfitriones

No tener anfitriones para asignar
en determinados momentos

B2

Tipo Riesgo Control

Desarrollo Falta de profesionales > Plan de Reclutamiento alineado
calificados para el desarrollo a etapas de crecimiento
tecnoldgico.

Exito No lograr la masa critica de > Plan de Reclutamiento alineado
anfitriones para dar un buen a etapas de crecimiento
servicio. > Plan de Marketing y oferta de un
No generar la confianza seguro
necesaria en los propietarios >  Plan de Marketing y generacion

de alianzas estratégicas con
portales inmobiliarios /
Descuentos

Implementacion de tarifas
dinamicas para anfitriones

de desarrollo

plazos de desarrollo, riesgo de
fuga de desarrolladores (implica
capacitar y atrasar), el proyecto
se alarga por lo tanto los
desarrolladores cobran mas (si
es a sueldo y no por proyecto
entregable).

Supervivencia en Baja traccion del servicioy bajo P Plan de Marketing dindmico que

términos de interés crecimiento permita identificar sefiales

del mercado y tempranas y acciones

crecimiento inmediatas para asegurar el
cumplimiento de las metas de
crecimiento.

Acciones de los Riesgos movilizaciones de P  Alianza estratégica con Estudio

competidores corredores de propiedades, de Abogados

vacios legales.
Tiempos y costos Riesgo de incumplimiento de P Planificacién estratégica y

tactica considerando
componentes fijas y por
objetivos respecto del desarrollo
de proyectos
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financiamiento

caja.

Gastos operativos P Riesgo de propiedades que no Desarrollo de procesos de
se arriendan o se arriendan en identificacién temprana de
una cantidad mayor de visitas propiedades con riesgo de baja
que las previstas rotacion para aplicar diferentes
estrategias de marketing / re-
pricing.
Disponibilidad de p  Default por indisponibilidad de Planificacién financiera para

asegurar el cumplimiento de los
compromisos de corto plazo.

Como control preventivo, el plan es hacer inversiones en desarrollos graduales que vayan

de la mano con el crecimiento de la empresa. La efectividad de una estrategia de liquidacion de

activos es eventualmente baja, por tratarse de un negocio de baja intensidad en activos fijos.
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9. PROPUESTA INVERSIONISTA

Este capitulo debe contener la estrategia de Financiamiento del proyecto y la Oferta para el

inversionista: cuanto se necesita y qué se ofrece a cambio

La estrategia del proyecto considera financiar inicialmente con recursos propios y en el corto

plazo por medio de una ronda de levantamiento de capital. Para la ronda de levantamiento de capital

se propone un modelo de Venture Capital, cuya propuesta para el inversionista es acceder a un

negocio con mdultiplos de 5X, en el que con una inversién de sélo 2,000 UF, puede acceder a un

retorno de un 25% anual de su capital, pudiendo triplicarlo en un periodo de 5 afios.

Tabla 12. Venture Capital Model (Modelo de Capital de Riesgo).

Modelo VC

UoM
Valoracion pre money primera ronda UF ]
Levantamiento capital ronda 1 UF 2,000
Valoracion post money en horizonte UF
Valorizacion aporte primera ronda UF
Horizonte afios primera ronda
EBITDA UF
Multiplo
% propiedad inicial inversionista primera ronda
% propiedad inicial founders 100%
% propiedad final inversionista primera ronda _
% propiedad final founders 100%. ... 64.3%_
TIR ronda 1 25%
- 1 2 3 4 5
1.0 25% 25% 25% 25% 25%
X valorizacién a b afios 3.05 1.25 1.56 1.95 244 3.05

Es importante destacar que con su inversién de 2,000 UF, podran acceder a ser duefios de

un 35.7% de la propiedad de Dommus.
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10.CONCLUSIONES

El mercado inmobiliario, particularmente el del arriendo de unidades de dos dormitorios va
en alza, dado por el crecimiento de la poblacién en urbes y la disminucién del tamafio de los hogares.
Este crecimiento en la demanda por unidades y el de estas solo un 20% sean bajo la modalidad de
arriendo cuando la tendencia en paises desarrollados es del al menos el 30% implica que la cantidad

de unidades ofertadas en los proximos seguira creciendo.

Este crecimiento es una oportunidad para todos los servicios anexos, como es por ejemplo
el servicio de mostrar propiedades, o en su version mas clésica, el corretaje de propiedades, sin
embargo el creciente volumen de oferta y demanda por unidades de menor tamafio y la poca
rentabilidad que la gestién de estas unidades supone para las corredoras hacen que hoy ésta gestion
sea via autogestion del inversionista, quien por definicidon tiene poco tiempo y es a él a quien
Dommus ofrece un servicio que aumentara su rentabilidad al mejorar la frecuencia de visitas a la

propiedad, cerrando de esta manera los acuerdos de manera rapida y eficiente.

Dommus como servicio de anfitriones tiene la capacidad de trabajar tanto C2C como B2C,
y bajo éste Ultimo modelo de negocio la compafiia comenzara sus operaciones a fin de tener un
volumen minimo, disminuyendo el riesgo y con una cantidad de unidades disponibles acotada

generar los aprendizajes para la etapa C2C.

Este servicio obtiene su traccion de mano de los usuarios quienes no pagan por el servicio
y generan la demanda necesaria para que la red colaborativa crezca en anfitriones y en clientes,

valorizando asi la compafiia y aumentando las transacciones.

De esta manera Dommus se hace cargo de una falta de tiempo de los inversionistas,
permitiéndoles por medio de anfitriones mostrar la propiedad, eliminando las fricciones de
coordinacién y mejorando la frecuencia de visitas al poder disponibilizar mas horarios que los que

puede disponer el duefio de las unidades.

Asi el atractivo de este proyecto estd dado principalmente por la gran capacidad de

escalamiento, que permite en un escenario de evaluacién conservador a 5 afios, lograr una tasa
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interna de retorno cercana al 70% y un payback al tercer afio de puesta en marcha. Con una tesis
para el inversionista de una rentabilidad de su inversion a 5 afios del 25% y una participacion en la

propiedad del 35.7%
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12. ANEXOS

Anexo A: Resultados Encuesta Dommus

132 responses

SUMMARY INDIVIDUAL Accepting responses )

Cuando vas a comprar zapatos u otro producto que mezcle
funcionalidad con moda o estilo, { Cuanto te demoras en decidir si te lo
llevaras o no?

@ Mencs de 5 minulcs
@ Entre S y 10 minutos
@ Mas de 10 minutos

Si crees haber encontrado el lugar de tus suefios para vivir, entendiendo
que se puede arrendar por otra persona en cualquier momento. ;Estas
dispuesto a ir a verlo durante la jornada laboral para no perder la
oportunidad? (puedes responder mas de una)

respOnNses

|".-
w i = il e

Antes de la jornada laboral y
llegar un...

A media mafana dedicarle una
hora

Uszar la hora de almuerzo)

28 (21.4%)
25 (19.1%)

TT (56.8%)

AUNGUE B30 IMp...
A media tarde, una hora 14 (10.7%)
Salir antes de la jomada laboral 53 (40.5%)
Solo iria fusra de |a jornada
laboral 38 (25%)
0 20 40 &0 &0

48



Si un amig@ que vive fuera de la ciudad y a quien no ves hace tiempo, te
llama para tomarse un café hoy mismo, ;En qué horarios podrias salir
de tu trabajo para juntarte con El/Ella? (puedes responder mas de una)

131 responses

Antes de la jormada laboral y
Hegar un...

A media mafiana dedicarle una
hora

Uzar |la hora de almuerzo
AuUnque 50 imp. ..

17 (13%)
71 (54.2%)

A media tarde, una hora 14 (10.7%)

Salir antes de |a jormada laboral 32 (24.4%)

Solo iria fuera de |a jornada 7 (51 1%
laboral, ... €7 (51.1%)

o 20 40 &0 &0

Si te agendan una reunion o una cita manana, cual es la probabilidad de
que puedas aceptarla sin que tengas que modificar en nada tu agenda

........

21 neac
121 TESPOINSES

@ Casi siempre puedo aceptaria sin
modificar mi agenda ni mis planes

@ Nomalmente puedo aceptaria sin
modificar mi agenda ni mis planes

@ Rara vez puedo aceptaria sin
modificar mi agenda ni mis planes

@ Casi nunca puedo aceptar una
reunion o cita de una dia para otro sin
que interfiera mi agenda
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Cuando tienes clara la intencién de comprar algun tipo de producto
durable (Productos que deberian durar 2 afios 0 mas, y de los que tienes
solo uno o dos) y que ya revisaste previamente por internet, ; Influye en
tu decision de compra la asesoria que te pueda dar el vendedor en el
punto de venta?

131 responses

@ Hoinfluye en mi decision

@ Rara vez influye en mi decizion

@ Hormalmants influye 2n mi decision
@ Siempre influye en mi degicion

¢Alguna vez has usado alguna de las siguientes aplicaciones?

131 responses

Uber Eats 70 (52.4%)
Comershop 54 (41.2%)
Airbnb 79 (60.2%)
Cabify 76 (55%)
Beat 18 (12.2%)

Portal Inmobilizric - 89 (75.6%)
Glovo 24 (26%)
Rappi 30 (22.9%)
0 20 40 60 &0 100
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Perfil del encuestado: ;Cual es su ingreso mensual en los siguientes
rangos?
131 responses

i Menos de 700.000 pesos mensuales

i Enire 700.000 v 1.300.000 pesos
mensuales

© Mas de 1.300.000 pesos mensuales

Anexo B: Informacién conformacion de los hogares Chile

El mercado de arriendo en Chile es relativamente peguefio en comparacién
con palses desarrollados, por lo que existe espacio para que este segmento
continde creciendo.
Tasa de arriendo 2013-2014 (*)
[porcentage de |'|IZIB,.!-I’E'§-|

EBE58¢f3Efgeugise

® Desarrollados = Chile Emergentes

o Sp—— e WL P § Cain JTT

Bl et CPli 5 Rk s et iy D000 o I, o 0

&
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Distribucién de los hogares segin situacién de tenencia de la vivienda

(2006-2017)
{Porcentaje, hoganes por afa)
100
a0
B0
70
&0
50
40
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u Otro® 06 L2 27 8 I 22 | 2.7
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Ndamero y porcentaje de hogares arrendatarios (2006-2017)
(Niamers y porcentaje, hogares arrendatarios)
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1, 200,000
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F 5D
200,000
_ N N 2013 15 2017
| Hogares arrendataros (W) GR0.ETE ] B42.981 O7H.4358 1.0%3.134 1,270,483
[—Hogares armendatarios (% tetal de hoganes) 159 17.0 17.0 186 20,0 FIG)
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Porcentaje de hogares arrendatarios por quintil de ingreso auténomo per
capita del hogar (2006-2017)

(Porcentaje, hogares por quintil de ingreso)
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Porcentaje de hogares arrendatarios por region (2009-2017)

{Porcentaje, hogares por regidn)
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Distribucién de los hogares arrendatarios segin tramos de arriendo
pagado en UF/m2 (2011-2017)

(Porcentage, hogares)
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Distribucién de los hogares arrendatarios segiin tramos de arriendo
pagado en UF/m2 por zona (2015-2017)

{Porcentaje, hogares por quintil de ingresa)
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