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RESUMEN EJECUTIVO

Propify es una empresa de fondos de inversién inmobiliario, estilo crowdfunding, se dedica a captar
inversionistas, con perfil de riesgo moderado, para que inviertan en viviendas adquiridas en remates.
Estas viviendas, seleccionadas cuidadosamente, en sectores con aumento de plusvalia, son
transformadas para aumentar su valor, incluyendo caracteristicas diferenciadoras. Propify entrega

a sus inversionistas los beneficios de la inversién inmobiliaria con una bajo capital inicial.

La investigacion de mercado, muestra que el sector inmobiliario es un sector estable, incluso en
épocas de crisis. (Ver Anexo 1, tabla 1) Segun se observa en la tabla 2 del anexo 1, existe una
demanda alta y la intencion de compra aumenta afio con afio. Con relacion al tamafio del mercado,
cada afio se realizan mas de 125.000 compraventa de viviendas (Ver tabla 2, anexo 1, informe de
la CMF), esto permite determinar la existencia de un amplio mercado y, a su vez, la potencialidad
de escalabilidad del proyecto Propify. De igual forma, segun se observa en los anexos 5y 6, segun
encuestas realizadas a potenciales clientes, se determind que, existen potenciales inversionistas,
tanto en personas naturales como también en personas juridicas, con disposicion y capacidad para

invertir.

Si consideramos la baja rentabilidad de los instrumentos tradicionales de inversién observamos el
atractivo que entrega Propify a sus inversionistas. Propify otorgard a sus inversionistas, la
posibilidad de acceder a los beneficios de la industria inmobiliaria, pero con una inversion inicial
mas baja. Por otra parte, la adquisicibn de bienes en remate y su posterior transformacion,
permitiran agregar valor a la propiedad adquirida, permitiendo de esa forma, un mayor retorno sobre

la inversion original.

Propify ofrece a sus inversionistas, para inversiones que fluctian entre los cinco y veinte millones
de pesos, una rentabilidad anual de un 15% sobre la inversion, generando una oportunidad de
negocio atractiva para sus inversionistas. En cuanto a indices financieros, el proyecto requiere una
inversion inicial de UF 8.606,0 el cual evaluado a 7 afios se obtiene un VAN de UF 12.290,0, TIR
36%, Payback de 3,64 afios y ROI de 43%.



1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Mediante la investigacion de mercado, se puede determinar la viabilidad de la oportunidad de
negocio. En primer lugar, el Informe Trimestral de Viviendas, Portal Inmobiliario, 1l T, 2020 (ver

anexo 3), permite concluir lo siguiente:

- 56% de las visitas realizadas en Portal Inmobiliario (principal portal de propiedades en Chile) en

junio de 2020, tuvo como objetivo una intencién de compra de una propiedad.

- 62% no se encuentra satisfecho con su vivienda actual (indicio predisposicion de compra), y 53%

de esa insatisfaccion se basa en aspectos que podrian “transformarse” (interiores y estética).

- 73% de los encuestados cree que los precios bajaran post pandemia, y 32% ha evaluado la compra

de otra vivienda (evidencia de predisposicién a compra).

- 88% de estos cambios de vivienda se darian por aspectos propios de la vivienda (solo un 12% en
base a razones econdémicas), y 65% buscaria casa vs departamento si se obvian las restricciones

econémicas.

- Debido a la crisis, se ve una caida del 31% YoY sobre la entrada de nuevos proyectos en el portal.
Respecto a los precios de las viviendas, los precios de las casas siguen creciendo (a ritmo mas

desacelerado) versus un estancamiento de los precios de los arriendos.

Otro estudio interesante es el detallado en el ANEXO 1 - Andlisis de variaciones de precios, CCHC,

2020. De este estudio se puede concluir:

- Estabilidad de los valores: Durante la década completa no se observa para ningun afio comparado
con el afio anterior, una disminucién o caida de los precios. Evidenciando un sector estable para

realizar proyectos de inversién que pueden durar hasta dos afios.

- Alza de los valores: El valor de las viviendas tiene una fluctuacién positiva cada afio, comparado
con el anterior. Durante el primer quinquenio de la Ultima década, el crecimiento de los valores
fluctué entre un 6% a un 11% cada afio versus el afio precedente. En el Gltimo quinquenio este
crecimiento se ha mantenido, fluctuando entre un 6% y 2% de crecimiento cada afo. Para el afio
2020, a pesar de la fuerte crisis sanitaria, los valores siguieron de igual forma creciendo, a una tasa

mas moderada de un 2%.

- Volumen de transacciones: Al analizar los ultimos 8 afios, se observa que, cada afio se realizan



alrededor de 100.000 compraventas de propiedades, aumentando este volumen en los Ultimos afios
por sobre los 110.000 transacciones. El ticket promedio es de UF 3.100,00. El porcentaje de
compraventas de viviendas nuevas y usadas es similar. De esta forma, se concluye que,
anualmente se realizan sobre 55.000 compraventas de viviendas usadas, donde méas de la mitad
de éstas se realizan en Santiago.

Una encuesta realizada a 138 Personas Naturales Dependientes, con Giro, Duefios de Micro y

Pequefias Empresas (Ver Anexo 4) entrega las siguientes conclusiones:

- Rangos de inversion: En el caso de las personas dependientes, su rango de inversién es
principalmente entre 5 y 10MM, vs las personas juridicas donde mas del 52% declara tener
inversiones por sobre los 21MM.

- Factores de decision - Rentabilidad: En ambos tipos de personas, la rentabilidad es el factor de

mayor preponderancia al considerar un producto de inversiéon (natural 52%, juridica 58%).

- Factores de decision - Riesgo de la inversion: Segundo factor de preponderancia. Las personas

juridicas demuestran mayor interés por este indicador (39%), vs las personas naturales (33%).

- Factores de decisién - Sector de inversion: Para las personas juridicas reviste mayor interés versus
personas naturales. En cuanto a las naturales, la distribucién de prioridad se distribuye mas o menos

homogénea. Para las juridicas, el sector de inversion es la variable mas alta.

- Disposicion a invertir: Existe una adecuada disposicion a invertir en la idea de negocio. En el caso
de las personas naturales, el 49% declar6 estar dispuesto a invertir en esta idea de negocio, si se
agregan a las personas indecisas que respondieron “tal vez”, dicho porcentaje sube al 91%. En el
caso de las personas juridicas, el 45% declaré estar dispuesto a invertir en esta idea de negocio,
de igual forma, si se agregan a las personas indecisas que respondieron “tal vez”, dicho porcentaje
sube al 81%.

Por ultimo, al efectuar investigacion de mercado en internet, no se identifican en el mercado fondos
de inversiones en el sector inmobiliario que se enfoquen en adquirir viviendas usadas en remates y
se les genere un proceso de transformacion para aumentar su valor, siendo este uno de los

principales elementos diferenciadores de valor respecto a la competencia.



2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1 INDUSTRIA:

La industria objetivo de este proyecto es la industria inmobiliaria, enfocados en un segmento de

clase media que aspiran a adquirir viviendas que fluctian alrededor de UF 6.000,0.

La industria inmobiliaria en Chile, es una industria estable, que ha mantenido un constante

crecimiento en los Ultimos afios, los estudios realizados por la Camara Chilena de la Construccion

(ver Anexo 3) muestran aspectos destacados de esta industria:

Estabilidad de los valores: Durante la década completa no se observa para ningln afio
comparado con el afio anterior, una disminucién o caida de los precios. Demostrando asi
gue es un sector estable para realizar proyectos de inversion que pueden durar hasta dos
anos.

Alza de los valores: El valor de las viviendas tiene una fluctuacion positiva cada afio,
comparado con el anterior. Durante el primer quinquenio de la Ultima década, el crecimiento
de los valores fluctué entre un 6% a un 11% cada afio versus el afio precedente. En el Gltimo
guinquenio este crecimiento se ha mantenido, fluctuando entre un 6% y 2% de crecimiento
cada afio. Para el afio 2020, a pesar de la fuerte crisis sanitaria que se ha enfrentado, los
valores siguieron de igual forma creciendo, a una tasa mas moderada de un 2%.

Casas versus Departamentos: El aumento en los valores ha tenido un comportamiento
dispar entre casas y departamentos. En el primer quinquenio de la Ultima década, los valores
de los departamentos crecieron a un ritmo mayor que las casas, explicado por el boom de
proyectos inmobiliarios en las comunas céntricas. Por otra parte, en el Ultimo quinquenio,
han sido las casas las que demuestran un mayor crecimiento en su valor afio con afio,
comparado a los departamentos. Esto se explica por una parte, por la saturacion de edificios
en sectores céntricos, y por otra, por el deseo de vivir en casas con mayor metraje destinado
a patios u otras actividades al exterior. Sobre esta conclusion, también se observa un
beneficio para el plan de negocios de Propify, que se focaliza principalmente en la
adquisicion de casas que requieran reparaciones (transformaciones), las que le permitan

mejorar su valor comercial.

El analisis PESTEL de la industria concluye que los riesgos politicos, sociales, econémicos, entre



otros, no generan una amenaza importante para el proyecto de Propify. Ya durante los ultimos 2
afos se han vivido varios de los riesgos identificados en el analisis PESTEL, sin embargo, esta
industria ha podido mantener cifras positivas de crecimiento y valorizacion y las expectativas, es

gue exista una mayor demanda por vivienda post pandemia. (Ver Anexo 2 - Informe Trimestral de

Viviendas, Portal Inmobiliario, Il T, 2020)
Tabla 1: Andlisis PESTEL

AMBITOS RIESGOS EXIGENCIAS OPORTUNIDAD CONCLUSION
Politico Inestabilidad Politica, reflejado  |Cumplimiento a normativa Se observa crecimiento constante en |El proyecto se desarrolla en un
en estallido social (2019) laboral y de construccién el mercado inmobiliario, a pesar de  |mercado que se mantiene
la inestablidad politica estable, frente a los distintos
riesgos identificados, varios de
Econdémico Aumento de desempleo debido a|Cumplimiento a normativas La adquisicién de viviendas no ha los cuales han ocurrido en los
la pandemia Covid tributarias asociadas a disminuido en el ultimo afio y se dos Gltimos afios, debido
inversién espera un crecimiento explosivo post |principalmente al estadillo
pandemia social y la pandemia por
Social Cambios demogréficos que Cumplimientos a planos Las comunas de la periferia siguen  [COVID. No obstante ésto, las
afecten los sectores reguladores de los respectivos |mostrando un crecimiento estable y |tasa de crecimiento en las
seleccionados para el proyecto  |municipios la demanda por casas en estos ventas y valorizacion de
sectores sigue al alza propiedades, mantienen tasas
Tecnoldgico Uso por parte de la competencia |Actualizacién constante de Existe facil acceso a tecnologia de positivas YoY, por sobre el 2%.
de mejores tecnologias para software que garanticen la punta para facilitar el modelo de Adicionalmente, la tendencia
captar inversionistas privacidad de la informacién  |crowdfundig en el mercado, debido a la
pandemia, muestra un
Ecolégico Desastres naturales (terremotos |Utilizacion de seguros parala |Los seguros ante desastres son aumento en la preferencia de
u otros) que afecten el mercado |construccidn frente a asequibles y la reparacion es parte  |casas versus departamentos,
inmobiliario eventuales desastres del modelo de negocio principalmente en zonas
alejadas del centro.
Legal Modificacion en Leyes de Cumplimiento normativa a La aplicacion y cumpliemiento del
proteccion a inversionistas o legislacion sobre inversion y marco regulatorio genera confianza
compradores arriendos en el modelo de negocio

El analisis de las cinco fuerzas de Porter, (ver Anexo 4 Analisis de las cinco fuerzas de Porter),

permite concluir los fundamentos de la competencia y donde se encuentran los origenes de la

rentabilidad del proyecto:

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Anélisis Resumen de Fuerzas

Descripcion de la Fuerza MNota
Amenaza de Ingreso de Nuevas Competidores 2,85
Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos 2,70
Poder de Negociacion de los Proveedores 3,00
Poder de Negociacidn de los Clientes 3,70
Poder de Rivalidad Competitiva 3,05
Promedio 3,06

Fuente: Elaboracion propia




En resumen, el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, demuestra lo atractivo de esta industria. Dentro

de los principales desafios, se encuentra la amenaza del ingreso de nuevos competidores como

también la amenaza de productos sustitutos. Sin embargo, son mas las oportunidades que genera

este mercado, principalmente, apalancado en el volumen de potenciales clientes con bajo poder de

negociacion y el bajo poder de Rivalidad competitiva basado en el constante crecimiento de esta

industria.

2.2 COMPETIDORES

En cuanto a los competidores, se pueden separar en dos grupos:

e Proveedores de instrumentos de inversién: En este grupo, se observan 19 bancos que

se consideran como “Bancos Establecidos en Chile” y también existen 5 sucursales de

Bancos Extranjeros. Adicionalmente, dentro de los proveedores de instrumentos de

inversion, se encuentran Cooperativas de ahorro y crédito, Corredoras de Bolsa, Fondos de

Inversiones, Criptomonedas, Crowdfunding y otros.

e Transformacion de viviendas para futuras ventas: Se encuentran algunos crowdfunding

gue operan en la web (por ej. Lares), también algunos inversionistas inmobiliarios

particulares, que compran viviendas para reparar y vender.

En el siguiente cuadro, se puede observar un comparativo con los competidores identificados:

Tabla 3: Cuadro comparativo Competencia

Entidad Rubro Fortaleza Debilidad
Lares Crowdfunding [ 8 afios de experiencia | No permite retiros de inversion,
inmobiliario en el rubro se enfoca en construccién de
nuevas propiedades
Bancos Instituciones | Respaldo sélido a las [ Baja tasa de interés al

Financieras

inversiones

inversionista.

Cooperativas de

ahorro y crédito

Instituciones
Financieras

Facil acceso para los
clientes.

Tasas de retorno mas bajas que
la banca.

Corredores de
Bolsa

Instituciones
Financieras

En promedio mayor
retorno sobre la
inversion

Mayor riesgo de pérdida sobre el
capital invertido
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Fondos de Instituciones Especializacion en Dificil acceso para los pequefios
Inversiones Financieras rubros especificos inversionistas
Inversionistas Personas Conocimiento del rubro | Informalidad del negocio, poco
particulares atractivo para inversion
Crowdfundings | Mdltiples Iniciativas usualmente | Posicionamiento acotado en
tecnolégicas muy términos generales en Chile, al
atractivas, y algunos ser entidades usualmente
crowdfunding ya extranjeras.
cuentan con robusto No se especializan en rubros o
posicionamiento. segmentos especificos.
Criptomonedas | Medio digital | Alta rentabilidad y Alto riesgo y no esta reconocida
de dinamismo de como ecosistema de inversion
intercambio monedas. valido por parte de la Banca.

Fuente: Elaboracion Propia

2.3 CLIENTES

Mediante la investigacion de mercado, se consiguié informacion valiosa sobre los tipos de clientes
de esta industria. El detalle de esta investigacion se encuentra en el Anexo 5 - Encuestas
(elaboracion propia) a 138 Personas Naturales Dependientes, con Giro, Duefios de Micro y

Pequefias Empresas. A continuacién las principales conclusiones para cada tipo de clientes:

e Rangos deinversién: En el caso de las personas dependientes, su rango de inversion es
principalmente entre 5 y 10MM, vs las personas juridicas donde mas del 52% declara tener
inversiones por sobre los 21MM. El incorporar un volumen importante de personas juridicas
permitiria disminuir la cantidad de inversionistas requeridos por proyecto, al tener mayor
volumen de inversion promedio.

e [Factores de decisiéon - Rentabilidad: En ambos tipos de personas, la rentabilidad es el
factor de mayor preponderancia al considerar un producto de inversion (natural 52%, juridica
58%).

e Factores de decision - Riesgo de la inversién: Segundo factor de preponderancia. Las
personas juridicas demuestran mayor interés por este indicador (39%), vs las personas
naturales (33%).

e Factores de decision - Sector de inversion: Para las personas juridicas reviste mayor
interés versus personas naturales. En cuanto a las naturales, la distribucién de prioridad se

distribuye mas o menos homogénea. Para las juridicas, el sector de inversiéon es la variable
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mas alta.

Factores de decision - Confiabilidad de la empresa: Para las personas juridicas reviste
mayor relevancia versus las personas naturales, en este sentido, se refuerza que la
informacion y respaldo que otorgue la empresa a sus clientes sera clave para generar
relacionamiento.

Instrumentos de Inversidn: Se puede concluir que, tanto las personas naturales como las
juridicas, generan excedentes para inversion, siendo mayor la frecuencia en las personas
juridicas. Segun la IM, un 13% de las personas naturales declararon no tener inversiones 'y,
en el caso de las personas juridicas, s6lo un 10%. Con relacion a los instrumentos mas
utilizados, destacan los APV, Fondos Mutuos y Depdésitos a Plazos. Cabe destacar que, en
el caso de las personas juridicas, los fondos de inversiones aparecen en el cuarto lugar de
las preferencias. Este andlisis demuestra que el plan de negocios deberia ser una alternativa
interesante para estos potenciales inversionistas, por su mayor tasa, frente a los
instrumentos utilizados.

Conocimiento del negocio: Tanto en personas naturales como también en las personas
juridicas, se observa que existe conocimiento sobre el modelo de los fondos de inversiones,
en el caso de las personas naturales, un 62% sefiala conocer en qué consisten, y en el caso
de las personas juridicas, este indicador sube a un 68%. Si bien la cantidad de personas
que declara conocer el modelo es alto, su utilizacion no esta dentro de los 3 principales
instrumentos, lo cual plantea el desafio de generar estrategias de marketing intensas para
conseguir inversionistas. Resulta interesante comparar esta cifra, con la conseguida en la
encuesta realizada hace 3 meses atras, donde solo el 44% de los encuestados sefialaba
conocer el término crowdfunding.

Disposicién a invertir: El estudio permite observar que existe una adecuada disposicién a
invertir en la idea de negocio. En el caso de las personas naturales, el 49% declar6 estar
dispuesto a invertir en esta idea de negocio, si se agregan las personas indecisas que
respondieron “tal vez”, dicho porcentaje sube al 91%. En el caso de las personas juridicas,
el 45% declaré estar dispuesto a invertir en esta idea de negocio, de igual forma, si se

agregan las personas indecisas que respondieron “tal vez”, dicho porcentaje sube al 81%.
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3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 MODELO DE NEGOCIOS

A continuacion se dispone el modelo CANVAS sobre Propify, donde se identifican las relaciones de

gestion estratégica para el desarrollo de este nuevo modelo de negocio:

Tabla 4: Modelo Canvas

#8. Asociaciones

1.Casas de Remate.

2. Portales Web de
Propiedades Inmobiliarias.

3. Bancos e instituciones
financieras.

4. Asociaciones de
emprendimiento (Startup

Chile, Asech, Chiletec, etc).

#7 e

1.Identificacién de propiedades y
especializacién en remates.

2.Agresivo Marketing digital para
atraccion de inversionistas.

3.Asesorias para financiamiento
inmobiliario.

4.Analisis status legal
propiedades.

5.Transformacion (reparacién con
calidad, personalizacion y
eficiencia en costos) de la
propiedad.

6.Administracién de corretaje de
propiedades inmuebles.

5 e

1. Para actividades 1,2y 3:
Expertise en rubro inmobiliario
y remates, Marketing Digital y
Otorgamiento de
Financiamiento de fundadores.

2. Abogados especializados en
bienes inmuebles.

3. Constructores experimentados
(y de bajo costo) para la
transformacion de
propiedades.

4. Corredor de propiedades in-
house.

Segmento 1: Inversion de
riesgo moderado, con
rentabilidad mayor a los
instrumentos tradicionales.
Posibilidad de retirar fondos
(sin castigo) si no se cumplen
los plazos de recaudacion.

Segmento 2: Inversion de
riesgo moderado, con
rentabilidad mayor para sus
excedentes de caja versus
reinvertirlo en sus empresas.
Posibilidad de retirar fondos
(sin castigo) si no se cumplen
los plazos de recaudacion.

Segmento 3: Propiedades con
buena relacioén costo-calidad
(propiedades recién reparadas
y con garantia de post venta).
Recibira asesoria para acceder
a financiamiento hipotecario, y
podran ser participes del
proceso de Transformacion
(reparacion) al poder elegir, por
ejemplo, colores de pintura,
estilos de construccion, y
otros.

Relaciones
con clientes

#4.

1. Plataforma de autogestion
digital en el Sitio Web.

2.Chatbot y asistencia en
linea.

3. Reuniones de asesoria.

#3. canales

1. Sitio web propio.

2. Publicidad en medios
digitales.

3. Gestion en Prensa.

4. Programa de referidos.

5. Redes Sociales.

6. Posicionamiento en
buscadores: SEO y SEM.

7. Marketing Directo Digital.

Segmento 1: Personas
naturales que invierten con
perfil de riesgo moderado.
Mantiene un balance entre
rentabilidad y seguridad. Con
capacidad de inversién entre
$5MM a +$20MM, de todo
Chile.

Segmento 2: Persona juridica
que invierten con perfil de
riesgo moderado. Mantiene un
balance entre rentabilidad y
seguridad. Con capacidad de
inversion entre $10MM a +
$30MM, de todo Chile.

Segmento 3: Persona natural
o juridica que tiene necesidad
de comprar (y generar
transformaciones) o arrendar
propiedades en la RM.

#9. Estructura de costes

1. Costos administrativos (oficinas, servicios basicos, sueldos

administrativos, costos legales, etc).

2. Costos de Marketing para levantar capital de inversion y

mantencion de actividad mensual publicitaria.
3. Mantencion Plataforma Tecnoldgica.

#5.  Fuentes deingresos

Sociedad Inversion Inmobiliaria:
-5% del monto inicial de inversién (comision de ingreso al proyecto).
-5% de castigo del monto de inversion en caso de rescate de fondos.
-10% del monto final de venta como comisién de salida al proyecto.

Sociedad Corretaje:
-50% mes inicial de arriendo a arrendador y 50% a inversionistas.
-7% comision de corretaje arrendamiento mensual.

- 2% + IVA del monto total de Venta de la propiedad (comprador)

Fuente: Elaboracioén propia

El modelo de negocios de Propify consiste en la creacion de un fondo de inversion inmobiliaria,
donde se atrae a personas naturales y juridicas que dispongan de liquidez para invertir (a quienes
se denominara inversionistas) en viviendas seleccionadas en comunas emergentes, adquiridas

principalmente en remates, con potencial de plusvalia (bajo costo y alta demanda). También se
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atraerdn a personas naturales y juridicas que necesiten una vivienda (a quienes se denominara
compradores/arrendatarios) a los que le satisfaga la oferta de viviendas y su transformacion,

permitiéndoles participar en este proceso.

Se otorgara asesoria de excelencia para quienes no tengan conocimiento del proceso inmobiliario
gracias a la expertise de los socios: Amplia experiencia en procesos hipotecarios (aspectos
operativos y legales), y alto conocimiento en Marketing Digital, para una rapida penetracion en el

mercado y alta conversion de leads.

Respecto a la generacion de valor:

Para los inversionistas personas naturales y juridicas, se atiende la necesidad de rentabilizar
aln mas sus ingresos en un escenario donde los instrumentos de inversion tradicionales son poco
atractivos por sus bajas tasas de retorno, y en el caso de los inversionistas personas juridicas, se
ofrece un instrumento con rentabilidad mayor para sus excedentes de caja versus reinvertirlo en

SuUS empresas.

Si no se cumplen promesas de plazos de captacion e inversidon requeridos para ejecutar un
Proyecto, se comunicara proactiva y claramente que contardn con la opcién de retiro voluntario
del monto invertido sin castigos, o bien continuar pero ajustando al nuevo plazo para la ejecucion

del proyecto.

Para los compradores/arrendatarios, se atiende la necesidad de adquirir propiedades con grado
de personalizacion (transformacién) que corresponden a mejoras estéticas y estructurales
otorgadas como servicio adicional por Propify, cuyos costos se incorporan en el valor del Crédito

Hipotecario.

3.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Nuestra Mision:
Buscamos hacer crecer el patrimonio de pequefios y medianos inversionistas, a través de un
producto de inversion basado en la transformacion y venta de viviendas. Todo esto gracias a la

asesoria y acompafiamiento de un equipo motivado y altamente calificado, que construye relaciones
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a largo plazo con sus clientes.

Nuestra Vision:

Ser reconocidos como la mejor empresa de fondos de inversibn inmobiliaria en Chile,

democratizando el acceso a pequefios inversionistas en este sector industrial.

Nuestros Valores:

1. Seguridad: Contamos con los mas altos estandares de seguridad para proteger las

inversiones de nuestros clientes.

2. Asesoria: Nos enfocamos en proveer informacion Util y pertinente para que nuestros clientes

tomen la mejor decisién para su futuro.

3. Eticay responsabilidad: Actuamos con honor, y contamos con los mas altos estandares

éticos personales y profesionales.

4. Excelencia: Desarrollamos productos competitivos, nos enfocamos en los detalles y

controlamos el riesgo, para asegurar la excelencia de servicio a nuestros clientes.

Tabla 5: Analisis VRIO de la Competencia Central

Recursos

Ventaja Competitiva Valioso Raro Inimitable |Organizacional Resultado
Administracion de corretaje de bienes inmuebles X Paridad Competitiva
Asesoria para financiamiento inmobiliario X Paridad Competitiva
Agresivo Marketing digital para atraer inversionistas X X Ventaja Competitiva Temporal
Especializacidn para identificar propiedades en remate X X X Ventaja Competitiva sin explora
Transformacion y personalizacion de viviendas X X X X Ventaja Competitiva Sostenible

Fuente: Elaboracién Propia

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de las actividades claves de Propify, la competencia central que se convierte en una ventaja

competitiva sostenible, es la capacidad de transformar los bienes adquiridos, agregando valor al

inmueble incorporando personalizacién en esta transformacién e incorporando estos costos dentro

del valor total del crédito hipotecario. El concepto de transformacion de propiedades va més alla de

una simple reparacion de un bien, busca crear bienes Unicos adaptados a las necesidades de los

clientes adquirentes de estos bienes.
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A continuacion, se detallan las principales fortalezas y debilidades identificadas de Propify:

Tabla 6: Cuadro Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS DEBILIDADES

Idea de negocio inserta en un mercado con

alta estabilidad y dinamismo.

Empresa nueva en el mercado que aun no
tiene el posicionamiento y la consecuente
confianza y respaldo para ser considerado por
inversionistas 'y compradores/arrendatarios

mas tradicionales.

Competencias complementarias de los socios

Dependencia de inversionistas externos para

nacional.

fundadores en el negocio inmobiliario, o _
_ _ _ llevar a cabo adquisiciones de propiedades.
financiero y de marketing.
Oferta de rentabilidad por sobre los | Incertidumbre sobre la correcta estimacion de
instrumentos de riesgo bajo los gastos de transformacion.

. _ | Desde la mirada del inversionista, no brindarle
Escalabilidad en el mercado inmobiliario

seguridad sobre la duracion estimada del ciclo

de inversion (transformacion y venta).

Plataforma de autogestién 100% digital.

No contar con filtros e historial (comparativo
con banca) para asegurar licita recepcion de
fondos de parte de inversionistas (prevencion

de lavado de dinero).

Fuente: Elaboracion Propia

Sobre los Socios Fundadores:

Propify esta compuesta por dos socios fundadores con una trayectoria profesional que les otorga
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las capacidades necesarias para llevar a cabo este proyecto.

Uno de los socios es Director de Operaciones Hipotecarias de uno de los bancos lideres en
el mercado nacional (mas del 17% del market share en colocaciones hipotecarias), con
amplia red de contactos relacionados al proceso (abogados, gestoria de documentacion, red
de financiamiento, etc.). El otro socio es el Director de Marketing y Banca Digital de la misma
institucion, nominado el 2020 para ser el mejor profesional de Marketing de Chile en los
premios Marketing Best 2020, quien aportard4, como recurso clave, el conocimiento en
herramientas que faciliten generacibn de marca, promocién digital y captacion de

inversionistas para empresas en rapida expansion.

Adicionalmente, la posicion laboral actual de los socios les permite acceder a una amplia red
de contactos, los cuales cumplen el perfil de un potencial inversionista del plan de negocios,
profesionales que mantienen actualmente inversiones en instrumentos de baja rentabilidad

y bajo riesgo.

Ambos socios han obtenido experiencia en la compra y venta de propiedades, cuentan con
un patrimonio de 10 propiedades inmobiliarias, lo cual les otorga la experiencia necesaria en
lo referente a estos procesos Hipotecarios.

Por ultimo, la situacion laboral actual de ambos socios, ambos Directores en una entidad
bancaria, los posiciona como clientes prime dentro de los principales bancos de la plaza, lo
cual les permite tener acceso a financiamiento preferencial, en caso de requerir recursos

para participar también como inversionistas.

3.3 ESTRATEGIA

3.3.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

La estrategia competitiva de Propify se basa en la estrategia de enfoque con diferenciacion. La

empresa se especializa y centra en bienes adquiridos, principalmente, por medio de remates

digitales (MACAL, inicialmente), identificando aquellos bienes que presentan las mejores opciones

de remodelacién y rentabilidad en base a su potencial plusvalia y gestion de demanda. La

diferenciacion de la estrategia se basara en el concepto de transformacion de bienes, el cual busca

incorporar caracteristicas Unicas y diferenciadoras, considerando factible la incorporacién de los
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gustos y/o necesidades de los potenciales clientes adquirentes y sus costos seran incluidos dentro

del costo total del crédito.

3.3.2 ESTRATEGIA DE ENTRADA

Como estrategia de entrada se implementara una agresiva campafia de marketing que buscara
generar los leads suficientes para iniciar los proyectos de inversion. Busca conseguir 24
inversionistas por proyecto, y 120 inversionistas totales para llevar a cabo los 5 proyectos estimados

en el ano 1.

En este primer afio se generardn 12 videoconferencias (webinars abiertos a prospectos, clientes y
stakeholders) donde se capacitard sobre Ahorros, Inversiones y se generara énfasis en las

bondades de “Propify”, basada en la estrategia competitiva antes mencionada.

Se complementard con 6 meses de gestion de PR para dar a conocer hitos relevantes de la

compafiia, y también visibilizar la marca en este periodo critico de insercién en el mercado.

3.3.3 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y ESCALAMIENTO

La estrategia de crecimiento considera la incorporacién constante de dos nuevos proyectos cada
afio, en comparacion con el afio anterior. Iniciando con cinco proyectos el primer afio y alcanzando
los trece proyectos en el afio cinco.

En principio, el mercado se dimension6 solo considerando el radio del area metropolitana y
enfocado a viviendas usadas. Sin embargo, existen varias alternativas de escalabilidad para el
mediano y largo plazo:

1. La primera escalabilidad se vislumbra ampliando el tamafio del mercado, incorporando
viviendas usadas de regiones. La estimacion, en base a los volumenes de colocaciones
hipotecarias, citada en el anexo 1, de la Comision del Mercado Financiero, es de un mercado
con un tamafo similar al considerado en este plan de negocio.

2. Una segunda escalabilidad, es ampliar el negocio a la construccion de segundas viviendas,
ya sea en sectores costeros o en sectores rurales. Dichos proyectos podrian considerar la
adquisicion de los terrenos y la posterior construccion de las viviendas, en base a un disefio

creado en conjunto con el cliente final.
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3. Una tercera escalabilidad que se observa es en la adquisicion de oficinas y locales
comerciales, en Santiago, bajo la misma figura de adquisicién de viviendas en remates u
otras oportunidades. Dichos inmuebles pueden ser reacondicionados y posteriormente,
vendidos o administrados como arriendos, mediante una nueva empresa de corretaje.

3.4 RSE Y SUSTENTABILIDAD

Tabla 7: Mapa de Stakeholders

Acciones Posibles

Nivel de Nivel de

Objetivo o Resultado Interé Infi . Estrategias
L De Impacto + De Impacto -
Alto nivel de Presion o stress por |Se implementa una estrategia
3.’ . compromiso laboral, cumplimiento de remuneraciones con
z Incrementar la captacién . .
o - P o, | Altonivel [ Mucha | fomentando desarrolio comercial, no sueldos base mayor al
b3 de inversionistas en X% . N . . .
o de Interés | Influencia profesional, comunicar promedio de mercado, y una
il cada mes L N . . L
a comunicacion abierta y | abiertamente, ni crear | cultura de reconocimiento,
reconocimientos. cultura de trabajo. capacitacion y beneficios.
a Realizar capacitaciones .
< . . e . . Generar alianzas con
Educacioén financiera a en Ahorro e Inversion a | No capacitar a través .
a : « h ! X entidades gubernamentales y
= personas que no tienen Mucho Mucha través de Webinars de Webinars ni .
=1 Lo . 5 . privadas que busquen
= experiencia en Ahorro e Interés Influencia mensuales a generar contenido de . . .
. brindar educacion financiera
o Inversiones. prospectos, y generar valor. L.
(5} . a la poblacion.
contenido de valor.
Se actuara de forma . Se implementa una politica de
w0 " . ! No respetar flujos y . .
u Promover buena relacion integra y ejemplar con e . | relacionamiento con Casas
I condiciones de trabajo y
con Casas de remate Casas de Remate, y se de remate, auditable por
(o] L . o con Casas de remate, N .
B digitales y presenciales, y | Mucho Mucha pagara a tiempo (30 pagar fuera de plazo equipo de Finanzas,
w se pagara a tiempo justo Interés | influencia dias) y forma a los Y pag Operaciones y RRHH, y una
= 3 a los proveedores de .
(@] (30 dias) a empresas proveedores de . politica de Pago a
v . . materiales de
o proveedoras de material. materiales de L proveedores (no mayor a 30
. construccién. .
construccion, dias).
Al inversionista, ie kr:plsrr;enta una esbtrategla
Acompafiar y asesorar al Capacitacion y No comunicar sobre el | eC ar e'lng 9}‘9 se ?si en
- e o la Comunicacion constante
n inversionista y, al Alto nivel Comunicaciéon estado de los roactiva. v una serie de y
E comprador, asesorarlo en | Alto nivel de constante y proactiva Proyectos, y no V?Iebinars ' ycon tenidos de
w la compra y en el disefio | de Interés Influencia sobre rentabilidad de la | Capacitar ni Asesorar | Aly dor |
O de la transformacién de la operacion. Al a Inversionistas nia valor _cor_npra_ ?r, do
propiedad. comprador, Capacitarlo Compradores. acorrtlpanaralun jete de 4
y Asesorarlo en Disefio. proyeclos en e prf:;’ceso e
transformacién.

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al Personal, lo primordial sera la creacion de una cultura “Propify”, basada en el
Reconocimiento y en la Comunicacién abierta de los socios fundadores hacia la organizacion. Se
fomentara el compromiso laboral implementando una serie de beneficios para los colaboradores,
tales como 10 dias flex al afio para generacién de tramites o vacaciones, capacitaciones mensuales

de venta e inversion, cultura de reconocimiento basada en identificar actividades de valor generadas
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por colaboradores que se premian y expanden a la organizacién, rentas sobre el promedio de la

industria, entre otros.

En cuanto a la Comunidad, y diferencidndose de la banca o instituciones de financiamiento
tradicional es que se brindara una asesoria experta y personalizada que le permitira acceder a la
adquisicion de su vivienda, recibiendo apoyo en el proceso crediticio necesario para financiar su
proyecto orientdndose en aspectos como: Cémo ahorrar para tener pie, Opciones de financiamiento

responsable, Diferencias entre créditos, Acceso a Subsidios, entre otros.

En cuanto a los Proveedores, sera clave la relacion con las Casas de remate, tanto digitales
(MACAL), como a futuro otras digitales y también las presenciales. Se tendrd un c6digo ético y de
buenas practicas laborales que promoveran el trato respetuoso y constructivo con este importante
grupo de proveedores. Respecto a los proveedores de materiales de construccién para las
Transformaciones, se generara una politica de pago a un plazo no mayor a 30 dias desde la emision

de la factura, y ambos procesos seran auditados por las areas correspondientes.

En cuanto a los Clientes, se promovera la entrega constante de informacion, de capacitacion y
formacion financiera, procurando la entrega de valor pertinente al cliente. Respecto a las
transformaciones (reparaciones y personalizaciones) que se ejecutaran en las viviendas alargaran
la vida util de las propiedades, se acompafard a los compradores con un especialista jefe de

proyecto que ayudara a tomar las mejores decisiones en la transformacién de la propiedad.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Objetivo General del Plan de Marketing:

Crear una marca confiable y cercana que permita apoyar a la organizacion a conseguir los objetivos

de negocio, principalmente a través de la captacion de nuevos inversionistas, pero también fomentar

el desarrollo de la cartera (reinversion).

Objetivos Especificos del Plan de Marketing:

1.

Inversion y reinversion personas naturales: En un plazo de 1 afio, captar 4.000 leads, y

lograr con ellos una tasa de conversion del 3%, logrando contar con 120 inversionistas de

este tipo. De ellos, lograr que un 30% de ellos genere reinversion, en un plazo menor a 3

meses desde el término de su 1lra operacion de inversion.

Inversion y reinversién personas juridicas: En un plazo de 1 afio, captar 200 leads, y

lograr con ellos una tasa de conversion del 5%, logrando 10 inversionistas de este tipo. De

ellos, lograr que un 30% de ellos genere reinversién, en un plazo igual 0 menor a 3 meses

desde el término de su 1ra operacién de inversion.

Compromiso: Obtener un NPS de 50 puntos en los canales de servicio (Digital y Servicio

al Cliente), en un plazo de 24 meses desde el lanzamiento de la compafiia.

Posicionamiento: Ser reconocidos, en TOM y bajo el atributo Seguridad, dentro de las top

3 empresas de fondos de inversion inmobiliaria, en un plazo menor o igual a 2 afios.

a. Visibilidad: Gestionar y lograr un total de 25 apariciones en prensa nacional, bajo 3

teméticas de contenidos (innovacion en alternativas de inversion, crowdfunding
inmobiliario y transformacion de propiedades “a la medida”), en un periodo de 6

meses.

4.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Tal como se detalla en el Anexo 8 Segmentacion de los tipos de clientes, se consideran 3 tipos de

clientes:

1.

Personas naturales que inviertan en el fondo de inversién inmobiliaria.

a. Demografia: Hombres y mujeres que vivan dentro de la Regién Metropolitana, que
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tengan entre 25 a 50 afios, de ocupacion indiferente, pertenecientes a grupos
socioeconomicos AB, Cla, Clb y C2, con bajos niveles de deuda y con liquidez
mayor a $5MM para generar inversiones.

b. Caracterizacion de uso: Con experiencia en inversiones con instrumentos
tradicionales de inversion, de perfil de riesgo moderado a riesgoso, realizan entre 5
a 10 movimientos de inversion cada 12 meses, con alta diversificacion.

c. Necesidad: Hoy no se sienten satisfechos con las rentabilidades de los instrumentos
de inversion tradicionales. Necesitan nuevos productos, estan abiertos a innovar en
productos y sectores industriales no habituales.

d. Expectativa: Solucion digital, regulada, con tasas de retorno competitivas (La mas
alta posible, y riesgos bajos), Capacitacion, Calidad de Servicio y posibilidad de

recibir Asesoria on demand.

Tabla 8: Segmentacion de clientes Personas Naturales Inversionistas

2

2



Fuente: Elaboracion Propia

2. Personas juridicas que inviertan en el fondo de inversion inmobiliaria.

a. Demografia: Hombres y mujeres, que vivan dentro de la Region Metropolitana, que
tengan entre 35 a 50 afios, de ocupacion gerentes comerciales, gerentes de finanzas,
gerentes generales 0 duefios de empresas, pertenecientes a Qrupos
socioeconomicos AB, Cla, que participen en PyMEs o grandes empresas y con
liquidez mayor a $10MM para generar inversiones.

b. Caracterizacién de uso: Ya cuentan con inversiones con instrumentos tradicionales

23



de inversion, con perfil de riesgo moderado, realizan entre 2 a 5 movimientos de
inversion cada 12 meses, con diversificacion media.

c. Necesidad: Hoy no se sienten satisfechos con las rentabilidades de los instrumentos
de inversion tradicionales, y les es més rentable invertir en el mercado que reinvertir
sus utilidades en sus empresas. Necesitan nuevos productos, estan medianamente
abiertos a innovar en productos y sectores industriales no habituales.

d. Expectativa: Solucion digital, regulada, con tasas de retorno competitivas (La mas
alta posible, y riesgos bajos), alta Calidad de Servicio y posibilidad de recibir Asesoria

on demand.

3. Personas o empresas que compren y/o arrienden las propiedades transformadas.

a. Demografia: Hombres y mujeres, que vivan dentro de la Regién Metropolitana, con
familia o que pronto iniciardn una, que tengan entre 30 a 60 afios, de ocupacion
indiferente, pertenecientes a grupos socioeconémicos Cla, Clby C2.

b. Caracterizacion de uso: Personas que hoy ya cuentan con una propiedad, o que
necesitan comprar su primera propiedad (mayor a 5.000UF), o arrendar una (mayor
a 500.000CLP mensuales).

c. Necesidad: No se sienten plenamente satisfechos con el nivel de personalizacion
(disefio, estilo y espacios principalmente) con que reciben las propiedades (compras
o arriendos), y deben incurrir en transformaciones que no son su expertise, y se
traducen en costos adicionales al crédito hipotecario original.

d. Expectativa: Alta transformacién (personalizacién) y precios competitivos ante otras

propiedades.

Considerando a los clientes antes descritos, la estrategia de Propify sera inicialmente de Nicho, y a
nivel de posicionamiento de marca, busca situarse como una empresa empatica y Util, obviando

tecnicismos y entregando informacion simple, accionable, util, que genere valor.

Para mayor detalle, y la bajada a los 3 segmentos de clientes seleccionados por Propify, se sugiere

ahondar en el Anexo 8 - Segmentacion de Clientes.
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Tabla 9: Mapa posicionamiento Industria

Alta
Rentabilidad .
- "~
* -
ﬁl i M oportunidad
Criptomonedas . .
Crowdfunding
Corredores de
Inversionistas Bolsa
Particulares
Alto Fondos de _ Bajo
Riesgo Inversiones Riesgo

Bancos

Cooperativas
de Ahorro y
Crédito
®
Baja
Rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al mapa de posicionamiento, se consideran variables de Riesgo (Bajo a Alto) y
Rentabilidad (Alta a Baja). Se observa que los competidores con mayor rentabilidad poseen a la vez
un alto riesgo. Por otra parte, las alternativas de inversion en organismos mas tradicionales generan

una baja rentabilidad para las inversiones realizadas.

Se observa un terreno de oportunidad entre los ejes de Alta Rentabilidad y Riesgo Moderado a Bajo.
Para conseguir esta posicion, la empresa aplicara un estricto modelo de control de gastos, en
especial en el proceso de transformacion. Dicho modelo permitira a los inversionistas la generacion

de retornos mas atractivos que la competencia.
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4.3 ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO

Para facilitar la compresion del modelo de negocio y el producto y servicio entregado, se ejemplifican
los valores considerados en cada proyecto de transformacion y venta:

e Adquisicién del bien: UF 4.000,00, valor promedio de adquisicion, obtenido en remate,
privilegiando propiedades con potencial (aumento de plusvalia).

e Transformacion del bien: 12% sobre la inversion inicial. En un plazo de 3 a 6 meses
promedio. El control sobre este proceso es uno de los factores claves del proyecto.

e Arriendo mensual del bien, una vez transformado: UF 20,0, valor de arriendo por un periodo
entre 12 a 24 meses (18 meses promedio), lo cual genera ingresos en el modelo v,
eventualmente, fidelizacion con potencial cliente para la venta de esta propiedad.

e Valor de Venta al mes 18 de arriendo: UF 6.300,0 promedio, considerando el valor agregado
en la transformacion y el diferencial que genera el bajo costo en adquisicion por remate y el

aumento de plusvalia entre 1 y 2 afios.
Diferenciacion sobre la competencia:

En el rubro de las inversiones las empresas proveedoras, y sus instrumentos, son bastante
estandar, algo que Propify aprovechara potenciando como atributos la rentabilidad esperada,

experiencia de uso, contenidos en simple, y la asesoria en tiempo real.
Generacion de valor:

Para los inversionistas, el valor se centra en disponer de un producto de inversién que mezcla alta
rentabilidad anualizada (superior a la competencia), bajos montos de ticket de inversion y entrar en
una industria que histéricamente ha gozado de bajo riesgo y un crecimiento sostenido. A la plenitud
de los inversionistas (personas naturales y juridicas) se les brindara acceso a una plataforma 100%
online basada en la auto atencion (inserta en los costos base del servicio). Adicionalmente, se
dispondra de asesoria en tiempo real del pool de asesores de inversion, que tendra un costo

adicional on demand para los clientes que lo requieran.

Para los compradores/arrendadores, el valor se centra en disponer propiedades con buena relacion
costo-calidad, al disponer propiedades recién reparadas y con garantia de post venta (diferencial).
Recibird asesoria para acceder a financiamiento hipotecario, y podran ser participes del proceso de
Transformacion (reparacion) al poder elegir, por ejemplo, colores de pintura, estilos, y otros. Es

importante resaltar que el valor de la propiedad ya tendra el costo de las transformaciones incluidas,
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lo que genera un alivio financiero inmediato a quienes compren la propiedad, al no incurrir en

financiamiento adicional para generar estas adecuaciones.

Si no se cumplen promesas de plazos de captacion e inversién requeridos para ejecutar un
Proyecto, se comunicard proactiva y claramente que contaran con la opcion de retiro voluntario
del monto invertido sin castigos, o bien continuar pero ajustando al nuevo plazo para la ejecucion

del proyecto.

Atributos diferenciadores:

Para los inversionistas personas naturales, se apostara por generar contenido “en simple”, cercano,
empatico y util, para que personas que no tienen experiencia en inversiones de este tipo, se motiven

a hacerlo. Se realizaran cursos online, tutoriales (paso a paso), etc.

Para los inversionistas personas juridicas, se apostara por generar reuniones 1-1 con los
fundadores de Propify, contenido especializado para denotar la diferencia y utilidad de invertir en
Propify versus reinvertir en su propia empresa, y se realizaran cursos de inversiones para quienes

no tienen experiencia en ello.

En estos segmentos de clientes se ven oportunidades de diferenciacion como la empresa
proveedora de productos de inversion con la mejor relacibn empatia/cercania/utilidad/rentabilidad,
y en cuanto a la industria se observan como espacios atractivos para potenciar los atributos de Alta
Rentabilidad y Bajo Riesgo.

Tabla 10: Mapa posicionamiento clientes Inversionistas

Alta
Rentabilidad

ST oportunidad

Alto Bajo
Riesgo Riesgo

Baja
Rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia
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Para los compradores/arrendadores, la diferenciacion vendra por generar reuniones 1-1 con los
prospectos para orientarlos en su operacion hipotecaria (financiamiento). Se realizardn cursos de
financiamiento responsable, y asesoria para la toma de decisiones, que acercaran la marca a

guienes compren hoy para convertirse mafiana en potenciales inversionistas.

En este segmento de cliente se ven oportunidades de diferenciacion como la empresa proveedora

de propiedades con la mejor relacion precio/costo/personalizacion.

Tabla 11: Mapa posicionamiento clientes Compradores/Arrendatarios

Alta Relacién
Precio/Calidad

Y oportunidad

Propiedad Propledad
en Bruto Personalizable

Baja Relacién
Precio/Calidad

Fuente: Elaboracioén propia

4.4 ESTRATEGIA DE PRECIO
Con relacion alos Inversionistas, se tendré este régimen de precios:

e 5% castigo monto de inversion en caso que el inversionista rescate sus fondos. A modo de
ejemplo, en una inversion promedio de UF 250,0, este castigo corresponde a un ingreso de
UF 12,5. Este castigo busca desincentivar el retiro de la inversién, por cuanto, la fidelizacion

de los inversionistas genera un mejor esfuerzo en la captura de nuevos leads.
Con relacion alos Compradores y/o Arrendatarios, se tendra este régimen de precios:

e 7% comision (valor sin IVA) de corretaje de arrendamiento mensual para clientes

Arrendatarios de los Proyectos. El arriendo promedio serd de UF 20,0, por lo tanto,
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considerando un plazo promedio de 18 meses por proyecto, esta comision genera un ingreso
de UF 25,2 por cada proyecto realizado.

e 2% + IVA del monto total de venta de la propiedad (comprador). Al inversionista (vendedor)
no se le cobrara comision por ser parte de “Propify”. Considerando un valor de venta
promedio de UF 6.300,0, esta comision de venta genera un ingreso promedio de UF 126,0

por cada proyecto terminado y vendido.

Para ambos segmentos de clientes, respecto al arriendo de la propiedad, se cobrara:

e Al inicio del contrato de arrendamiento, se cobrard por Unica vez una comisién equivalente
a un mes de arriendo, cuyo valor sera de cargo en un 50% al arrendador y un 50% a los
inversionistas, considerando que el valor de arriendo es de UF 20,0 promedio. Esta comision
de inicio genera un ingreso de UF 20,0 por cada proyecto terminado y arrendado.

e Durante el proceso de arrendamiento, estimado en 18 meses, se cobrara un arriendo
mensual de UF 20,0 lo cual genera un ingreso de UF 334,8 por cada proyecto ejecutado,
considerando el descuento del 7% de corretaje

Cabe mencionar que estos valores de arrendamiento, corretajes, comisiones, ticket promedio y
rentabilidad, son coincidentes con la disposicién a pagar que se observa en la investigacion de

mercado detallada en el anexo 5y 6, relativo a encuestas a personas naturales y juridicas.

4.5 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucién sera Uinicamente digital. Se contara con un sitio web puablico, que tendra

como finalidad ser el canal informativo y promocional, pero también de captacién de leads.

Adicionalmente, se contara con un sitio web privado, que se denominara “Propify en Linea”, que
aloja la plataforma de auto atencién de inversion, en la que el cliente podréa invertir directamente en
los proyectos, ver rentabilidades histéricas, generar rescates de fondos, solicitar atencién 1-1, tomar

cursos online de inversiones, entre otros.
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Tabla 12: Maqueta Sitio Web Propify.cl

Refiere a otros Propifyers y gana increibles premios

(O Propity

Inversiones inmobiliarias para todos

No recuerdas tu contrasefia?

Bienvenidos a la

Inmobicracia

Nunca antes fue tan fécil invertir en propiedades

Conécenos

Proyecto Recoleta 1 Proyecto Pefaflor 4 Proyecto Padre Hurtado 3
$114.000.000 $145.000.000 $93.000.000

25% monto requerido [——} 76% monto requerido [ ] 52% monto requerido

Faltan solo 30 dias para la fecha de remate Faltan solo 20 dias para la fecha de remate Faltan solo 10 dias para la fecha de remate

Ver Proyecto Ver Proyecto Ver Proyecto

Proyecto Pefialolen 2 Proyecto Padre Hurtado 1 Proyecto Renca 5

$127.000.000 $136.000.000 $107.000.000
80% monto requerido [ ] 10% monto requerido 60% monto requerido

Faltan solo 7 dias para la fecha de remate Faltan solo 45 dias para la fecha de remate

Faltan solo 15 dias para la fecha de remate

Ver Proyecto

Nuestra motivacion es
democratizar el acceso
a las inversiones en un

mercado tan rentable y
atractivo como el 17
inmobiliario.

Mauricio Mufioz Rodrigo Orellana
Socio Fundador Propify Socio Fundador Propify

Sobre nosotros ﬂ Redes Sociales
Nuestros Proyectos

NN Propi p :
ro p Ify Registrate en Propify -
Lt Inversiones inmobiliarias para todos Gaontacto n m a

Todos los derechos reservados, Propify 2021

Fuente: Elaboracion propia
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La decision de no abrir una sucursal fisica, y tampoco tener FFVV fisico en terreno, radica en que
hoy no se considera necesario debido a que el cliente inversionista se le brindard una plataforma
de auto atencién que inhibe la necesidad de contar con un espacio fisico de relacionamiento. Esto,
de cara a la asesoria, se suple en base a reuniones por videoconferencias, asesoria en tiempo real
a través de la plataforma y soporte en redes sociales, y de cara a la fuerza de captacion, se suple
con un formulario de auto activacion de cuenta 100% digital, y también un equipo de FFVV digital
para cerrar curses, y un programa de referidos que estara inserto dentro del sitio web privado que
permitira generar actividades de gamification para promover apertura de cuentas. La distribuciéon
del servicio se acotard inicialmente a la RRMM, y en el afio 3 se abrira a otras grandes ciudades del

pais.

4.6 ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y VENTAS

Para la estrategia de comunicacién y ventas se utilizara un Mix de Marketing que contempla Medios
Pagados, Medios Propios y Medios Ganados. La estrategia se enfocara en su plenitud en Canales

Digitales, excluyéndose cualquier tipo de accion Offline.

Tabla 13: Mix de Marketing

Canales / Medios Beneficios

Tipo LQué son? Objetivos

Propios Invierte

Inmoebiliario.

invertira para
la estrategia de

ventas.

Clientes y no
clientes como
embajadores

gracias a la
afinidad con

marca.

Medios digitales
Medios oficiales creados y
gestionados por

Medios digitales de

amplificar en ellos

comunicacion y

amplificadores de
nuestro contenido,

1. Sitio Web Publico
2. Sitio Web Privado
(Invierte en Linea).

3. Cuentas RRSS
(LinkedIn, Facebook,
Instagram y Twitter).

4. Marketing Directo
Digital (Emailing, SMS,
WebPush).

1. Paid Search (Google

Ads, LinkedIn Ads).
3. Display & Video Ads

(Programmatic Buying).

4. Sponsored Content
(Enlazado con PR)

1. Boca a boca

2. Programa de
referidos

3. Contenido viral

4. Relaciones Publicas

nuestro enfoque de y Gestién de Prensa.
producto, servicio y

1. Comunicacién corporativa
“pura”, organica y sin
intervenciones, desde la
marca hacia el mercado.

2. Duracién del contenido
delimitado por la marca.

hacia Medios Propios.

3. Segmentacién, input de
datos y automatizacion de
anuncios.

1. Credibilidad ante el
contenido de la marca, ya
que los emisores son los

propios clientes y no clientes.
2. Amplificacién “gratuita”, sin

intervencion.

3. Asociacion con empresa
que genera contenido de
valor.

Fuente: Elaboracién Propia

1. Crear una presencia de
marca oficial.

2. Potenciar
relacionamiento con
clientes y no clientes.

3. Contener informacion
para explotacion en
Medios Pagados y
Medios Ganados.

1. Mejorar Brand

e ions 2o Samonen e A Carparas
nvierte Inmobiliario - y . e Alcance y Frecuencia).
(Facebook/Instagram  volumen de alcance y trafico 2. Aumentar trfico ¢

enfoque en Leads
(Campanas de Trafico,
Conversion y
Retargeting).

1. Fomentar asociacion
de marca a atributo
Seguridad, considerado
clave. Mensaje emitido
por las personas.

2. Creacion de contenido
de valor, de utilidad para
el mercado.

3. Mejorar eficiencia en
inversion de Marketing.
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Sobre laimagen de marca:

En cuanto a los atributos e imagen a explotar, se utilizaran recursos similares a los observados en
empresas tales como las Startup y Fintech, donde construyen marcas con propdsito que denotan
simpleza, utilidad, digitalizacion y la democratizacion de sus productos y servicios para la poblacién
general.

Disefio: Se cred una imagen de marca moderna y con aplicacion en canales digitales, que juega

con la construccién evolutiva de una propiedad.

Tipografia: Se seleccioné la tipo Raleway, y se juega con tonos grises y negros para generar

disparidad visual, dandole realce al Inmobiliario.

Colores: Inspirado en la paleta de colores de Spotify, se utilizan colores vivos que denotan energia
y actualidad. Se evita utilizar brillo en los tonos y se reemplaza con un degradado que ayuda a dar

dimensién sobre la representacion visual de la propiedad.

Legibilidad: Apta para multiples pantallas, en cualquiera de sus versiones (isotipo 0 imagotipo) lo

gue asegura correcta aplicacion sobre material fisico.

Tabla 14: Imagen de marca Propify

Isotipo Imagotipo

CONY | £ Propify

Inversiones inmobiliarias para todos

Fuente: Elaboracion propia

4.7 ESTIMACION DE LA DEMANDA Y PROYECCIONES DE CRECIMIENTO ANUAL

El primer afo la demanda se estima, en base a la cantidad de remates que realiza una de las
principales casas de remates en Santiago, Macal, quien realiza dos eventos mensuales,

adjudicando 150 propiedades en cada evento.
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Sobre esta demanda, que se traducen en eventuales proyectos de transformacion, se estima
participar en un promedio de 10 remates mensuales, consiguiendo adjudicarse 6 propiedades en el
primer afo, esto equivale a un 0,17% del mercado de propiedades en remate de Macal. Se

requerira conseguir inversionistas para levantar 6 proyectos (compras) desde el afio 1.

Tabla 15: Estimacion de demanda y Crecimiento Afio 1

Estimacién de la Demanda y Crecimiento Afic  Mes 1 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 11 TOTAL
'()Ree":z‘;: ::’gﬂf,""‘“““ia‘ Estimada 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
E:E;;:fémema‘es MACAL) en que se 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 120
Er;zﬁﬁ:::s rematadas (Exito) por Invierte 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 6
?n?:nfﬁf‘é:ﬁfﬁaﬁ?ﬁ:ﬂ.‘lﬂﬁﬂi}u 000% | 033% | 000% | 033% | 000% | 033% | 000% | 033% | 000% | 033% | 000% | 033% [MOREE
» :gf:;"::::fsg;’::;‘i‘:aﬁ'zemams 0% 10% 0% 10% 0% 10% 0% 10% 0% 10% 0% 10% 5%
gﬁ’;‘;’i‘;‘;’;g:s'?ﬁ?m" en Compras de 4.000 4,000 4,000 4.000 4,000 4,000 [EYRGN)

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar la estimacién a 7 afios, y considerando que los proyectos tienen una vida estimada de
18 meses, no se consideran ventas para el primer afio. Considerando lo anterior, y para simplificar
el analisis, se estructurara la siguiente tabla de estimacién de crecimientos anuales asumiendo que

las ventas y compras se realizaran en el mismo afio, todo desde el afio 2.

Se observa el aumento en las compras/ventas cada afio, llegando a un maximo de 12 proyectos en

el afno 7.

Tabla 16: Estimacion de demanda y Crecimiento Afio 2 a 7

Estimacién de la Demanda y Crecimiento Anuales Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Demanda Maxima Potencial Estimada (Remates MACAL) 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600
Demanda (Remates MACAL) en que se participara 120 168 216 264 264 264
Propiedades adquiridas (Exito) por Invierte Inmobiliario 6 6 8 10 12 12
?;gasﬁéomsigﬁL?emanda Méxima Potencial Estimada 0.17% 017% 0,22% 0,28% 0.33% 0.33%
z:i\ec:i;E):i:;] sobre Demanda (Remates MACAL) en que se 5.0% 3.6% 37% 3.8% 4.5% 4.5%
Propiedades Vendidas 6 8 10 12 12 12
Monto de Inversion UF (4.000 UF por propiedad) 24.000 24.000 32.000 40.000 48.000 48.000

Valor Venta Propiedades Transformadas (UF 6300 c/u)

37.800

50.400

63.000

Fuente: Elaboracion propia
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Se utilizan los siguientes supuestos:

e Para simplificar el analisis, se asume que las ventas y compras se realizan en el mismo afio,
todo desde el afio 2, y no en ciclos de 18 meses, lo que genera atemporalidad.

e MACAL continuara levantando volumenes estables de remates a lo largo del tiempo.

e Elvalor de las propiedades se mantendra estable (aplica solo variacion IPC, es por ello que
se utiliza el valor en UF).

e Inversion promedio por inversionista: CLP $7.500.000

e Valor de adquisiciéon: UF 4.000,00

e Valor de transformacion: UF 480,00

e Valor de venta: UF 6.300,00

e Valor UF: CLP $30.000

El proyecto considera una inversion inicial para sostener el primer afio de venta, el cual sera

realizado por los socios fundadores y eventualmente por un tercer socio inversor.

4.8 PRESUPUESTO DE MARKETING Y CRONOGRAMA

PRESUPUESTO DE MARKETING: El presupuesto de Marketing esta compuesto por 4 categorias
de inversion: Sitio Web, Marketing Directo Digital, Publicidad Digital y PR & Contenidos.

El presupuesto del afio 1 ascendera a $29.182.168 para items de Marketing, explicada
mayoritariamente por inversiones adicionales en los items de Publicidad Digital (por las actividades
de lanzamiento de Propify), y también por la Gestion de Prensa, un punto identificado como clave

para la estrategia de posicionamiento general de la marca.

Adicionalmente, se consideran costos asociados al presupuesto Tl de $336.071 anuales, que son
propios de la mantencion de la web, el costo del dominio a 5 afios, y los bancos de imagenes que

serviran tanto para la web como para Marketing.
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Tabla 17: Presupuesto de Marketing

Desglose Presupuesto Marketing Mes 4 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL ANO 1

Marketing Directo Digital

Hubspot Starter (45USD+|VA) - Mensual $ 41760 § 41769 § 41769 § 41769 § 41760 § 41769 § 41769 § 41769 § 417690 § 41769 § 41769 § 41769 $ 501.228
SMS ($12CLP+IVA clu) $ 1428 § 2142 § 3213 § 4820 § 7220 § 10844 $ 16266 $ 24399 § 36598 § 54897 § 82346 $ 123519 |§ 367.700
Paid Search §$ 800000 § 800000 $ B00.0O0O $§ BO0D.OOO § B0O0DOD0O $ 800000 § 300.000 $ 300000 $ 300000 $§ 300000 § 300.000 $ 300.000 $ 6.600.000
Paid Social § 800.000 $ 800.000 $ 800.000 $ 800.000 $ 800.000 § 800.000 § 450.000 $ 450000 $ 350.000 § 350.000 $ 350.000 § 350.000 § 7.100.000
Paid Display & Video Ads $ 600000 § 600000 $ 600000 $ 600000 $ 600.000 $§ 600.000 § 400.000 $ 400000 $ 400.000 § 400000 § 400.000 $ 400.000 $ 6.000.000
Sponsored Content (300USD c/nota) $ 249900 § 249900 § 249900 § - 8§ - 8 - § 249900 $ 249900 § 249900 § - 8 - 8 -|§$ 1499400
Videoconferencia (1) - Fee Mensual § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 § 92820 |§ 1.113.840
Gestién de Prensa $ 500000 $ 500000 § 500000 § 500000 § 500000 § S500.000 $ 500000 $ 500.000 § 500000 $ 500000 $ 500.000 $ S500.000|$ 6.000.000

§$3681.279 $3.003611 $3.094682 $2846380 §$2848.798 $2852413 $2.057.735 $2.065868 §1.978.067 $1.746.466 $1.773915 $1.815088 § 29.182.168

Desglose Presupuesto Tl Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL ANO 1

Sitio Web

44.505

- 8

Inscripcién dominio Nic.cl - 5 afios

Hosting (Hostgator) sitio web - Mensual $ 3490 § 3490 § 3490 § 3490 § 3.490 § 3490 § 3490 § 3400 § 3490 § 3490 § 3490 § 3490  § 41.880

“
“
@
@
«
“
“

Banco de Imagenes (123rf) - Anual § 240686 - 8 -8 - % % -8 249,686

§ 297.681 336.071

Fuente: Elaboracion propia

CRONOGRAMA: Se planifican 5 grandes items de Marketing para el afio 1. Durante los primeros
6 meses se cuenta con un budget mayor para promocion, y luego se regulariza a un monto menor,

junto con el inicio de la campafia de referidos y la gestion de prensa y videoconferencias mensuales:

Tabla 18: Cronograma de Marketing

Cronograma Actividades Marketing Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Lanzamiento Campafa

Mantencién Campafia

Lanzamiento y Mantencién Campafa Referidos
Videoconferencias

Gestion de Prensa

Fuente: Elaboracion propia
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5. PLAN DE OPERACIONES

Propify realizard seis proyectos en su primer afio de afio de operacién, después de 6 meses de
transformacion, le seguira un arriendo por 18 meses aproximadamente. Por ultimo, al final de este

periodo se realizara la venta del bien.

Cada afio se aumentara en dos la cantidad de proyectos a realizar, alcanzando los doce proyectos

en el afio quinto.
El flujo operativo considera 7 etapas claves:

- Adquisicion de Capital, mediante un modelo de crowdfunding.

- Adquisicion de propiedad, principalmente via remate.

- Transformacion de Vivienda, incluyendo caracteristicas propias, segun necesidades del
cliente.

- Recepcion Final, la que asegurara la incorporacion de valor mediante la transformacion.

- Arrendamiento de Propiedad, por unos 18 meses, idealmente a potencial comprador.

- Venta de Propiedad, la que permitird obtener el beneficio, por la plusvalia y transformacioén.

La dotacién de la empresa estara compuesta por 6 recursos claves:

e Dos socios fundadores, quienes ocuparan los roles de CEO y CDO, respectivamente.

e Jefe de Obras, encargado de supervisar los distintos proyectos de transformacion.

e Jefe de Administracion y Finanzas, encargado de los temas administrativos, contables y
financieros.

e Jefe de Tecnologia, encargado del soporte tecnolégico de la plataforma y los canales
virtuales.

e Administrativo, encargado de labores operativas y administrativas de distinta indole,

conforme a la necesidad del negocio.

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte Il de este Plan de Negocios.

36



6. EQUIPO DEL PROYECTO

El equipo gestor estara conformado por (2) socios fundadores profesionales de areas Operativas y

de Marketing, bajo los siguientes roles:

1. Partner - CEO: Lider de la organizacién y principal nexo ante el directorio. El rol de Chief
Executive Officer sera ejecutado por uno de los socios fundadores, Mauricio Mufioz Mufioz,
Ingeniero Comercial y MBA Universidad de Chile, quién cuenta con mas de 20 afios de
experiencia en Operaciones Hipotecarias en uno de los bancos lideres en el mercado
nacional.

2. Partner - CDO:.EI rol de Chief Digital Officer sera ejecutado por uno de los socios
fundadores, Rodrigo Orellana Silva, Publicista y MBA Universidad de Chile, quién cuenta
con mas de 10 afios de experiencia en Marketing y Tecnologias Digitales en consultoras de
Marketing y Negocios, y 5 afios de experiencia en instituciones financieras en cargos

directivos en divisién Banca Digital.

La organizacidn contara con los siguientes roles:

Jefe de Obras
Jefe de Administracién y Finanzas

Jefe de Tecnologia:

P wDN P

Administrativo

Con relacion a las compensaciones, se consideran, para los socos fundadores, rentas menores a
las de mercado, en los dos primeros afios, alivianando de esta forma la carga financiera. Con
relacion a los otros cargos, seran contratados en la segunda mitad del primer afio, con el mismo

objetivo. Se considera incorporar un segundo administrativo a contar del quinto afio.

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte Il de este Plan de Negocios.
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7. PLAN FINANCIERO

Para facilitar el célculo, se realizan los siguientes supuestos en los valores:
o Adquisicién del bien: UF 4.000,00

o Transformacion del bien: 12%

o Arriendo mensual del bien, una vez transformado: UF 20,0

o Valor de Venta al mes 18 de arriendo: UF 6.300,0

La fuente principal de ingresos, sera la venta de la propiedad, lo cual ocurrird en el segundo afio,
no obstante lo anterior, una vez concluida la transformacién, se empiezan a generar ingresos,
mediante la figura de arrendamiento.

El proyecto requiere contar con un capital inicial de UF 8.606,0. Este monto se utilizara para la
inversion inicial y para la necesidad de capital en el primer afio y parte del segundo. La razén que
explica esta necesidad es el modelo de negocio, el cual considera ingresos principalmente a contar
del mes 18 mediante la venta de los primeros proyectos. Desde esa fecha en adelante, se muestra
un crecimiento constante de las utilidades, alcanzando su madurez a contar del quinto afio, plazo
en el cual se mantiene constante en el tiempo.

El resultado obtenido, entrega un VAN de UF 12.290, TIR 36%, Payback de 3,64 afios y ROI de
43%.

El modelo considera que cada socio realizara un aporte inicial del 35% cada uno, por otra parte, se

invitara a eventuales socios inversionistas, para que aporten el 30% restante.

Tabla 19: Principales ratios financieros.

Principales Ratios Aho 4 Afio 5

Ingresos totales - 40.836 54 448 68.060 81.672 81.672 81.672
Resultado Operacional -4.884 3.961 6.309 9.761 12.411 12.369 12.327
Variacion Anual de Ventas - - 33% 25% 20% 0% 0%
Utilidad Bruta / Ventas n/a 25,23% 25,23% 25,23% 25,23% 25,23% 25,23%
Utilidad operacional / ventas n/a 9,48% 11,43% 14,21% 15,09% 15,04% 14,99%
Utilidad Neta/ Ventas n/a 9,49% 8,88% 10,38% 11,01% 10,98% 10,94%
Utilidad Neta / Patrimonio (ROE) -1138% 90% 93% 96% 103% 94% 50%
Utilidad Neta / Activo Total (ROA) -1138% 90% 93% 96% 103% 94% 50%

Fuente: Elaboracion Propia

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte Il de este Plan de Negocios.
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Riesgos

Aspectos

8. RIESGOS CRITICOS

Tabla 20: Riesgos Criticos

Plan de Mitigacion

No cumplir
captacion de

Inversionistas

Problemas con
proceso de

Transformacién

Imitacion del

Servicio

Rotacién de

personal

Dependencia
de casas de

remates

Desviaciones
en variables de

Remate

Social, Politico

y Econémico

Baja Captacion

de Inversionistas

Problemas con
empresa

constructora

No cumplimiento
expectativas de

Clientes

Insercién en el

mercado

Tecnolégicos y
Experiencia de

Usuario

Cultura
Organizacional

Robusta

Inventario de
remates a

acceder

Estimaciones de
efectividad en

remates

Estallido social y

pandemia COVID

La estrategia de captacion de inversionistas se centra principalmente

en captacion de leads desde Marketing Digital.

Se generara una relacién contractual con clausulas propias de
calidad de servicio, tiempos, relacionamiento y consecuentes fuertes

multas ante incumplimiento de ellas.

Se incorporara al comprador en el proceso de transformacion de la
vivienda, de modo que pueda ser parte activa de las reparaciones y

personalizaciones pertinentes.

Durante el primer afio se generara una importante inversion en

Marketing y Gestidn de Prensa

Contaremos con una inversién fuerte para realizar un sitio web
robusto, con sistema de tracking de status de proyecto y pagos en

linea, y con estandares de calidad muy por sobre la competencia.

Se promovera una cultura organizacional propia de una empresa de

tecnologia: dinamica, curiosa, participativa, distintiva y reconocedora.

Ambos socios fundadores trabajan en la industria financiera, por lo
que conocen de cerca el negocio y las fuentes proveedoras de

remates hipotecarios.

Los andlisis de sensibilidad contemplan variaciones que permiten

adaptarnos a variaciones de la cantidad y precio de los remates.

Robusta evaluacion crediticia al momento de seleccionar posibles

arrendatarios y/o compradores. Se tomaran seguros adicionales

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte Il de este Plan de Negocios.
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9. PROPUESTA INVERSIONISTA

El mercado inmobiliario muestra fuerte estabilidad incluso en épocas de crisis. Cada afio la intencién
de compra aumenta, en especial en lo que se refiere a viviendas. El afio anterior, incluso con crisis
sanitaria, se realizaron mas de 125.000 operaciones crediticias para la adquisicién de viviendas.
Por dltimo, las encuestas efectuadas a los potenciales clientes determiné la deseabilidad de esta
propuesta y la intencion a pagar para el producto ofrecido.

Nuestra empresa, entregara un retorno atractivo para una inversion estable y de bajo riesgo, bajo
el modelo de crowdfunding. Atraera a personas y empresas que dispongan de liquidez para invertir,
en adquisicion de viviendas seleccionadas en comunas emergentes con alto potencial de plusvalia
(bajo costo y alta demanda), adquiridos principalmente via remates. Aspiramos desarrollar seis

proyectos el primer afio y llegar a doce en el séptimo afio

En cuanto a indices financieros, el proyecto requiere una inversion inicial de UF 8.606,0 el cual
evaluado a 7 afios se obtiene un VAN de UF 12.290,0, TIR 36%, Payback de 3,64 afios y ROI de
43%. El financiamiento sera realizado por los 2 socios fundadores, cada uno con un 35% de aporte

y el 30% restante serd aportado por uno 0 mas socios inversionistas.

Si bien se identificaron riesgos criticos para el proyecto, éstos se encuentran debidamente

mitigados.

Creemos sinceramente que este proyecto tiene un alto atractivo para cualquier inversionista, siendo

viable y representando una gran oportunidad de negocio.

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte |l de este Plan de Negocios.
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10. CONCLUSIONES

El mercado inmobiliario es un atractivo mercado con alto retorno. Los valores de vivienda suben
afio a afio incluso en época de crisis. A su vez, el volumen de remates en Chile es alto, y aspirando
solo a un porcentaje de éxito del 5% de los porcentajes en que se participara (referencia: MACAL),

se puede adquirir un volumen de 6 proyectos que hace viable la iniciativa (ref: Afo 1).

Por otra parte, los instrumentos de inversion de la banca han perdido atractivo, disminuyendo las
tasas de interés para los clientes, o que empuja a los inversionistas a explorar otros instrumentos

gue, a mayor riesgo, les otorguen mayor rentabilidad.

Todo esto nos demuestra que, existe una alta predisposicion de inversionistas a invertir en el
mercado inmobiliario con tickets que promedian CLP$7.500.000 por operacion ante propiedades
cuyo valor de compra asciende a UF 4,000 promedio, ante una rentabilidad anualizada esperada
de 10%.

Tal como demuestra nuestro plan de marketing, nuestros clientes estan debidamente segmentados,
en clientes inversionistas, profesionales, con perfil de riesgo moderado, perteneciente a los sectores
socioecondémicos AB, Cla y Clb, con capacidad para invertir entre 5 y 10 millones, tanto en
personas natuales como en personas juridicas con cargo gerencial, que deseen dar un uso
alternativo a excedentes de caja. Como también en clientes que estén dispuestos a comprar,
principalmente de los segmentos Clb, C2 y C3, que requieran adquirir viviendas con valores
promedios cercano a las UF 6.000,0. Nuestra estrategia de comunicacién y venta, fuertemente
apalancada en la tecnologia, nos garantiza una rapida captacion de leads y eventuales

compradores.

Con relacion a los beneficios para nuestros inversionistas, tal como se detalla en la parte Il, capitulo
7 de este caso de negocio, el proyecto requiere una inversion de UF 8.606,0 el cual evaluado a 7
afios se obtiene un VAN de UF 12.290,0, TIR 36%, Payback de 3,64 afios y ROI de 43%.

Sin lugar a dudas y en conclusion, creemos firmemente que, Propify, con su modelo de
crowdfunding, adquisicion de viviendas y posterior transformacion, es un atractivo y rentable

negocio para nuestros inversionistas.

Mayor detalle se puede encontrar en la Parte 1l de este Plan de Negocios.
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ANEXOS

ANEXO 1 - ANALISIS VOLUMEN OPERACIONES Y MONTOS CREDITOS PARA LA
VIVIENDA, CMF, 2020
Tabla 1: Volumen operaciones y Montos Créditos para la vivienda, CMF, afio 2020

http://www.cmfchile.cl/portal/estadisticas/606/w3-propertyvalue-29560.html

Créditos para la vivienda por producto
(flujos de cada mes; montos en millones de pesos)

Periodo MUTUOS HIPOTECARIOS NO ENDOSABLES MUTUOS HIPOTECARIOS ENDOSABLES Total
N° de Operaciones Monto N° de Operaciones Monto N® de Operaciones

2020 ene 12.467 973.452 619 69.933 13.086
feb 9.767 771.056 664 67.648 10.431

mar 7.935 598.902 340 38.569 8.275

abr 26.100 569.247 299 36.478 26.399

may 12,958 465.031 201 23.173 13.159

jun 6.572 446.243 222 25.596 6.794

jul 16.836 449.640 244 26.387 17.080

ago 9.761 403.857 238 26.842 9.999

sep 5.600 489.348 329 39.878 5.929

oct 6.410 536.293 293 33.233 6.703

nov 8.791 756.992 395 47.251 9.186

(1) Segin resolucion n* 380 del 20 de Agosto del afio 2018, se autoriza la fusion de BBWA pasa a ser parte de Scotiabank Chile.

(2) & partir de septiembre de 2018 se materializo la fusion entre Scotiabank Chile v Scotiabank Azul (ex Banco Bilbac Vizcaya Argentaria, Chile) .
Asi, desde esta fecha, se informan las cifras de Scotiabank Chile, que pasa a ser el continuador legal.

Fuente: Comisién para el Mercado Financiero (CMF)

Tabla 2: Otorgamiento Créditos para la vivienda, andlisis propio, afio 2011 a 2020, CMF, 2020

Otorgamiento Créditos para la Vivienda por Afio

140.000

Ao N° de Operaciones 127001
2013 95.761 120.000 . . 16722 116533
2014 112.241 108
2015 113.495 100.000 95.761 99532
2016 99.5632
2017 116.722 80.000
2018 108.326
2019 116.5633 0,000
2020 127.041

40.000

20.000

N* de Operaciones

m2013 m2014 m2015 w2016 m2017 m2018 m2019 m 2020
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ANEXO 2 - INFORME TRIMESTRAL DE VIVIENDAS, PORTAL INMOBILIARIO, II T, 2020
https://public.flourish.studio/story/559316/#deal print id=bb4893a0-d140-11eb-9431-438fa0f2110a

Tabla 1:
. R s ¢ i e e mercado
Caida de un 42% en cotizaciones anuales, pero recuperacion + portalinmobiliarior.., | &5 e
trimestral de 3%
@ Ventas GiK Adimark [ Ventas CChC [l Cotizaciones en linea en Portalinmobiliario.com
600
Tabla 2:
Luego de peak en febrero, demanda por arriendo pierde fuerza # portalinmobiliario. = <D fize

nuevamente
Distribucién visitas por tipo de operacién Gran Santiago

B % arriendo | % venta

100%
90%
80%

51% 50% 49% 49% 50%
57% 56% 56% 56%

50%
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Tabla 3:

mercado
libre

Ante la actual crisis sanitaria y el mayor nivel de confinamiento ;te ﬁ'portalinmobilialiamm
sientes satisfecho con tu actual vivienda?

Si @ No

Argentina

Chile

61,6% 38,4%
Urugua
66,5% 33,5%
N o° S S K ° S N o ° \§§
Tabla 4.
» - - - - . . &

éCual es el principal motivo de insatisfaccion? @’portalinmobiliario:mm | @ mercado

@ Espacio interior @ Estética @ Mucho ruido @ Espacio exterior [ Vista del departamento [ Otro

Argentina
37,9% 10,5% 4,2% 24,2% 21,1%
Chile
48,7% 4,3% 6% 24,8% 14,5%
Urugua;
38,5% 15,4% 40,4%
o S o o &0 & o & IS 8 N@gm
Tabla 5:

¢Has tenido que preparar un espacio o sector especial de tu casa @portalinmobiliario:mm ’ mercado
para poder teletrabajar?

@ No necesito tener uno 1 No, ya contaba con uno M Quisiera, pero por las caracteristicas del inmueble no puedo @ Sf

Argentina
25,1% 24,6% 19,5% 30,8%

Q
=
o

-

N

,1% 25,9% 16,1% 45,9%

c
2
5

35,4% 26,5% 15,6% 22,4%
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Tabla 6:

iQué crees que sucedera con los precios de viviendas en venta ante rtalinmobiliario:.. mercado
la crisis sanitaria? @po ‘ D e

@ Bajardn [ Se mantendran (@ Subirdn

Argentina

Tabla 7:
{Qué crees que sucedera con los precios de viviendas en arriendo ‘@portalinmobiliarioz . | Y2y ercado
ante la crisis sanitaria?
@ Bajarén [ Se mantendran [ Subirén

Argentina

a
H 2
3
5

A8

Tabla 8:

A partir de esta crisis sanitaria, ;has evaluado la necesidad de un @portalinmobiliario:mm ‘ (Y2 mercado
cambio de vivienda?
B No, no lo he evaluado [ Si, lo he evaluado

Argentina

Chile

©



Tabla 9:

{Cudl es la principal razon de pensar en el cambio de vivienda? @"portalinmobiliario:mm ‘ mercado

@ Espacio interior reducido [} Razén econémica @ Espacio exterior reducido @ Caracteristicas del barrio
B Caracteristicas del espacio (Insatisfaccién con vista, orientacién, altura) @ Otro

Arienti na

Chile

Uruiuai

e o0 oe e o oe ge oe o

o X 4 S
-~ N » P W By & S & e R

Tabla 10:

Estado de bisqueda ‘@‘portalinmobiliario:mm \ QY5 fereado

@ Antes Covid (buscaba) ) Durante Covid (busco) B Después Covid (buscaré)

A
)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
@ Na >

& S >

& & &

Y‘% )
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Tabla 11:

Siel fa?tor ?c-onémico no fuefe’un inconveniente y pudieses adquirir ?portalinmobiliario:mm ‘ AYE) fpercado
cualquier vivienda icual elegirias?

B Casa [ Departamento

Arientina _

Chile

Uruiuai

S\e e Se o Jde o0 Je o

© ~» 3 - Y o & N S o &

Tabla 12;

. A . e s T d
Los Santiaguinos levemente buscan mas para comprar # portalinmobiliarion ‘ L fgeee

Distribucién visitas por tipo de operacién

53’4% )

@ Arriendo ~ Venta

SN

8



Tabla 13:
Caida de 31% anual en incorporacién de nuevos proyectos en RM ﬁportalinmobiliario:mm | QY2 fheccado
Evolucién de incorporacién de proyectos

B Proyectos nuevos Incorporados Portalinmobiliario.com [ Proyectos nuevos Incorporados GfK Adimark

130
120
110

100

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Tabla 14:

R I A R S AR M U

Caidas en valores de arriendo y desaceleracién de crecimiento en % portalinmobiliario:... = &% e

precios de ventas
Indice de precios del Gran Santiago

@ Venta Dptos M Venta Casas @ Arriendo Dptos @ Arriendo Casas
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ANEXO 3 - ANALISIS DE VARIACIONES DE PRECIOS, CCHC, 2020

Tabla 1: Variacion de precios, afio 2020
https://www.cchc.cl/uploads/indicador/archivos/IndicePreciosWeb.xls

INDICE REAL DE PRECIOS DE VIVIENDAS (IRPV)

TRIMESTRES MOVILES (BASE 2004=100) TRIMESTRES MOVILES, VARIACIONES ANUALES (EN %)
DEPARTAMENTO c DEPTO GENERAL CASA DEPARTAMENTO g DPTO  GENERAL
Nor oriente  Sur Santiago Centro Nor poniente Nor oriente  Sur Nor poniente  Nor oriente Sur Santiago Centro Nor poniente Nor oriente
2020 E 1825 207.5 230,5 205,0 1935 216,2| 2030 2073 206,2 108 58 12,1 95 6,5 -09 14.7( 10,0 67 7.3
F 1849 2108 2248 200,7 1936 2146|2074 2050 2057 11,4 7.4 14,2 6,6 24 -1,4 141 124 49 6,6
M 1783 200,6 2259 2128 1804 2155|2024 2023 2023 81 41 48 57 59 -69 114( 83 23 3.6
A 1708 205,1 2283 2122 1755 2160|2016 2014 2014 76 -3.6 3.6 6,6 6,6 -96 87| 58 10 20
M 1652 2056 2339 2231 1746 2182|1989 2025 2012 81 63 -07 83 11,5 -10,7 58| 30 05 0,8
J 1637 2175 2319 203,0 1841 206,5|202,2 1984 1997 32 -83 56 62 -08 -37 02| 30 -13 -0,1
J 164.4 216,8 236,9 2013 1861 205,8|197,2 1999 1989 24 -85 96 82 -5,2 -7 -11| 08 -13 -10
A 161,9 2165 2388 196,28 189,1 2075|1924 2010 1983 34 -10,8 11,5 B4 -85 -09 5|07 -12 15
s 1645 2159 2373 2013 1935 214411817 2051 2013 :X -124 71 71 12 -03 24| -10 14 06

Gerencia de Estudios . Camara Chilena de la Construccién

Los numeros corresponden a las agrupaciones de comunas geograficas segln el mapa adjunto (abajo).

5 un set de indices de precios para viviendas nuevas en la Region Metropolitana, elaborados en base a la metodologia de precios hedd lacuales i ite utilizada para estos fines en los paises

desarrollados. Son indices “reales” por cuanto se estiman a partir de precios de venta de viviendas en Unidades de Fomento (UF).
& de la metodologia de calculo de los indices se encuentra en el documento “indice de precios de viviendas nuevas para el Gran Santiage” Idrovo, B. y Lennon, J. 2010, Documento de Trabajo N265, CChC
de 2015 se aplicé una mejora metodoldgica al indice, ampliando su cobertura geografica a ciertas comunas fuera del Gran Santiago. El detalle de este cambio metodolégico se puede encontrar en el Informe
Mach N2 43 Recuadro N2 2
En 2020 se cambio el afio base de los indices Laspeyres y Paasche de 15994 a 2004, o gue produjo cambios en nimeros indice y tasas de variacion.

Tabla 2: Andlisis de variacion de precios, elaboracion propia, afios 2011 al 2020, en base a CCHC

Variacion de Precios YoY

140
12,0
Promedio Variacién de Precio Afio Vs Afio Anterior
10,0
Afo Casas Departamentos General
2011 8,7 8,2 8,5
2012 3.6 7.8 5,9 80
2013 7.5 6,0 6,7 —— Casas .
2014 8.6 12,6 11,2 Departamentos
2015 6.7 11,0 10,0
2016 44 19 25 === General &0
2017 36 4,0 41
2018 47 52 52
2019 8,1 6,8 7,0 4,0
2020 4,6 1,4 2,0
2,0

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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ANEXO 4: ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Tabla 1: Amenaza de Ingreso nuevos Competidores

Medicion
Peso Variables Muy poco  (Poco Atractivo  [Muy Valor Valor
atractivo (1) |atractivo (2) |(3) atractivo (4) Ponderado
30%|Crecimiento del sector X 4 1,20
25%|Req. de capital para ingresar X 2 0,50
25% | Diferenciacion del producto X 3 0,75
20%|Acceso a canales de distribucion X 2 0,40
100% Promedio 2,85

Fuente: Elaboracion Propia

Con relacion a la amenaza de ingreso de nuevos colaboradores, se observa que el mercado es
poco atractivo, considerando los requerimientos de capital para ingresar. No obstante, el alto
crecimiento del sector inmobiliario y la estabilidad en el nUmero de adquisiciones de vivienda y del

valor de éstas, hacen de esta industria una industria muy atractiva.

Tabla 2: Analisis de Productos o Servicios Sustitutos - Elaboracion propia

Medicion
Peso Variables Muy poco  |Poco Atractivo  [Muy valor valor
atractivo (1) |atractivo (2) [(3) atractivo (4) Ponderado
35%|Sustitutos gue otorguen serv. similares X 3 1,05
30%|Costo para el cliente al escoger sustituto X 2 0,60
35% | Diferenciacion valorada por clientes X 3 1,05
100% Promedio 2,70

Con relacion a los productos sustitutos, si bien existe la posibilidad para el cliente de acceder a
distintos fondos de inversion, el servicio de transformacion de vivienda no se observa en el mercado
como un servicio sustituto, agregado a ello las caracteristicas diferenciadoras de asesoria que se

entregaran, se considera que el mercado es atractivo.

Tabla 3: Andlisis de Poder de Negociacién de los Proveedores - Elaboracion propia

Medicion
Peso Variables Muy poco  |Poco Atractivo  [Muy Valor Valor
atractivo (1) |atractivo (2) [(3) atractivo (4) Ponderado
35%|Concentracion de proveedores para remodelacion X 3 1,05
30%|Costo de cambio de proveedor X 3 0,90
35%|Cantidad de proveedores de propiedades a adquirir X 3 1,05
100% Promedio 3,00
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El mercado también resulta atractivo, considerando el poder de negociacion de los proveedores. En
el mercado se observa un alto volumen de proveedores de apoyo para las labores de remodelacion,
no existiendo concentracién, como tampoco grupos organizados que tengan un alto poder de

negociacion.

Tabla 4: Analisis de Poder de Negociacion de los Clientes - Elaboracion propia

Medicion
Peso Variables Muy poco  (Poco Atractivo  [Muy valor valor
atractivo (1) |atractivo (2) [(3) atractivo (4) Ponderado
30%|Cantidad de clientes inversionistas X 3 0,90
35%|Cantidad de clientes para adquisicion X ! 1,40
35%|Cantidad de clientes para arrendamiento X 4 1,40
100% Promedio 3,70

Los clientes son principalmente personas naturales individuales, no organizados entre si, que
desean adquirir viviendas remodeladas o en su defecto arrendar éstas. El alto nimero de eventuales

clientes y la poca dependencia entre si, hacen muy atractivo este mercado.

Tabla 5:Anélisis de Poder de Rivalidad Competitiva - Elaboracion propia

Medicidn
Peso Variables Muy poco  |Poco Atractivo  [Muy Valor Valor
atractivo (1) |atractivo (2) [(3) atractivo (4) Ponderado
30%|éCudntos competidores existen? X 2 0,60
35%|icrecimiento de la Industria? X 4 1,40
35%|Grado de diferenciacion de los productos ofrecidos X 3 1,05
100% Promedio 3,05

Con relacién al poder de rivalidad competitiva, se observa que el mercado es atractivo, si bien el
mercado esta abierto para la aparicion de nuevos competidores, el tamafio de la industria y su
crecimiento se transforman en una oportunidad, pues no limita la incorporaciéon de nuevos actores

a este mercado.
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ANEXO 5 - ENCUESTAS (138 Personas Naturales Dependientes, con Giro, Duefios de Micro

y Pequefias Empresas).

Tabla 1: Composicion encuestados:

138 respuestas

@ Duefio de Microempresa

Persona natural con giro @ Duerio de Pequefia Empresa

8 (5,8%) @ Persona natural dependiente

@ Persona natural con giro

Tabla 2: ¢ En qué rangos de CLP$ estan tus instrumentos de ahorro e inversién?

Dependientes Personas Juridicas

Montos de Inversién Montos de Inversién

6%
16%

. 13%

+21MM 11a20MM =5 a10MM 1a4MM =Notengo +21MM 11 a20MM =5 a10MM 1a4MM =Notengo
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Tabla 3: ¢ Qué tan clave es la Rentabilidad para tus decisiones de inversion?

Dependientes Personas juridicas
Rentabilidad Rentabilidad

52% 58%

16% 16%

_ P

Alta =Media mBaja = Indiferente Alta =Media mBaja = Indiferente

Tabla 4: ¢ Qué tan clave es el Riesgo para tus decisiones de inversion?

Dependientes Personas juridicas
Riesgo Riesgo

38%
33%

16% 16%

Alta =Media mBaja = Indiferente Alta =Media mBaja w=lIndiferente

Tabla 5: ¢ Qué tan clave es el Sector de Inversion para tus decisiones de inversién?

Dependientes Personas juridicas
Sector de Inversién Sector de Inversién

31% -
28% 39%

Alta =Media mBaja =Indiferente Alta =Media mBaja = Indiferente
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Tabla 6: ¢ Qué tan clave es la Confiabilidad de la Empresa para tus decisiones de inversion?

Dependientes Personas juridicas
Confiabilidad de Empresa Confiabilidad de Empresa

28%

25%, 26%

39%

Alta =Media mBaja = Indiferente Alta =Media mBaja = Indiferente

Tabla 7: ¢ Posees alguno de estos instrumentos de ahorro e inversion?

Personas Naturales
Tipo de Inversion APV

2% -\ 1% Fondos Mutuos
7% — 2% \ mDepdsitosa Plazo
: ‘ Acciones
Fondos de Inversién
= Cuenta de ahorro
Otros

Bienes raices

Criptomonedas

Participacion en sociedades

No tengo inversiones niahomros
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Personas Juridicas
Tipo de Inversion APV

Fondos Mutuos
3% 10%
mDepésitosa Plazo
Fondos de Inversién
Bienes raices
mAcciones
Criptomonedas

Cuenta 2

No tengo inversiones ni ahomros

Tabla 8: ¢ Conoces como operan los fondos de inversion?

Dependientes Personas Juridicas

Conocimiento del Negocio Fondos de Inversion Conocimiento del Negocio Fondos de Inversién

Tabla 9: ¢ Invertirias entre 5MM a 20MM en un Fondo de Inversién Inmobiliario que te otorgue una
rentabilidad del 10% anual?

Dependientes

Disposicion a Invertir

.

Personas Juridicas

Disposicion a Invertir

-

Si =Talvez mNo Si =Talvez mNo
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ANEXO 6 - ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Entrevista en profundidad 1

Nombre: Mario Ernst
Rol: Microempresario. Socio y Duefio de Empresas rubro Consultorias de Marketing y Tl
Teléfono Contacto: +56988080571

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/mario-ernst-evolucion-digital/

1. Tu negocio te permite generar excedentes de caja que puedas utilizar parainvertir en ciclos
donde puedas invertir con recuperacion del capital e intereses en 6 meses?

R. Nuestro negocio esta en crecimiento, es decir, tenemos bastante estresada la caja. Cuando
estamos en etapas expansivas en las empresas, en general el tema clave y critico es la caja, porque
efectivamente tenemos excedentes, efectivamente estamos generando margen, pero como
estamos creciendo y contratando mas gente, ademas de que los clientes se demoran 1, 2 o hasta
3 meses en pagar, hosotros de alguna forma tenemos que invertir o reinvertir nuestro excedente en
ese crecimiento para poder sustentar la caja. Entonces, en ese sentido, si bien por un lado la
respuesta es si, nos permite generar excedentes, por otro lado la respuesta es no, no podria invertir
hoy dia ese excedente en una inversion a 6 meses, porque debo reinvertirlo en el mismo negocio

al estar en un periodo expansivo.

2. En caso de generar excedentes, como los administras en la actualidad? (Por ejemplo:
Dinero en cuenta corriente, Depésito a Plazo, Fondos Mutuos, Fondos de inversion u otros)
R. En la actualidad, como lo que me interesa es la liquidez, hoy dia los tengo en depdsitos a plazo
y fondos mutuos. Los fondos mutuos estan bastante bajos en términos de rentabilidad, deben estar
dando un 4% anual, y el depdsito a plazo es incluso peor, esta cercano a casi 0%, casi hada,
solamente lo dejo en depdsitos a plazos para ordenar las platas y para sacarlos de la cuenta
corriente, pero basicamente nos da una rentabilidad del 0,2% anual aproximado, por lo que estamos
haciendo es teniéndolos en fondos money market para poder tener la posibilidad de rescatarlos de
un dia para otro. La rentabilidad es tan baja, pero de alguna forma méas que ganar rentabilidad en

este momento lo que necesito es la liquidez para poder reinvertir.
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3. Ante la posibilidad de invertir en este fondo de inversion inmobiliaria, preferirias una
asesoria personalizada (implica costo bajo de administracion) o un modelo de auto atencién
web (sin costo adicional)?

R. En el caso mio, como me manejo en el tema de inversiones, yo preferiria un modelo de auto
atencion web mientras tenga toda la informacion dentro de la pagina, por ende no necesitaria una
atencion personalizada. Mas bien la asesoria personalizada me complicaria porque en general
tengo tiempo como para dedicarle a ese tipo de temas y poder conversar estos temas con algun
asesor. Es por ello que preferiria yo auto atenderme, pero claro, puedo yo ser un mal referente
porque tengo conocimientos de ello, pero seguramente la gente que estd mas alejada del sector

financiero, si seria bueno una asesoria personalizada.

Ahora, el tema seria, de alguna forma, el respaldo de la empresa que esta por detras de la inversion
inmobiliaria. Yo creo que con todas las noticias que han habido en términos de los temas
piramidales, y otros, lo mas relevante es que haya una confianza respecto a quién esta detras del
negocio. El problema de hacerlo auto gestionado en un modelo web, es que probablemente yo,
como seria todo web y remoto, no sabria quién estd detras del negocio y eso me generaria

desconfianza en el caso de generar este tipo de inversion.

4. Cuél es la rentabilidad anual que esperarias si invirtieras en un fondo de inversién
inmobiliaria en el mercado chileno?

R. La verdad es que no sé cuanto renta un fondo de inversion inmobiliario, pero lo que si sé es que
los fondos que estan invertidos en depdésitos a plazo o fondos mutuos en la banca estan con una
rentabilidad muy baja. Yo creo que tener un 5% anual seria maravilloso, pero probablemente

estamos muchisimo mas bajo que un 5% anual en términos de rentabilidad.

Lo que si, en el caso mio, como tengo negocios, lo que ocurre es que la rentabilidad de mi empresa
tiene una rentabilidad que esta en torno al 25%, entonces yo tengo que tomar la decisién de mis
excedentes personales como socio, si invertirlos en mi empresa que me da un 25% anual con los
riesgos que sabemaos que tienen las empresas, o en un fondo bancario que me da nada, un 4% o
3% al afio, por lo que probablemente tendria que estar dentro de estos 2 rangos, o sea, entre el 4%
del banco, con riesgo 0 entre comillas, y mi empresa riesgo con alto pero rentabilidad el 25%.
Seguramente algo inmobiliario debiera estar dentro de ese rango, pero la verdad es que no tengo
idea cuanto renta una inversioén inmobiliaria. Esos serian mis criterios para evaluar una inversion en

general.
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Entrevista en profundidad 2

Nombre: Rodrigo Bustos

Rol: Microempresario. Duefio de empresa rubro TI

Teléfono Contacto: +56978892413

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/rodrigo-bustos-I1-37b10312/

1. Tu negocio te permite generar excedentes de caja que puedas utilizar parainvertir en ciclos
donde puedas invertir con recuperacion del capital e intereses en 6 meses?
R. Si, contamos con fondos reservados para inversién. Al mismo tiempo, dependiendo de los

montos exigidos, existe holgura de caja para realizar inversiones frecuentes de alto riesgo.

Si llama la atencién que el retorno de inversién del capital tenga un ciclo tan corto, usualmente eso
implica o un negocio de alto riesgo con alta rentabilidad potencial, o bien una apuesta de bajo
retorno, en cuyo caso tendria sentido compararlo con otros instrumentos financieros en cuanto a

costos y rentabilidad final.

2. En caso de generar excedentes, como los administras en la actualidad? (Por ejemplo:
Dinero en cuenta corriente, Depésito a Plazo, Fondos Mutuos, Fondos de inversion u otros)
R. Los excedentes una vez acumulados en la cuenta de la empresa y confirmados como tal,
regularmente en cada Q o semestre, dependiendo de la disponibilidad de instrumentos financieros,
sus riesgos Yy rentabilidades apostamos por utilizar aquellos mas seguros o bien aquellos mas

rentables.

No es comun invertir todo en sélo lugar al menos en nuestra organizacién. Apostamos a dejar dinero
disponible inmediato y otras porciones entre Fondos Mutuos y otros en Depdsitos a Plazo. Estos
usando montos menores, pero de mayor riesgo en Fondos Mutuos pero los de mayor cuantia en

fondos garantizados con menor rentabilidad como el depésito a plazo.

En el fondo, usamos este Ultimo caso cuando proyectamos que no queremos que el monto del

dinero pierda el menor valor en el tiempo al minimo riesgo posible.
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3. Ante la posibilidad de invertir en este fondo de inversion inmobiliaria, preferirias una
asesoria personalizada (implica costo bajo de administracion) o un modelo de auto atencidn
web (sin costo adicional)?

R. En este caso preferiria una plataforma online, que se ajuste a mi perfil de inversionista. De modo
gue todo lo que necesitemos en cuanto a asesoria sea provisto por algun sistema basado en IA de
preferencia que nos entregue de forma personalizada las mejores alternativas de inversion, re-

colocacion de fondos, etc.

Esta flexibilidad para fondos de riesgos altos es preferida a la hora de utilizar las herramientas de

inversion libre y expeditamente.

4. Cudl es la rentabilidad anual que esperarias si invirtieras en un fondo de inversién
inmobiliaria en el mercado chileno?

R. Cualquier rentabilidad superior a la que ofrece un mercado tradicional como el de los fondos
mutuos, cuentas 2 e instrumentos de rentas variables. Si este es mayor a €s0s y con menor riesgo
ya podriamos considerar esta rentabilidad atractiva. Recordando siempre que la rentabilidad se

corresponde al riesgo en conjunto con sus costos directos por comisién y mantencion.

Dicho lo anterior, no podriamos indicar un numero pues seria irreal, sin embargo, si un horizonte de

rentabilidad por sobre instrumentos tradicionales de riesgo moderado.

Entrevista en profundidad 3

Nombre: lvan Calvo Prieto (espafiol viviendo en Chile)
Rol: Persona natural con giro. Duefio consultora experta en Social Selling en Linkedin.
Teléfono Contacto: +56940145199

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/ivancalvoprieto/

1. Tu negocio te permite generar excedentes de caja que puedas utilizar parainvertir en ciclos
donde puedas invertir con recuperacion del capital e intereses en 6 meses?
R. Si, mi compafiia genera excedentes de caja para poder incorporarlas en instrumentos locales de

inversion.
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2. En caso de generar excedentes, como los administras en la actualidad? (Por ejemplo:
Dinero en cuenta corriente, Depésito a Plazo, Fondos Mutuos, Fondos de inversion u otros)
R. Hoy me centro en la inversion mas tradicionales, tales como Depositos a Plazo, Fondos de

inversion y Acciones.

3. Ante la posibilidad de invertir en este fondo de inversion inmobiliaria, preferirias una
asesoria personalizada (implica costo bajo de administracion) o un modelo de auto atencién
web (sin costo adicional)?

R. De momento no invierto en el mercado inmobiliario y mis futuras inversiones las voy a estar
enfocando a criptomonedas y otras inversiones fuera de Chile, no tengo en scope el deseo de

invertir en el rubro inmobiliario en Chile.

4. Cudl es la rentabilidad anual que esperarias si invirtieras en un fondo de inversion
inmobiliaria en el mercado chileno?

R. Un 15% seré& razonable, pero tengo paradas mis inversiones en Chile hasta que vea para dénde
va el pais, quiero ver que sale en las elecciones de este afio y sobretodo que constitucion se
aprueba. Si Chile sigue una via razonable, volveré a invertir aqui, si el pais se “suicida”, incluso

tendré que sacar a mi familia de aqui.

Mi negocio es internacional y liquido, solo necesito un buen computador y una buena conexion a

Internet.
Desde Octubre 2019 tengo clara mi decision y a la expectativa: Mi Ultima inversion fuerte fue la

compra del departamento en el que vivimos en Agosto 2019, (inversion inmobiliaria), y no planeo

generar grandes inversiones en el corto plazo.
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ANEXO 7 - RENTABILIDADES INSTRUMENTOS DE INVERSION

Instrumento Tasa Rentabilidad
Interés ante inversion
Anualizada 5MM

Idea de Negocio Mufioz - Orellana 18 meses | 15% $1.125.000

Lares Crowdfunding (competencia) 18 meses | 10% $750.000

APV (sustituto) 18 meses |3,5% $262.500

FFMM Perfil Conservador (sustituto) | 18 meses | 0.5% $37.500

Depdsito a Plazo (sustituto) 18 meses | 0,42% $31.500

*Tabla referencia Instrumentos de Inversién, elaboracion propia



ANEXO 8 - SEGMENTACION TIPOS DE CLIENTES - ELABORACION PROPIA

Transversalmente a los 3 tipos de clientes, se encuentran:

Son 3 los grupos de clientes, los que ya han sido
descritos en este documento.

Tasas de retorno competitivas (La mas alta posible, y
riesgos bajos), Calidad de Servicio, Asesoria, Alianzas
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aspectos que mas

valoran?

y un alto grado de transformacién personalizada en las
propiedades ofertadas.

Alta especializacién de sus fundadores en la industria
Hipotecaria (Operaciones Hipotecarias) y en Marketing
(Digital y Comercio Electrénico). Adicionalmente,
capital interno ($50MM CLP) liquido para invertir.

Como recursos paralelos, se saldra a buscar
financiamientos adicionales, y también especializacién
en obras menores (transformacion personalizada de
las propiedades para la venta).

En el corto plazo (primeros 2 afios) se enfocara en la
Regién Metropolitana

En el mediano y largo plazo (desde el afio 3) se
enfocara en la IV, Vy VIl Region.

Dividiendo los 3 segmentos de clientes:

1. Personas naturales que inviertan en el fondo de inversion inmobiliaria.

Naturaleza del mercado

de la unidad de negocio

Demogréficas Edad

25a50

Sexo

Hombres y Mujeres

Renta liquida

$2.500.000 a +

Ocupacion

Dependientes e Independientes
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Dividiendo los 3 segmentos de clientes:

2. Empresas que inviertan en el fondo de inversién inmobiliaria.

Chile

Regién Metropolitana

Perfilacion del segmento:
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Rentabilidad mayor a otros instrumentos de
inversion y mejor liquidez que reinversion en su
propia empresa

1 o 2 veces al afio, esperado

+$10MM por Proyecto

Inversion a bajo riesgo

Transferencias bancarias.

Media a Alta, segun experiencia de uso.

Dividiendo los 3 segmentos de clientes:

3. Personas o empresas que compran las propiedades transformadas.

B2By B2C
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Cualquiera

Universitaria y con Postgrados

Cla, Clby C2.

Chile

Region Metropolitana

Perfilacion del segmento:

Positiva/Colaboradora/Integradora.

Sofisticados, Progresistas, Modernos, Adaptados,
Conservadores y Austeros

Bienestar familiar y empresarial al adquirir una

propiedad para uso de vivienda o comercial.

Extrovertido e Introvertido

Indiferente

Beneficios Alta transformacion (personalizacion) y precios

Esperados competitivos de propiedades.

Frecuencia de uso 1 vez.

Monto de Compra +5.000 UF por Proyecto

Por qué compra? Relacion precio/calidad.

Formas de pago Crédito Hipotecario.

Respuesta a la venta | No aplica.
de cross y up selling
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ANEXO 9 - PRESUPUESTO DE MARKETING

Detalle adquisicion leads Personas Naturales - Estrategia Medios Digitales

Cost Click Thi h Costi Coi i Cost I iol
Soporte Medio Formato Impresiones CPM  Views L e Bl IULET, 0P wersiones O SrION sto por nversion

por View Rate Click Rate Conversion Medios

Paid Search Google Search Anuncio de Texto 541.667 $

Paid Social Facebook Ads Link Ad 1.081.081 $ 1.850 - % - 5.405 0,5% $ 370 530 10% $§ 3774
Paid Social Facebook Ads Promoted Post 805.556 $ 1.800 - % - 247 0,3% $ 600 300 12% § 4833
Paid Social Instagram Ads Link Ad 350.000 $ 4.000 $ - 2.800 0,8% $ 500 300 1% $ 4667
Paid Display & Video Ads Programmatic Buying Banners HTMLS 1.111.111 $1.800 -3 - B.667 0,6% 5 300 500 8% $ 4.000
Paid Display & Video Ads Youtube Ads Anuncio de Video 866.667 $ 1.500 260.000 § 5 2.600 0,3% $ 500 170 7% § 7.647
Sponsored Content Rankia Publireportaje 178.500 § 8.400 - 8 - 2.499 1,4% $ 600 300 12% § 4998

$2748 260000 § 5 35388 07% § 353 [NNNNGGOOl 0%  § 4234 § 13540400

Conversiones

MKT Directo Digital 200

Total adquisicién leads anuales

Soporte Conversiones
Medios Digitales 3.200
SEO y MKT Directo Digital 800

Personas Naturales Personas Juridicas

Leads 4.000 Leads 200
Inversionistas 100 Inversionistas 10|
Tasa Conversion 2,5% Tasa Conversién 5,0%
Ticket Medio Inversién $ 5.000.000 Ticket Medio Inversion $ 10.000.000
Inversién Total $ 500.000.000 Inversién Total $ 100.000.000
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